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ხუროთმოძღვრული ძეგლები, თბილისის ტაძრები, 
მუზეუმები, ტაო-კლარჯეთის ისტორიული ძეგლები და 
რელიგიური სიწმიდეები, სავიზო რეჟიმი, ტურიზმი- 

ვებგვერდებზე). 
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შესავალი 

ტურისტული ბიზნესი თანამედროვე ეტაპზე მიჩნეულია 
მსოფლიო ეკონომიკის ყველაზე სწრაფ განვითარებად დარგად. 
კერძოდ იგი შედის სამი უმსხვილესი საექსპორტო დარგის რიც- 
ხვში ნავთობმოპოვების მრეწველობისა და ავტომობილმშენებლო- 
ბის შემდეგ. ამასთანავე ტურიზმი წარმოადგენს მსოფლიო ეკო- 
ნომიკის ყველაზე რენტაბელურ სფეროს. ამ სფეროში დასაქმებუ- 
ლია დედამიწაზე არსებული სამუშაო ძალის 60%. ამიტომ ტურის- 
ტული ბიზნესის მნიშვნელობა განსაკუთრებით დიდია საქართვე- 
ლოს ეკონომიკის აღორძინება-განვითარებისათვის, რომელსაც 
თავისი უნიკალური ტურისტული პოტენციალითა და მრავალფე- 
როვნებით გამორჩეული ადგილი უკავია მსოფლიოში. ტურიზმის 
მნიშვნელობა მუდმივად იზრდება მსოფლიო მასშტაბით, რაც გან- 
პირობებულია ცალკეული ქვეყნის ეკონომიკაზე ტურისტული 
ბიზნესის გავლენის გაფართოებით. ევროკავშირის ქვეყნებში ტუ- 
რიზმიდან შემოსავლების ხვედრითი წონა მთლიან შიდა პროდუქ- 
ტში ხასიათდება სულ უფრო მზარდი ტენდენციით. 

ეკონომიკაში თითქმის შეუძლებელია მოიძებნოს ისეთი ურ- 
თიერთდამოკიდებული დარგები, როგორიცაა მოგზაურობის ორ- 
განიზაცია და სასტუმრო –- სარესტორნო მომსახურება. ამასთან 
ერთად ეს ურთიერთდამოკიდებულება სულ უფრო და უფრო ხდე- 
ბა კომპლექსური. ამიტომ ტურიზმის თანამედროვე ინფრასტრუქ- 
ტურის შექმნა ქვეყანაში და კომპლექსური პრობლემის წარმატე- 

ბით გადაწყვეტა უნდა განხორციელდეს მეცნიერულ საფუძველზე 
ტურისტული ბიზნესისათვის მაღალკვალიფიციური სპეციალის- 
ტების მომზადებით. 

შეიქმნა ტურიზმისა და მოქალაქეთა ტურისტული მომსახუ- 
რების შესახებ მეცნიერებათა სისტემა, რომელიც ცნობილია ტუ- 
რისტიკის სახელწოდებით. ეს მეცნიერებანი მოიცავენ ტურიზმის 
ორ დონეს: დარგს და ტურისტულ სამეურნეო (ეკონომიკურ) სუ- 
ბიექტს (ტურსაწარმოს), ამიტომ წინამდებარე სახელმძღვანელო, 
შესაბამისად შედგება ორი განყოფილებისაგან. ტურისტიკა რო- 
გორც ტურიზმისა და ტურისტული მომსახურების შესახებ მეცნი- 
ერებათა კომპლექსი მოიცავს სამ ელემენტს: ეკონომიკას (ბიზ- 
ნესს), ორგანიზაციასა და მართვას (მენეჯმენტს საწარმოს დონე- 
ზე). ამ კომპლექსში ჯეროვანი ადგილი უკავია მარკეტინგს. 

ნებისმიერი მეცნიერება და მეცნიერული დისციპლინა იწყება 
ძირითადი ცნებების განსაზღვრით (დეფინიციით), რომლებიც 
ახასიათებენ მათ არსს (მთავარ დანიშნულებას). მოცემულ კურ- 
სში ასეთი ცნებებია მარკეტინგი, ტურისტული მომსახურება, ტუ- 
რისტული ინდუსტრია და სხვ.



მარკეტინგი წარმოადგენს ცალკეულ ადამიანთა (მომხმარე- 
ბელთა, კლიენტთა) მოთხოვნილებებისა და მოთხოვნის შესწავლა– 
პროგნოზირებას, მათი დაკმაყოფილების უზრუნველყოფას გაც- 
ვლის საშუალებით მოგების მისაღებად. 

ტურისტული მომსახურება ტურისტული საწარმოს საქმია- 
ნობის შედეგია, რომელიც დაკავშირებულია ტურისტების მრა- 
ვალგვარი მოთხოვნის დაკმაყოფილებასთან. 

ტურისტული ინდუსტრია წარმოადგენს სასტუმროების და 
ტურისტების მოთავსების საშუალებების, საზოგადოებრივი (მა- 
სობრივი) კვების ობიექტების, სატრანსპოტო საშუალებების, გა– 
სართობი ობიექტებისა და საშუალებების, შემეცნებითი, საქმიანი, 
გამაჯანსაღებელი, სასპორტო და სხვა დანიშნულების ობიექტე- 
ბის, ტურსაოპერატორო და ტურსააგენტო საქმიანობის განმა–- 
ხორციელებელი ორგანიზაციების,აგრეთვე საექსკურსიო მომსა- 
ხურების, გიდების (მეგზურების) და თარჯიმნების მომსახურების 
ორგანიზაციების (ფირმების) ერთობლიობას. 

დისციპლინის –- „ტურიზმის მარკეტინგი" –– შესწავლის მი- 
ზანია ხელი შეუწყოს სტუდენტების მიერ ცოდნისა და უნარ-ჩვე- 

ვების დაუფლებას, რომლებიც უზრუნველყოფენ ტურისტულ სა- 
წარმოთა მუშაკების პროფესიული საქმიანობის კვალიფიციურ 
განხორციელებას. 

საერთოდ მეცნიერება ტურიზმის შესახებ, აგრეთვე მარკე– 
ტინგი ტურისტული მომსახურების სფეროში, ჯერ კიდევ ახალია 
და ჩამოყალიბების პროცესშია. მხოლოდ მეორე მსოფლიო ომის 
შემდეგ ტურისტული მომსახურების წარმოებამ და მოხმარებამ 
მოიპოვეს მასობრივი ხასიათი. პარალელურად ყალიბდებოდა ტუ- 
რიზმის პრობლემების შესწავლის ინსტიტუტები, ტურისტული 
წარმოების (ფირმების) სტატისტიკური აღრიცხვის სისტემები და 
სხვ. 

სახელმძღვანელოს ავტორებია: საქართველოს ეკონომიკურ 
მეცნიერებათა აკადემიის აკადემიკოსი, ე.მ.დ., თეუსუ-ს სრული 
პროფესორი გიორგი შუბლაძე –- შესავალი, თავები 5,8,9, 12, 13, 
14, 15, 17, 20, განმარტებითი ლექსიკონი; ასოცირებული პროფე- 
სორი ლარისა დოლიკაშვილი –- თავები 1,2,3ქ,4,6,7, 10, 11, 16, 
18, 19, ქეისები, დანართი.



თავი 1. ტურისტული საქმიანობის ეკონომიკური 
საფუძვლები. ტურისტულ მომსახურების 

სტრუქტურა 

1.1. ტურისტული მომსახურება, 
მისი არსი ღა სპეციფიკა 

ტურიზმი მრავალი ქვეყნის ეკონომიკის მნიშვნელოვანი შე- 
მადგენელი ნაწილია, რომელიც უზრუნველყოფს ადგილობრივი 
მოსახლეობის დასაქმებას, ტურისტული ობიექტების დატვირ- 
თვას, ქვეყანაში უცხოური ვალუტის შემოდინებას. ტურიზმის 
ეკონომიკული ბუნება გულისხმობს იმას, რომ ტურისტმა გაწეული 
მომსახურების სანაცვლოდ, უნდა გადაიხადოს ფული იმ ქვეყანა- 
ში, რომელიც მას მასპინძლობს. 

ტურიზმი მომსახურების სახეობისა და მისი ტურისტებისათ- 
ვის შეთავაზების ადგილის მიხედვით იყოფა საშინაო (შიგა) და სა- 
ერთაშორისო ტურიზმად. 

შიგა ტურიზმი წარმოადგენს კონკრეტული ქვეყნის მოქალა– 
ქეების მუდმივი საცხოვრებელი ადგილიდან ეროვნული საზღვრე- 
ბის ჩარჩოებში დროებით გამგზავრებას დასვენების, ტურისტულ 
მოთხოვნილებათა დაკმაყოფილების ან სხვა ტურისტული მიზ- 
ნით. საერთაშორისო ტურიზმი კი –- გამგზავრებას მუდმივი საც- 
ხოვრებელი ადგილიდან ქვეყნის საზღვრებს გარეთ. 

ტურისტული მომსახურება არის მომსახურების სფეროში მი- 
ზანმიმართულ მოქმედებათა ერთობლიობა, რომელიც მიმართუ- 
ლია ტურისტის ან ექსკურსანტის მოთხოვნილებათა უზრუნველ- 
ყოფისა და დაკმაყოფილებისაკენ. ეს შეიძლება იყოს მომსახურე- 
ბის დაჯავშნა, ტურისტის გადაყვანა, განთავსება, სავიზო დოკუ- 
მენტების გაფორმება, კვება, ექსკურსიები და გართობა, სამედი– 
ცინო და სადაზღვევო მომსახურება. 

ტურისტები ხარჯავენ ფულს სასტუმროებსა და რესტორნებ- 
ში, სატრანსპორტო მომსახურებაში და ა.შ. ამით ისინი ხელს უწ- 
ყობენ მოცემული ქვეყნის ეკონომიკის განვითარებას, ვინაიდან 
აუცილებელია ტურისტების სათანადო საქონლითა და მომსახუ– 
რებით უზრუნველყოფა. ტურისტული საწარმო საჭიროებს საქონ- 
ლისა და მომსახურების შესყიდვას ეროვნული ეკონომიკის სხვა- 
დასხვა სექტორებიდან. მაგალითად, სასტუმროები საჭიროებენ 
საამშენებლო, კომუნალურ, საბანკო ორგანიზაციების, სადაზღვე- 
ვო კომპანიების, კვების პროდუქტების მწარმოებლებს და სხვათა 
მომსახურებას.



ტურისტული მომსახურების დროს ადგილობრივ მოსახლეო-– 
ბაში გროვდება შემოსავალი ხელფასის, არენდის და სხვათა სა– 
ხით. ადგილობრივ მოსახლეობას ეს დამატებითი შემოსავალი შე- 
უძლია დახარჯოს სამამულო საქონლისა და მომსახურების შესა-“ 
ძენად. ამით ქვეყანაში იქმნება ეკონომიკური აქტივობის ახალი 
რგოლი. ტურიზმის ეკონომიკური გავლენა დაფუძნებულია ტუ- 
რისტების დანახარჯებზე. ეკონომიკური გავლენის გაანგარიშება 
სწარმოებს მულტიპლიკატორის დახმარებით. 

ტურიზმის მულტიპლიკატორი – ეს არის შეფარდება ერთ–- 
ერთი ეკონომიკური მაჩვენებლის ცვლილებისა, ვთქვათ, წარმოე– 
ბისა (დასაქმება, შემოსავალი) ტურისტების დანახარჯების ცვლი– 
ლებასთან. მულტიპლიკატორის განსაზღვრას საფუძვლად უდევს 
სათანადო ანალიზის ჩატარება შესაბამისი მაჩვენებლების მიხედ– 
ვით. 

„მულტიპლიკატორის ეფექტი“ ძალაში შედის ტურისტული 
ხარჯების ცირკულაციის შედეგად. თუ ქვეყანაში ჩამოსული უც- 
ხოელი ტურისტები გარკვეულ თანხას ხარჯავენ საქონელსა და 
მომსახურებაზე, ტურისტული საწარმოს შემოსავალი წარმოად- 
გენს ამონაგებს გაყიდული საქონლიდან და მომსახურებიდან. 
ქვეყნის შემოსავალია ამ ამონაგებზე დარიცხული გადასახადები. 

ტურისტების ფული მაშინ ხმარდება მთლიანად ეკონომიკას, 
თუ ტურისტული საწარმო ყიდულობს ეროვნული წარმოების სა- 
ქონელსა და მომსახურებას. ამ მომსახურების და საქონლის გამ– 
ყიდველები, ღებულობენ რა ფულს ტურისტებისაგან, უხდიან და– 
ქირავებულ მუშაკებს ხელფასს, რომელიც იხარჯება ასევე ეროვ– 
ნული საქონლის და მომსახურების შეძენაზე და ა.შ. თუკი მუშაკი 
ხელფასს ხარჯავს იმპორტული პროდუქციის შეძენაზე ან უცხო– 
ეთში დასვენებაზე, მაშინ ცირკულაცია ჩერდება და ფული მიედი- 
ნება ქვეყნიდან. ტურისტების ხარჯების პირდაპირი და ირიბი გავ– 
ლენის ურთიერთშეთავსება მთლიანობაში გავლენას ახდენს 
ეროვნულ ეკონომიკაზე. რამდენადაც დიდია ქვეყნის საზღვრებში 
დახარჯული შემოსავლების წილი, მით უფრო მაღალია მულტიპ- 

ლიკატორის ეფექტი. 
ტურიზმის გავლენა ქვეყნის ეკონომიკაზე შემდეგი მაჩვენებ- 

ლებით ფასდება: 
1. შემოსული, გასული და ადგილობრივი ტურისტების რიც- 

ხვი. 
2. ერთი ტურისტის მიერ გაწეული ხარჯები. 
3. ტურიზმიდან მიღებული შემოსავლები. 
4. ტურიზმიდან მიღებული შემოსავლების ხვედრითი წილი 

ქვეყანაში შექმნილი საქონლისა და მომსახურების საერთო მოცუ- 
ლობაში.



5. ტურიზმის ხვედრითი წილი ქვეყნის ექსპორტში და საგა- 
დამხდელო ბალანსში. 

6. ქვეყნის ბიუჯეტში ტურიზმიდან მიღებული შემოსავალი. 
7. ტურიზმის განვითარებით შექმნილი სამუშაო ადგილების 

რაოდენობა. 
აქვე ისიც უნდა აღინიშნოს, რომ წარმოების ფაქტორებისათ- 

ვის კონკურენციულ ბრძოლაში ტურიზმი ავიწროებს სოფლის მე- 
ურნეობას და ადგილობრივი მოსახლეობის შემოსავლის მიღების 
სხვა ტრადიციულ წყაროებს. ტურიზმის სფეროში დასაქმებულთა 
დიდი რიცხვი ხშირ შემთხვევაში უარყოფითად მოქმედებს სოფ- 
ლის მეურნეობაზე და ხდება მუშა-ხელის დეფიციტის მიზეზი. 
სოფლის მეურნეობის ტურიზმით შეცვლა ხელს უშლის ეკონომი- 
კის სტაბილურობას. 

ზოგჯერ ტურისტული ხარჯების ზრდა უშუალო კავშირშია 
ინფლაციის ტემპის ზრდასთან. იზრდება ფასები პირველადი მოთ- 
ხოვნილების საგნებზე: პროდუქტებზე, ტრანსპორტზე, ბინაზე და 
მიწაზე. ტურისტულ საქმიანობასთან დაკავშირებული უარყოფი- 
თი ასპექტები უმნიშვნელოა განვითარებული ქვეყნებისათვის, 
რომლებიც ფლობენ ჯანსაღ ეკონომიკას. 

1.2. ტურისტულ-რეპრეაციული რესურსები 

ტურიზმი ემყარება ტურისტულ-რეკრეაციული რესურსების 
მიზანმიმართულ და გონივრულ გამოყენებას. ტურისტულ-რეკრე- 
აციული რესურსები წარმოადგენს ბუნებრივ-კლიმატურ, რეკრეა- 

ციულ, სოციალურ-კულტურულ, ისტორიულ, არქიტექტურულ, 
არქეოლოგიურ, სამეცნიერო, სანახაობით და სხვა ობიექტებსა და 
მოვლენებს, რომელთაც შეუძლიათ ტურისტული მომსახურების 
პროცესში დააკმაყოფილონ ადამიანის მრავალფეროვანი მოთ- 
ხოვნილებები. 

ბუნებრივ-კლიმატური პირობების მრავალფეროვნებიდან გა- 
მომდინარე საქართველო საკმაოდ დიდ ტურისტულ-რეკრეაციულ 
პოტენციალს ფლობს. ამ პოტენციალის შესაძლებლობებს განსაზ- 
ღვრავს: 

1. შავი ზღვის სანაპირო ზოლი, რომლის სიგრძე ქვეყნის მას- 
შტაბით 318 კილომეტრია; იგი წარმოადგენს მასობრივი ტურიზ- 
მის განვითარების ძირითად საფუძველს. 

2. კავკასიონის ქედი, რომელიც გადაჭიმულია შავი ზღვიდან 
კასპიის ზღვამდე და სიგრძე 1500 კილომეტრს აღწევს. საქართვე- 
ლოს მთები უაღრესად ხელსაყრელია სამთო სახეობათა ტურიზ- 
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მისათვის, როგორიცაა: ალპინიზმი, საკუთრივ სამთო ტურიზმი, 
სამთო-სათხილამურო ღონისძიებები და ა.შ. განვითარებისათვის. 
კავკასიონის მთავარ ქედზე მრავალი მწვერვალია, რომელთა სი– 
მაღლე ზღვის დონიდან 40090 მეტრს აღემატება, ხოლო სამი მათ- 
განი ზღვის დონიდან 5 ათას მეტრზე მეტია-–- შხარა (5082), მყინ– 
ვარწვერი (5043) და ჯანღა (5034). 

„ კურორტების მრავალფეროვანი რესურსები. ქვეყანაში 
არსებობს 102 კურორტი და კარგი პერსპექტივების მქონე 182 სა- 
კურორტო ადგილი. აღრიცხულია და შესწავლილია 2000-ზე მეტი 
მინერალურ სამკურნალო წყალი. მათგან 731-ის დებიტი დლე–ღა- 
მეში 130 მილიონ ლიტრს შეადგენს. საქართველოს კურორტები 
განლაგებულია სხვადასხვა კლიმატურ ზონაში. ზღვის სანაპირო- 
ზე მდებარეობს შესანიშნავი კლიმატური კურორტები: აფხაზეთში 
–– სოხუმი, გაგრა, ბიჭვინთა, ახალი ათონი და სხვა. აჭარის ტერი- 
ტორიაზე თავისი ღირსშესანიშნაობებით 6 კურორტი და 18 საკუ- 
რორტო ადგილია. გეოგრაფიული მდებარეობის და საკურორტო 
სპეციალიზაციის შესაბამისად აჭარის ტერიტორიაზე გამოიყოფა 
კურორტთა ორი ჯგუფი: ბათუმის და ქობულეთის. პირველი მათ- 
განი მოიცავს ბათუმს, მახინჯაურს, მწვანე-კონცხსა და სამთოკ- 
ლიმატურ კურორც ცისკარას (მტირალას). მეორეში კი ერთიანდე- 
ბა ქობულეთი და ციხისძირი. აჭარის კურორტების ერთ-ერთი და– 
მახასიათებელი თვისებაა, რომ მათი ერთმანეთთან სიახლოვის 
მიუხედავად, ახასიათებთ განსხვავებული მიკროკლიმატი, რაც 
ერთგვარ უპირატესობას ანიჭებს შავი ზღვის სანაპიროს სხვა კუ- 
რორტებთან შედარებით. ბათუმის კურორტებისათვის დამახასია– 
თებელია ტურისტულ-სამკურნალო ფუნქცია. ქობულეთის ჯგუ- 
ფისათვის კი ძირითადია სამკურნალო ფუნქცია. 

შავი ზღვის სანაპიროს მახლობლად – ბათუმისა და ქობულე- 
თის რაიონებშია გავრცელებული მახინჯაურის, ჩაქვის, ქვემო 
კვირიკეს და ხუცუბნის მინერალური წყლები. ხელვაჩაურის რაი- 
ონშია ბალნეოლოგიური კურორტი მახინჯაური, რომელიც გო- 
გირდწყალბადიანი წყლების უნიკალურობით გამოირჩევა. 

აჭარის მაღალმთიანი საკურორტო ადგილებიდან აღსანიშნა- 
ვია ბეშუმი, სადაც ფორმირდება მაღალმთიანი ზომიერი კონტი- 
ნენტური ტიპის კლიმატი, რომელიც თავისი ძირითადი მონაცემე- 
ბით აბასთუმნის კლიმატს უახლოვდება. 

საქართველოს ყველა კუთხე თავისი უნიკალური კურორტით 
გამოირჩევა: გურია – ურეკით, ბახმაროთი; სამეგრელო –– მალ- 
თაყვით, ლებარდეთი. იმერეთი –- წყალტუბო, საირმე, ნუნისი, 
ზვარით; რაჭა –– უწერა-შოვით; ქართლი –– ბორჯომი-სურამით 
და სხვა. 

11



4. ეროვნული პარკები – მათგან ბორჯომ-ხარაგაულის 
ეროვნული პარკი უკვე შექმნილია, წინასწარი სამუშაოები მიმდი- 
ნარეობს კოლხეთის, აღმოსავლეთ კავკასიონისა და სხვა პარკე- 
ბის დასაარსებლად. ამ ტერიტორიაზე დაცული იქნება კოლხეთის 
მესამეული რელიქტები და ენდემები, ასევე სამხრეთის ფლორის 
იშვიათი წარმომადგენლები. აქ მრავლადაა ისეთი ენდემები, რომ- 
ლებიც ამ რეგიონის გარდა არსად გვხვდება. გარდა ამისა, უმთავ- 
რეს სიმდიდრეს წარმოადგენს ბუნებრივი ტყეები, რომელსაც 
ქვეყნის ტერიტორიის სოლიდური ნაწილი უკავია. აქ თავმოყრი- 
ლია წმინდა ნაძვნართა და ფიჭვნართა უდიდესი მასივები, ასევე 
გავრცელებულია საქართველოს წითელ წიგნში შეტანილი თელა, 
დუმა, უთხოვარი, წაბლი და სხვა. მომავალში საქართველოში სულ 
დაგეგმილია 7 ეროვნული პარკის შექმნა (იხ.დანართი 2.1) 

5. ისტორიული ძეგლები -- საქართველოში ჩამოსულ ტუ- 
რისტებს საშუალება ეძლევათ ნახონ 12 ათასზე მეტი ისტორიული 
ძეგლი, რომელთაგან 5 ათასს სახელმწიფო იცავს. 1994 წლიდან 
ოთხი მათგანი შესულია იუნესკოს მსოფლიო მნიშვნელობის ძეგ- 
ლთა სიაში, ესენია: საქართველოს უძველესი ქალაქი მცხეთა, რო- 
გორც ქალაქი-მუზეუმი; გელათის სამონასტრო კომპლექსი (XI ს.), 
ბაგრატის ტაძარი ქუთაისში (XI ს.) და უშგულის არქიტექტურული 
ანსამბლი. გარდა ამისა, მნიშვნელოვანი კულტურული ძეგლებია: 
ანტიკური ხანის ნაქალაქები -– არმაზი (მცხეთა). ციხე-გოჯი (ნო- 
ქალაქები, სენაკი); კოლხეთის რელიგიური ცენტრის ვანის ნაქა- 
ლაქარი; ძალისი; კლდეში ნაკვეთი ანტიკური ქალაქი –– უფლის- 
ციხე და სხვ. ადრე ფეოდალური (IV -– VII ს.ს.) ხანის უნიკალური 
ძეგლები. ძველი გავაზი (IV ს,), ბოლნისის სიონი (V ს.), ატენის სიო- 
ნი და მცხეთის ჯვარი (VI -– VII ს.ს.), რომლებიც შესულია ქართუ- 
ლი ხუროთმოძღვრების ისტორიაში, როგორც კლასიკური ნიმუშე- 
ბი პირველი გუმბათიანი ტაძრების მშენებლობისა. ქართული ხუ- 
როთმოძღვრების ზენიტს (XI -– XII ს.ს.) მიეკუთვნება სამი უდიდე- 
სი საკათედრო ტაძარი: ბაგრატი (XI ს.), სვეტიცხოველი (XI ს.) და 
ალავერდი (XI ს.). ამ პერიოდის ძეგლებში არნახულ შთაბეჭდილე- 
ბას ახდენს მონუმენტური ქართული ფრესკები და კედლის ფერ- 
წერა, რომლითაც უხვად არის მორთული ქართული ეკლესია-მო- 
ნასტრები. ღირსშესანიშნაობების ცალკე ჯგუფს წარმოადგენს 
გვიან ფეოდალური პერიოდის ციხე-სიმაგრეები. მათ შორის გან- 
საკუთრებულ შთაბეჭდილებას ახდენს საგვარეულო ციხე-სიმაგ- 
რეები ანანური (XVII ს.), კლდეში ნაკვეთი ქალაქი –- ვარძია, წა– 
რუშლელ შთაბეჭდილებას ახდენს დამთვარიებელზე გრემი (XVI 
ს.). (იხ.დანართი 2.2-2.3) 

განსაკუთრებულ ინტერესს იწვევს ქართველ მეფეთა და გა- 
მოჩენილ ადამიანთა სახლ-მუზეუმები: ერეკლეს სასახლე (თელა–- 
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ვი), ალექსანდრე ჭავჭავაძის სახლ-მუზეუმი (წინანდალი). ლევან 
დადინის სასახლე (ზუგდიდი) დარეჯან დედოფლის სკხახლვ. 
(თბილისი). ვაჟა-ფშაველას სახლ-მუზეუმი (ჩარგალი). აკაკი წე- 
რეთლის სახლ-მუზეუმი (საჩხერე). ილია ჭავჭავაძის სახლ-მუზეუ- 
მი (საგურამო). გალაკტიონის სახლ-მუზეუმი (ვანი) და სხვ. ამათ– 
გან 150 მუზეუმს შორის გამოირჩევა საქართველოს სახელმწიფო 
და ხელოვნების სახელმწიფო მუზეუმები საკუთარი ოქროს ფონ- 
დებით, რომელშიც გამოფენილია უძველესი ქართული ოქრომ- 
ჭედლობა ძვ. წელთაღრიცხვის მეორე ათასწლეულიდან ახ. წელ- 
თაღრიცხვის XIX საუკუნემდე. გარდა ამისა, მნიშვნელოვანია ეთ– 
ნოგრაფიული მხარეთმცოდნეობის, ისტორიული მუზეუმები და 
სხვა. (იხ. დანართი 2.4) 

საქართველო გამორჩეულია მსოფლიო მნიშვნელობის ქრის- 
ტიანული სიწმინდეებით. საქართველოშია წმინდა მარიამის კვარ- 
თი (ზუგდიდი), წმინდა ნინოს (სიღნაღი) და სიმონ კანანელის (ახა– 
ლი ათონი) საფლავები. იესო ქრისტეს კვართი (მცხეთა). რელიგი– 
ური და ნოსტალგიური ტურებისათვის განსაკუთრებით საინტე- 
რესოა ისტორიული ტაო-კლარჯეთის უნიკალური ქრისტიანული 
ძეგლები და სიწმიდეები: ბანა, ოშკი, ხახული, იშხანი, სპერი, თორ– 
თუმის ციხე და სხვ. (იხ.დანართი 2.5 და ქეისი 9). 

ამგვარად, საქართველოს ტურისტულ-რეკრეაციული რესურ- 
სების მოკლე დახასიათებაც იძლევა იმის საფუძველს, რომ ქვეყა- 
ნას შეუძლია გაუწიოს ღირსეული კონკურენცია ცნობილ ტურის- 
ტულ ქვეყნებს ტურიზმის ინფრასტრუქტურის სწორი ორგანიზა- 
ციის პირობებში, მაღლალეფექტიანი ტურისტულ-რეკრეაციული 
რესურესები, ასევე საფუძველს იძლევა საქართველო მომავალში 
იქცეს მაღალგანვითარებულ ტურისტული ინდუსტრიის ქვეყნად. 

1.3. ტურიჯმის ინდუსტრია და მისი 
დარგობრივი სჭრუქტურა 

თანამედროვე ტურიზმი, ტურისტული პროდუქტის სერვისისა 
და წარმოების ორგანიზაციის დახასიათების თვალსაზრისით, გა– 
მოირჩევა მთელი რიგი მნიშვნელოვანი თავისებურებებით. ტუ– 
რისტული ინდუსტრიის სისტემაში შედიან ისეთი სპეციალური სა- 
წარმოები, ორგანიზაციები და დაწესებულებები, როგორებიცაა: 

1.საწარმოები, რომლებიც ახდენენ ტურისტული პროდუქ- 
ტის შემუშავებას და რეალიზაციას (ტუროპერატორები და ტურსა- 

აგენტოები); 
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2.საწარმოები, რომლებიც უზრუნველყოფენ განთავსების 
მომსახურებას (სასტუმროები, კემპინგები, პანსიონატები, დასას- 

ვენებელი სახლები); 
3. კვების საწარმოები (რესტორანი, კაფე, ბარი, სასადილო 

და სხვა); 
4. სატრანსპორტო მომსახურება (ავტოსაწარმოები, საავია- 

ციო საწარმოები, სარკინიგზო უწყება, სამდინარო და საზღვაო 
სატრანსპორტო საწარმოები); 

5. სარეკლამო-საინფორმაციო ტურისტული დაწესებულებე- 
ბი (სარეკლამო სააგენტოები და ბიუროები, საინფორმაციო ტუ- 

რისტული ცენტრები); 
6. სავაჭრო საწარმოები (სასურსათო და არასასურსათო მა- 

ღაზიები და სხვ.); 
7. თავისუფალი დროის გამოყენების სფეროს საწარმოები 

ტურიზმში (საკონცერტო დარბაზები, ავტომატური სათამაშოების 
დარბაზები და სხვ.); 

8. საზოგადოებრივი ტურისტული ორგანიზაციები და გაერ- 
თიანებები; 

9.მაცოორდინირებელი და მარეგულირებელი ორგანოები 
ტურიზმში (ეროვნულ, რეგიონულ და მუნიციპალურ დონეზე). 

პრაქტიკულად, ყველა ესენი მეტნაკლები დონით დაკავებუ- 
ლია მარკეტინგით. ამით მხედველობაში მიიღება, რომ სამოგზაუ- 
რო ბიუროების, რესტორნების და სატრანსპორტო საშუალებები- 
სათვის მარკეტინგის მიზანი და შედგენილობა არაერთგვაროვა- 
ნია. 

ტურისტული სააგენტო (ტურისტული აგენტი) მომხმარე- 

ბელზე (ტურისტზე ან კორპორაციულ კლიენტზე) ერთეული ტუ- 
რისტული მომსახურების ან ტურების საცალო გაყიდვას ახორცი- 
ელებს. ტუროპერატორთან, ან ბითუმად მოვაჭრე ტურისტულ სა- 
აგენტოსთან მას აკავშირებს ხელშეკრულება, რომლის საფუძ- 
ველზეც შეიძლება საფინანსო სფეროში ურთიერთანგარიშგების 
და სხვა ურთიერთქმედების ფორმების გათვალისწინება, ასევე 
გარკვეული ურთიერთვალდებულებების გადანაწილება. თუ მისი 
ფუნქციები ხელშეკრულების მიხედვით მხოლოდ შუამავლის ფუნ- 
ქციით განისაზღვრება, ტურაგენტი ტურისტულ პროდუქტზე 
შეზღუდულ პასუხისმგებლობას ატარებს. 

ტურაგენტები კლიენტებს კონსულტაციას უწევენ მოგზაუ- 
რობისა და დასვენების სხვადასხვა ვარიანტებით, დაკავებული 
არიან ბილეთების დაჯავშნითა და ტურისტთა დაბინავებით. ისინი 
იღებენ საკომისიოს, ისეთ ტურისტული პროდუქტის მიმწოდებ- 
ლისაგან, როგორიცაა კურორტები, დასაბინავებელი დანესებუ- 
ლებები, ტუროპერატორები და სხვა. 
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არსებობს სააგენტოები, რომლებიც რეალიზაციას უკეთე- 
ბენ: ა) ცალკეულ მომსახურებას, ბ) ტუროპერატორის მიერ შექ- 
მნილ ტურისტულ პაკეტებს, გ) სხვადასხვა მომსახურებას, რომ- 
ლებიც არ შედის ტურისტულ პაკეტში, მაგალითად ინდივიდუა- 
ლური ტურისტებისათვის. 

განასხვავებენ სააგენტოების საქმიანობის რამდენიმე სახეო– 
ბას: 

–- ტურების გაყიდვა ფიზიკური პირის მიერ და საწარმოს და- 
ვალებით. არსებითად ეს არის სხვადასხვა ტუროპერატორის „ტუ- 
რისტული საგზურების მაღაზია“. ტურისტულ საგზურში ყოველ- 
თვის სრულად არის მითითებული ტუროპერატორის ან აგენტის 
ყველა რეკვიზიტი, რომლებმაც ასეთი გაყიდვა განახორციელეს; 

– ტურების გაყიდვა თავისი სახელით, მაგრამ იმის მითითე– 
ბით თუ რომელ ტუროპერატორს ეკუთვნის ტურისტული პრო- 

დუქტი; 
– ტურების გაყიდვა თავისი სახელით (ტურპროდუქტის გა- 

რეშე). მაგალითად, ერთობლივი ტურისტული პროდუქტის შექ- 
მნისას. ასეთ შემთხვევაში სააგენტო თვითონ გვევლინება ტურო- 
პერატორად შესაბამისი პასუხისმგებლობით. 

განთავსება -- ტურიზმის ყველაზე მნიშვნელოვანი ელემენ- 
ტია. სასტუმრო ინდუსტრია სტუმარმასპინძლობის სისტემის არ- 
სია. განთავსების საწარმოებს მიეკუთვნება სხვადასხვა ტიპისა და 
სახეობის შენობები, დაწყებული ბუნგალოდან, სუპერგიგანტურ 
სასტუმრომდე დამთავრებული. ისინი მოწყობილია სპეციალუ- 
რად, დროებითი სტუმრების მისაღებად და სერვისის განსხვავე- 
ბული დონით ხასიათდებიან. განთავსების საწარმოებში ყველაზე 
მნიშვნელოვანი სანომრო ფონდი და მასში ადგილების რაოდენო- 
ბაა, რომლის მიხედვითაც ხდება ტურისტების მიღების პოტენცია- 
ლის შეფასება. 2007 წლის მონაცემებით საქართველოში სასტუმ- 
როების რიცხვზე რეგიონების მიხედვით წარმოდგენას იძლევა 
შემდეგი მონაცემები (ცხრილი 1.1.). 

განთავსების საწარმოები შეიძლება იყოს კოლექტიური და ინ- 
დივიდუალური. განთავსების სხვადასხვა საშუალებებია: სასტუმ- 
როები, ოტელები, საერთო საცხოვრებლები, აპარტამენტები, ტუ- 
რისტული ბანაკები, კერძო სექტორი, რომლებიც ტურისტების 
განთავსებით არის დაკავებული და სხვ.განთაგსების საწარმოები 
ერთმანეთისაგან განსხვავდებიან ტევადობით. სასტუმროების 
ტევადობა განისაზღვრება მასში ადგილებისა და ნომრების მი- 
ხედვით. დღეისათვის მიღებულია ნომრების რიცხვის მიხედვით 
სასტუმროების დაყოფა 4 კატეგორიად: მცირე (100 –-– 150 ნომ- 
რამდე); საშუალო (100-დან 300-400 ნომრამდე): დიდი (300-დან 
600–1000 ნომრამდე); გიგანტური (1000 ნომერზე მეტი). 
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ცხრილი 1.1 

საქართველოში სასტუმროების ძირითადი მაჩვენებლები 
2003-2008 წ.' 

  

2003 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008? 
  

  

  

სასტუმრებოს 22 235 | 250 | 374 | ვვ9 
რიცხვი-სულ 

ნომრების საერთო | 90 | 9680 | 9146 | 10022 | 8311 
რიცხვი 

ადგილების საერ- | (992. | 19316 | 18162 | 20448 | 16704 
თო რაოდენობა 
  

სტუმრების რიცვი 
წლის განმავლო- 82,6 116,5 | 152,3 | 217,1 | 282,4 | 325,0 
ბაში (ათასი კაცი)                   

მოგზაურობის მიზნის მიხედვით სასტუმროები განსხვავდები- 
ან: 

1. სასტუმროები იმ სტუმრებისათვის, რომელთა ძირითადი 
მიზანი და მოგზაურობის მოტივი უკავშირდება პროფესიულ საქ- 
მიანობას (ბიზნესი, კომერცია, შეხვედრები, სიმპოზიუმები, კონ- 
ფერენციები, კონგრესები და სხვა). სასტუმროების კატეგორიას 
საქმიანი დანიშნულებით მიეკუთვნება: ბიზნეს-ოტელები, კონ- 

გრეს-ცენტრები, პროფესიულ კლუბ-ოტელები, საუწყებო ოტე- 
ლები და სხვა. 

2. სასტუმროები იმ ტურისტებისათვის, რომელთა ძირითად 
მიზანს დასვენება წარმოადგენს: საკურორტო სასტუმროები,პან- 
სიონატები და დასასვენებელი სახლები, ტურისტულ-საექსკური- 
სო სასტუმროები, ტურისტულ-სპორტული სასტუმროები, სამო- 
რინე-ოტელები (აზარტული მოთამაშეებისათვის) 

ვ. სატრანზიტო სასტუმრო: ავიატრასებზე, ავტოტრა- 
სებზე –-კემპინგები, სარკინიგზო ტრასებზე. 

4. სასტუმროები – მუდმივი ცხოვრებისათვის. 
კვების საწარმოები შედგება: რესტორნების, ბარების, კაფეე- 

ბის, სასადილოების, სწრაფი კვების პუნქტების და სხვა დაწესებუ- 
ლებებისაგან, რომლებიც ტურისტების მოთხოვნას აკმაყოფი- 
ლებს. კვების სახეობა ყოველთვის მითითებულია ტურისტული 

  

1 VVVM.5C205605.9C - საქართველოს სტატისტიკური წელინდეული-2008,. 
2? ტურიზმის სტატისტიკა.საქართველოს ტურიზმისა და კურორტების 
დეპარტამენტი.თბ.,2008 
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მომსახურების პაკეტში: საუზმე, ნახევრად პანსიონი, სრული პან- 
სიონი. ნახევარ პანსიონი –– ორჯერადი კვება ითვალისწინებს სა- 
უზმეს და სადილს ან ვახშამს. სრული პანსიონი – სამჯერადი კვე- 
ბაა. ძვირი მომსახურების დროს შეიძლება გათვალისწინებული 
იქნეს კვებაც და სასმელებიც (სპირტიანი სასმელებიც) ნებისმიერ 
დროს და ნებისმიერი რაოდენობით. საქართველოს რესტორნების 
მომსახურების მოცულობაზე წარმოდგენას იძლევა ცხრილი 1I1.2- 
ის მონაცემები. 

ტურისტთა უმრავლესობისათვის ადგილობრივი სამზარეულო 
მოგზაურობის საკმაოდ თავშესაქცევ და საინტერესო ელემენტს 
წარმოადგენს. ამ მხრივ საქართველოს ეროვნული სამზარეულო 
უნიკალურია. არაერთი უცხოელი აღფრთოვანებულა ქართული 
კერძებით, ღვინით. 2005 წ. 9 და 10 მაისს აშშ-ის პრეზიდენტ 
ჯორჯ ბუშის ვიზიტი საქართველოში ამის ნათელ დადასტურებას 
წარმოადგენს. მსოფლიოს წამყვანი ტელეკომპანიები არა მარტო 
პრეზიდენტის ვიზიტს აშუქებდნენ, არამედ ქართული კულტურის 
პროპაგანდას ეწეოდნენ. ქართული სტუმართმასპინძლობით გაკ- 
ვირვებული ჯ. ბუში არ მალავდა თავის დადებით ემოციებს. 

საექსკურსიო გრაფიკების შედგენისას კარგი იქნება თუ გა- 
ითვალისწინებენ ღვინის, ლუდის ქარხნების დათვალირებას უც- 
ხოელი ტურისტებისათვის, ასევე ეროვნული სამზარეულოს მქონე 
რესტორნებში პროდუქტების დეგუსტაციასთან ერთად განსა- 
კუთრებული კერძების მომზადების შესწავლასაც თუ დაეთმობა 
ყურადღება. რაც გარკვეულწილად ერთგვარი სიურპრიზი იქნება 
უცხოელი სტუმრებისათვის. 

რელიგიური ან სხვა მიზეზის გამო გასათვალისწინებელია 
ტურისტების ცალკეული ჯგუფისათვის დამახასიათებელი შეზ- 
ღუდვები კვების პროდუქტების და სასმელების მიმართ. მაგალი- 
თად, ისლამისტები არ სვამენ ალკოჰოლურ სასმელებს. იუდაის- 
ტები არ ჭამენ ღორის, ხოლო ინდუისტები ძროხის ხორცს. 

სავაჭრო საწარმოების როლი დიდია ტურისტების მომსახუ- 
რებისათვის. ტურისტები ტურისტული ასორტიმენტის სპეციფი– 
კურ პროდუქტებსა და საქონელს დიდი რაოდენობით შეიძენენ. 
საქონლის ნომენკლატურა დამოკიდებულია მოგზაურობის ხასი- 
ათზე ან ტურიზმისა და დასვენების ნაირსახეობაზე. ხშირად ისინი 
საჭიროებენ: რუკებს, მეგზურებს, ლექსიკონებს, პლაჟისათვის 
საჭირო აქსესუარებს, სპორტულ აღჭურვილობას, ფოტოკამე- 
რებს, ბინოკლებს, ვიდეოკამერებს და სხვა; მოცემული ქვეყნი– 
სათვის დამახასიათებელი პირადი მოხმარების სუვენირებს, რაც 
განვლილი მოგზაურობის მოსაგონებად რჩებიან. 

ტურისტების მიერ საქონელის შეძენას არა გაყიდვის, არამედ 
პირადი მოხმარების მიზნით, მსუბუქი შოპინგი ეწოდება. საზ- 
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ლღვარგარეთ საქონლის შესყიდვის სურვილი, შემდგომი გაყიდვის 
მიზნით, თანდათან გადაიზარდა შოპინგ ტურიზმში. წვრილბითუ- 
მად მოვაჭრეები, რომლებიც გამუდმებით მოგზაურობაში იმყო- 
ფებიან, მაგრამ არა ტურისტული სიამოვნების მიღების, არამედ 
საქონლის ჩამოტანის მიზნით, ჩვენი ქვეყნის მოქალაქეებიც არი- 
ან, რასაც ნანილობრივ საზოგადოების ეკონომიკური მდგომარე- 
ობა განაპირობებს. 

ცხრილი 1.2 

რესტორნების (კვების საწარმოების) მომსასურების 
მოცულობა რეგიონების მიხედვით (ათასი ლარი) 2000 -– 

2007 წლებში! 

43249 | 28597 | 40060 100636 

  

უცხო ქვეყანაში შეძენილ საქონელში დღგ-ც შედის. ექსპორ- 
ტის წახალისების მიზნით უცხოელს არ ევალება ამ თანხის გადახ- 
და. ამიტომ უცხოელებს უბრუნებენ ამ თანხას, თუ საქონლის შე- 

ძენისას ჩეკთან ერთად მოითხოვენ ILCX-LLსL-ს გაფორმებას. 

ქვეყნიდან წამოსვლისას საქონლის ჩეკს და IVX-LLCLML-ს მებაჟე- 
ებს წარუდგენენ ბეჭდის დასასმელად. ამასთან, ნაყიდი საქონელი 

უხმარი, გაუხსნელი უნდა იყოს. IVX-ICLLL-ს გაფორმება შეიძლე- 
ბა ავსტრიაში, ბელგიაში, დიდ ბრიტანეთში, გერმანიაში, საბერ- 
ძნეთში, დანიაში, ირლანდიაში, იტალიაში, ისლანდიაში, ესპანეთ- 
ში, ლუქსემბურგში, ნორვეგიაში, პორტუგალიაში, სლოვენიაში, 
ფინეთში, საფრანგეთში, შვედეთსა და შვეიცარიაში. ფულის მილე- 

  

' VMV.92Iხ5VC.8C - საქართველოს სტატისტიკური წელიწდეული. 
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ბა შესაძლებელია აეროპორტში, რკინიგზის სადგურში, ყველა სა– 

საზლვრო პუნქტში, სადაც კი არის IV0X-IIILL 500XIXIMC-ის 

ოფისი. 
სატრანსპორტო მომსახურება უშუალო კავშირშია მოგზაუ- 

რობასთან, ამიტომ სატრანსპორტო მომსახურება ერთ-ერთი 
მნიშვნელოვანია ტურისტულ ინდუსტრიაში. 

ტრანსპორტის მრავალი სახე გამოიყენება ტურიზმში. ეგზო- 
ტიკურ ქვეყნებში დიდი პოპულარობით სარგებლობს გადაყვანები 
სპილოებით, აქლემებით, ცხენებით და სხვ. ფართოდ გამოიყენება 
გადაადგილების სახმელეთო საშუალებები: ველოსიპედი, მანქანა, 
ავტობუსი, რკინიგზა. საჰაერო საშუალებები, წყლის ტრანსპორტი 
–- ნავები, ტივები და სხვ. 

საჰაერო ტრანსპორტის როლი სულ უფრო იზრდება ტურიზ- 
მში. დღეისთვის მსოფლიოში 1300-ზე მეტი ავიაკომპანიაა. საშუა– 
ლოდ ისინი წელიწადში დაახლოებით 1,5 მილიარდ ადამიანს გადა- 
იყვანენ. მათ კუთვნილებაში არსებულ 1000 აეროპორტიდან დაახ- 
ლოებით 650 ასრულებს რეგულარულ საერთაშორისო ავიაგადა– 
ზიდვებს. მსხვილ ავიაკომპანიებს მიეკუთვნება: (გადაზიდვების 
რიცხვის მიხედვით) „ეძI3 ტს სილი“ (აშშ). „წვი ტოიIხვი“, 

„09I6ძ“ (აშშ). „# IIვიCC“ (საფრანგეთი). „Lს”ხ3ი§2“ (გერმა–- 

ნია). „8ოყახნ ტალ-მX5 (ინგლისი) და სხვ. თუ საჰაერო ტრან- 

სპორტი შეუცვლელია დიდ დისტანციებზე, ასევე შეუცვლელია 
ავტომანქანა საშუალო და მცირე დისტანციებზე მგზავრობისას, 
გადაყვანები საექსკურსიო მარშრუტებზე: ქალაქებში, თემატურ 
პარკებში და სხვ. 

თავისუფალი დროის გამოყენების სფეროს საწარმოებს 
ტურიზმში კვებისა და განთავსების შემდეგ მნიშვნელოვანი ად– 
გილი უკავია. გართობაც ტურისტების ეროვნებაზე, მათ ტრადი- 
ციებზე და ცხოვრების წესზეა დამოკიდებული. მაგრამ ხშირად 
გართობა ემყარება ექსკურსიების მოწყობას – მუზეუმების, ის- 
ტორიული ძეგლების დათვალიერებას, ბუნების მოვლენებზე ან 
ლამაზ ლანდშაფტზე დაკვირვებას და სხვა შემეცნებით-გასარ- 
თობ ღონისძიებებს. 

ექსკურსიას თავისი მახასიათებელი ნიშნები გააჩნია: თემატი– 
კა, დადგენილი მარშრუტი, დროის ხანგრძლივობა, გიდის ან ექ- 
სკურსიამძღოლის არსებობა. ექსკურსანტთა რაოდენობა და ექ- 
სკურსიის სხვა ფუნქციურ დანიშნულებას: დასვენება და თავისუ- 
ფალი დროის გატარება, კულტურული დონის ამაღლება და სხვა 
ურთიერთობები შეადგენს. 

სათამაშო ბიზნესს მნიშვნელოვანი ადგილი უკავია გართობის 
სისტემაში. ბავშვებისათვის სათამაშო ავტომატები, ხოლო დიდე– 
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ბისათვის განკუთვნილია: ბილიარდები, ბოულინგი, ბანქო, რულე- 
ტი და სხვ. 

ხშირად ტურისტულ ცენტრებში იმართება საგასტროლო-სა- 
ნახაობრივი ღონისძიებები: ცნობილი მსახიობების, თეატრალური 
კოლექტივების, მომღერლების და მუსიკოსების გამოსვლები. 

საქართველოში ყოველწლიურად ტარდება ღვინის ფესტივალი 
(კახეთი), ჯაზის ფესტივალი (თბილისი), ხალხური მუსიკის ფეს- 
ტივალი (სამეგრელო). მუსიკის ფესტივალი (ბორჯომი), შემოდ- 
გომაზე მთელი საქართველო აღნიშნავს „თბილის ქალაქობის“ 
დღესასწაულს. კარგი იქნება ტურიზმის სპეციალისტები ტურის- 
ტების მოსაზიდად ამ ფორმასაც თუ გამოიყენებენ. 

დიდია სარეკლამო-საინფორმაციო ტურისტული დაწესე- 
ბულებების როლი. რეკლამას ტურისტულ სფეროში გაცილებით 
უფრო დიდი ადგილი ეთმობა, ვიდრე რომელიმე სხვა დარგში. ტუ- 
რისტებს ესაჭიროებათ დამატებითი ინფორმაცია ქვეყანაზე, რე- 
გიონზე, ადათ-წესებზე, სავიზო რეჟიმზე, უსაფრთხო გადაადგი- 
ლებაზე და სხვ. ხშირად მზადდება ფერადი ბუკლეტები და პროს- 
პექტები, რომლებიც უფასოდ ურიგდებათ პოტენციურ ტურის- 
ტებს. (იხ. დანართი 5) 

დიდი მნიშვნელობა ენიჭება ინფორმაციის თანამედროვე 
ელექტრო -–– საშუალებებს, კერძოდ კი ინტერნეტს. 

ინტერნეტში რეკლამის განსაკუთრებულობას წარმოადგენს 
ის, რომ მის ცენტრალურ ელემენტს წარმოადგენს ტურისტული 
საწარმოს ვებ-სერვერი. მის'საფუძველზე იგება სარეკლამო ლო- 
ნიძიებების მთელი კომპლექსი. ვებ-სერვერის მფლობელის წინაშე 
დგება ორი მნიშვნელოვანი ამოცანა: საკუთარი იდეის რეალიზა- 
ცია ვებ-სერვერის სახით და აწარმოოს მისი რეკლამირება იმი- 
სათვის, რომ ინტერნეტით მოსარგებლეებმა გაიგონ მის არსებო- 
ბაზე და შესაბამისად შესძლონ მისი დათვალიერება. 

დიდი მნიშვნელობა ენიჭება სპეციალიზებულ-ტურისტულ გა- 
მოფენებს. ისინი მიზნად ისახავენ ტურისტული პროდუქტის საბი- 
თუმო გაყიდვას. თუმცა ჩვეულებრივ დამთვალიერებლებსაც 
აქვთ შესაძლებლობა ესტუმრონ ასეთ გამოფენებს. 
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თავი 2. მარპუტინგის სპეციფიკა ტურისტულ 
მომსახურებაში 

2.1. მომსახურების მარკეტინგისა და ტურიჯმის 
მარკეტინგის თავისებურებები 

მომსახურების სფერო ეროვნული ეკონომიკის იმ დარგთა და 
ეკონომიკური საქმიანობის იმ სახეობათა ერთობლიობაა, რომლე- 
ბიც აწარმოებენ მატერიალურ და არამატერიალურ მომსახურე- 
ბას. 

ეროვნული ეკონომიკის დიდ ნაწილში, ეკონომიკური აქტივო- 
ბის მთავარ ფორმას მომსახურება წარმოადგენს, რომელსაც გან- 
საკუთრებული წვლილი შეაქვს ქვეყნის კეთილდღეობასა და მო– 
სახლეობის დასაქმებაში. 

ტერმინი „მომსახურება“ / 50LV00, ი1310(093000 / ეკონომიკური 
კატეგორიაა, რომელიც გამოხატავს ურთიერთობას შრომის სარ– 
გებლიანობის საფუძველზე. მომსახურების სასარგებლო ეფექტი 
ვლინდება მატერიალური და არამატერიალური მომსახურების სა- 
ხით. 

ტურისტული მომსახურება, მომსახურების სფეროს, საბაზრო 
მომსახურების დარგს მიეკუთვნება. მასში იგულისხმება მომსა- 
ხურების სფეროს მიზანმიმართულ მოქმედებათა ერთობლიობა, 
რომელიც მიმართულია ტურისტის ან ექსკურსანტის მოთხოვნი- 
ლებათა უზრუნველყოფასა და დაკმაყოფილებისაკენ. ეს მოქმე- 
დებები უნდა პასუხობდეს ტურიზმის მიზნებს, ტურისტული მომ- 
სახურების, ტურის და ტურისტული პროდუქტის ხასიათსა და მი- 
მართულებას. 

ტურისტული მომსახურება მნიშვნელოვნად განსხვავდება მა- 
ტერიალური პროდუქტის წარმოებისაგან, რაც ძირითადად შემ- 
დეგში გამოიხატება: 

« წარმოებისა და მოხმარების განუყოფლობა – ტურის- 
ტულ პროდუქტს წარმოადგენს მომსახურება, რომელიც მოისმა- 
რება მხოლოდ მისი წარმოების ადგილზე და წარმოების მომენტში; 

« არახელშესახებობა –- ბაზარზე ტურისტული მომსახურე- 
ბის /საქონლის/ ნაცვლად გადის ტური, რომელიც შემდეგი კონ- 
კრეტული მახასიათებლებით განისაზღვრება: გეოგრაფიული მარ- 
შრუტი და მისი გავლის წესი, საჭირო დრო, წარდგენის ვადები, 
მომსახურების შედგენილობა და ხარისხი, ფასი; 

« ცვალებადობა – ტურისტს მოგზაურობის ადგილებში, 
შეიძლება გაუჩნდეს დამატებითი მოთხოვნილებები მომსახურება- 
სა და საქონელზე. 
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ტურისტული მომსახურება ხასიათდება ასევე რიგი სხვა თა- 
ვისებურებებითაც: შენახვის შეუძლებლობა, სეზონურობა, გეოგ- 
რაფიული დანაწევრება და სხვა. სამომხმარებლო მოთხოვნის ინ- 
დივიდუალიზაციამ, ტურისტული საქონლისა და მომსახურების, 
როგორც მასობრივ-სტანდარტულმა, ისე დიფერენციულმა მიწო- 
დებამ, ტურიზმის ინდუსტრიაში კაპიტალის კონცენტრაციამ და 
ტექნოლოგიურმა პროცესებმა მოითხოვა მარკეტინგულ კვლე- 
ვებთან, სტრატეგიებთან და დაგეგმვასთან დაკავშირებული 
პრობლემებისადმი განსაკუთრებული ყურადღების მიქცევა. ყო- 
ველივე ეს ქმნის მარკეტინგული ღონისძიებების ღრმა შესწავლის 
აუცილებლობას და გამოყენების თავისებურებების დადგენას. 

მარკეტინგის არსის, პრინციპების, მისი მნიშვნელობის ცოდ- 
ნა, გავრცელება და გონივრული გამოყენება ქვეყნის ეკონომიკუ- 
რი, სოციალური და კულტურული აღორძინების ერთ-ერთი მნიშ- 
ვნელოვანი პირობაა. 

„მარკეტინგის“ ტერმინის მნიშვნელობის საფუძვლად მიჩნეუ- 

ლია სიტყვა „ბაზარი“ (თ23”M-ინგლ.). მარკეტინგი სიტყვასიტ- 
ყვით ნიშნავს ბაზარზე საქმიანობას, ბაზართკეთებას. 

სპეციალურ ლიტერატურაში აღსანიშნავია,რომ არსებობს 
მარკეტინგის 2000-მდე განმარტება. ყველაზე მეტად გავრცელე- 
ბულია მსოფლიოში აღიარებული მარკეტოლოგის ამერიკელი 
პროფესორის ფილიპ კოტლერის განსაზღვრა: “მარკეტინგი ადა- 
მიანური საქმიანობის სახეობაა, რომელიც მიმართულია საჭიროე– 
ბათა და მოთხოვნილებათა დასაკმაყოფილებლად გაცვლის საშუ- 
ალებით”.! ამ განსაზღვრაში აქცენტი კეთდება მოთხოვნილებათა 
დაკმაყოფილებაზე მაშინ, როდესაც მთავარია ჯერ ბაზრის, კერ– 
ძოდ მისი ერთ-ერთი ძირითადი ელემენტის – მოთხოვნის (და არა 
მოთხოვნილების) შესწავლა –– პროგნოზირება და შემდეგ ბიზნე– 
სის დაქვემდებარება მომხმარებელთა (კლიენტთა) მოთხოვნის 
(და არა მოთხოვნილების) დაკმაყოფილებისადმი. 

' მომსახურების სფეროს მარკეტინგი ცალკე გამოიყოფა მარ–- 
კეტინგის კონცეფციაში. ამ საკითხებს მიეძღვნა მრავალი მეცნიე- 
რის ნაშრომი, რომელთა შორის დომინირებს ფ. კოტლერის მოსაზ- 
რება; მარკეტინგი წარმოადგენს მმართველობით სოციალურ 
პროცესს, რომლის საშუალებით ინდივიდები და ადამიანთა ჯგუ- 
ფები ყიდულობენ იმას, რაც სჭირდებათ და რისი მიღებაც სურთ 

გაცვლის გზით”. მარკეტინგის ყველაზე სრულყოფილ განმარტე- 
ბას გვთავაზობს პროფესორი გ. შუბლაძე: “მარკეტინგი არის სა– 

  

1 Lთიფი დ. 0თI08ხ) MმიIMი2. M.. 1992. C47 
2? მარკეტინგის საფუძვლები. სახელმძღვანელო პროფ. გ. შუბლაძის რედ., თბ., 

2009.გვ.34 
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ქონელზე (მომსახურებაზე და სხვ.ე) მოთხოვნის შესწავლა -– 
პროგნოზირება და მისი დაკმაყოფილების უზრუნველყოფა გაც- 
ვლის საშუალებით მოგების მისაღებად “.! 

თანამედროვე მარკეტინგის ყველა არსებული დებულება მი- 
საღებია მომსახურების სფეროსათვის, მაგრამ ტურიზმს გააჩნია 
სპეციფიკა, რომელიც მას მომსახურების სხვა ფორმებისაგან გა- 
ნასხვავებს: მოსახლეობის შვებულებათა ციკლურობა და ბუნებ- 
რივი პირობები იწვევს ტურისტული მომსახურების სეზონურო- 
ბას, რომელიც მომსახურების სხვა საქმიანობას არ ახასიათებს; 
ტურის ერთ-ერთი კომპონენტის არ არსებობა განაპირობებს მთე- 
ლი მომსახურების შეთავაზების შეუძლებლობას; ტურისტული 
პროდუქტი მომსახურებასთან ერთად ხშირად შეიცავს მატერია– 
ლურ ელემენტებსაც; მაგალითად, რესტორნები /საჭმელი, სასმე- 
ლი/ და სხვ., რაც განაპირობებს ტურიზმის მარკეტინგის განსხვა- 
ვებას მომსახურების სფეროს მარკეტინგისაგან. 

მომსახურების მარკეტინგი – ეს არის ბიზნესის წარმართვის 
მეთოდოლოგია, რომელიც ფოკუსირებულია მომხმარებელზე; 
მარკეტინგი არის ის მოქმედება, რომლის საშუალებითაც მომსა- 
ხურება დაიყვანება კლიენტამდე. ეს არის ურთიერთობა, რომე- 
ლიც შედგება მწარმოებლისგან და მომხმარებლისგან, ფლობს 
ბაზრის სიტუაციას, ამზადებს პროდუქტს, მომსახურებას მომხმა- 
რებლის მოთხოვნის ცვლილების გათვალისწინებით და მუშაობს 
პერსპექტივაზე. 

დღეისათვის არ არსებობს ტურისტული მომსახურების მარკე- 
ტინგის ზუსტი და საბოლოო განმარტება. შემდგომ შესწავლას და 
დამუშავებას მოითხოვს ტურიზმის მარკეტინგის საკითხებიც. 

ცნობილი გერმანელი მეცნიერი, ტურიზმის მარკეტინგის მრა– 
ვალი ნაშრომის ავტორი ვალტერ ფრეიერი, ტურიზმის მარკე- 
ტინგს შემდეგნაირად განმარტავს: „ტურიზმის მარკეტინგი" -– 
არის კომერციული მარკეტინგის გამოკვეთილი პუნქტი დარგში, 
რომელსაც მომსახურების მარკეტინგი ჰქვია: ტრანსპორტის, ლა- 
მისთევის, მოგზაურობის მომსახურება, ასევე ტურისტული მოგ- 
ზაურობის ყველა ხარჯების წინასწარი გადახდის ორგანიზაცია. 
მომსახურების მარკეტინგის საფუძველი ტურიზმში შეიძლება 
მხოლოდ გადატანითი მნიშვნელობით: მასობრივი მიწოდება, მრა– 
ვალ მომხმარებელზე პირდაპირი კონტაქტების გარეშე ტურბარა-– 
თების გაყიდვით ან სუვენირების ინდუსტრიის გამოყენებით. რო– 

  

1 სს/ის408CMM 6.11. MCLM67:CM6LC 8 იის ოMC #M -0CწMMVMII0CM X03#8C>%. M 2006. C.183 
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გორც წესი, ძირითადი წილი მოდის კლიენტებთან კონტაქტზე და 

ინდივიდუალური ხასიათის ტურისტულ მომსახურებაზე.' 
სქემატურად იგი შეიძლება შემდეგნაირად გამოისახოს: 

  

  
კომერციული მარჰეტინგი 
(მომბებიანი-ორგანიზაცია) 

  
  

  

  
  

სამომხმარებლო 
საქონელი 

  

  

მომსახურება 
        

საინმესტის0) 
საქონელი   

    

  

                  
  

  

      

   
   

     

       

   

  

   

ოთნატალი |. | გავოკერგული ალიუხბის I წ0რვესტისწარი ნედლეულ 
აო მომსასურება! 1 მომსახურება. მასალას 

' ! წ წ 

L ' ' ' ' · ' 
/ ' ' " ' ' · 

' · · ' · 
' · წ · "' 

· ' ' '· ' 
' ' · · · 

' · ' I) ა 

ს) ' · , 

' ' ' · ' · 
' ' () ' ' ' 

: : ; : : 
' ' ) ' 
' ' მომესახურების ' ' 
' , მარჰეტინბი ' ' 
' · · · 

' ' ი. საინექს- 
' ' ს ტიცხო 
· ' «საქონლის 
' ' +. მარჰეტინგი 
ა · 

' · 

" · 

' · 

' '' ' · (2 ტაწშებს ი ' 

ი ს , ' ერთსაფესურმან! 
ფახააატაი /C '"მარკეტინგნ ' 0ნღიეიდუალურს 

    

  

    
  

  

; მარჰებინზი 

, ით“ · 
LI > 

სამოზზაურო ტრანსპორტი, ' დასვენება 
ფილმები. ჩანრებე. სე საჰვები, | ჯანმრთელობის კოლექრჩარი 

სუმეხირები” - წონყიველოაა. ! საპითხთი სპორტული ! აღასხეა ატრაქცხონები მოწყობილობა 
რიბერატპრა ' დ3რასტრპქტურა 

აჭროპორტ0 საკონსულგაყიო 
მომსახურება 

    

! წიფ თ – 10სიბთს§-M9IMCVიდ, 2. ტსწიდრ 1999. 56-63 ტვ. 
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სხვა გერმანელი სპეციალისტები ვ. რიგერი, პ. როტი, ა. შრანდი 
ტურიზმის მარკეტინგს განსაზღვრავენ, როგორც ბაზარზე ორიენ- 
ტირებულ მართვას, რომელიც ტურისტების მოთხოვნების დაკმა- 
ყოფილების მიზნით, კონკურენტებთან შედარებით საწარმოს მიზ- 
ნების უფრო ეფექტიანად დაკმაყოფილებისკენაა მიმართული. 
ამასთან ხაზგასმულია, რომ მარკეტინგის გამოყენება შეიძლება, 

როგორც ცალკეული ტურისტული ფირმის დონეზე, ასევე ტურის- 
ტული ორგანიზაციების, გაერთიანებების საქმიანობაში, ადგი- 
ლობრივ, რეგიონულ და ეროვნულ დონეზე. 

მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაცია გამოჰყოფს ტურიზმში 
მარკეტინგის სამ ფუნქციას: კლიენტებთან კონტაქტის დამყარე- 
ბა, განვითარება და კონტროლი. 

ტურიზმის ინდუსტრიის სისტემაში შემავალი სპეციალიზებუ- 
ლი საწარმოები, ორგანიზაციები და დაწესებულებები იძულე- 
ბულნი არიან ამა თუ იმ ხარისხით დასაქმდნენ მარკეტინგით. 
ამასთან, სამოგზაურო ბიუროს, რესტორნის და სატრანსპორტო 
საწარმოს მარკეტინგის საბოლოო მიზნები და შინაარსი განსხვა– 
ვებულია. კერძოდ, ტურისტული ფირმა კლიენტების მოთხოვნე- 
ბის დაკმაყოფილების ხარჯზე მიისწრაფვის გაზარდოს მისი მოგე- 
ბა; ეროვნულ, რეგიონულ და მუნიციპალურ ადმინისტრაციას 
სურს რეგიონში მოიზიდოს რაც შეიძლება მეტი ტურისტი. საზო- 
გადოებრივ ტურისტულ ორგანიზაციას სურს აიმაღლოს თავისი 
ავტორიტეტი და აჩვენოს მისი პროფესიული საქმიანობის სარგებ- 
ლიანობა. 

ზემოთ აღნიშნულიდან გამომდინარე, ტურიზმის სფეროში შე- 
იძლება გამოიყოს მარკეტინგის შემდეგი დონეები: 

1) ტურისტული საწარმოების (ტურისტული ოპერატორი და 
სააგენტო) მარკეტინგი; 

2)ტურისტული მომსახურების მწარმოებლების მარკეტინგი; 
3)საზოგადოებრივ ტურისტული ორგანიზაციების მარკეტინ–- 

ი; 
4)ტერიტორიებისა და რეგიონების მარკეტინგი. 
ტურისტული საწარმოების მარკეტინგი ტურიზმის სფეროში 

საქმიანობის ერთ-ერთ ძირითად რგოლს წარმოადგენს და თავის 
მხრივ მათი შესაძლებლობისა და მომხმარებელთა მოთხოვნის შე- 
თანხმების პროცესია. ამ პროცესის შედეგი კი ტურისტული მომ- 
სახურებაა, რომელიც აკმაყოფილებს მომხმარებელთა მოთხოვ- 
ნას და მოაქვს საწარმოსთვის მოგება, რომელიც აუცილებელია 
მისი განვითარებისა და მომავალში მომხმარებელთა მოთხოვნის 
უკეთ დაკმაყოფილებისათვის. ტურისტული მომსახურების მწარ- 
მოებელთა მარკეტინგი (სასტუმრო, რესტორანი, სატრანსპორტო 
ორგანიზაცია), როგორც მოთხოვნილებისა და მოთხოვნის კომ- 
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პლექსურად შემსწავლელი სისტემა, მომსახურების გაწევის ორგა– 
ნიზაციის მიზნით, მაქსიმალურად ორიენტირებულია კონკრეტუ- 
ლი მომხმარებლების საჭიროებათა დაკმაყოფილებაზე, მომსახუ- 
რების ყველაზე ეფექტიანი ფორმებისა და მეთოდების უზრუნ- 

ველსაყოფად. 
მომდევნო ორი დონე წარმოადგენს არაკომერციული მარკე- 

ტინგის სფეროს ტურიზმში. 
საზოგადოებრივი ტურისტული ორგანიზაციების მარკეტინგი, 

როგორც ტურიზმის სფეროში ინტერესების დამცველი და წარ- 
მომდგენი, გულისხმობს საქმიანობას, მიმართულს სასიკეთო სა- 
ზოგადოებრივი აზრის შექმნაზე, დაცვაზე ან შეცვლაზე. საზოგა- 
დოებრივი აზრის შექმნა არსებითად მარკეტინგის მართვაა, რო– 
მელიც გადანაცვლებულია ტურპროდუქტის დონიდან მთელი ორ- 
განიზაციის დონეზე. 

ტერიტორიებისა და რეგიონების მარკეტინგი საქმიანობაა, 

რომელიც ხორციელდება კონკრეტული დასახლებული პუნქტის, 
რეგიონის და ასევე მთლიანობაში ქვეყნის მიმართ კლიენტების 
ქცევის შექმნის, შენარჩუნების ან შეცვლის მიზნით. ტურიზმში 
მსგავსი საქმიანობით დაკავებულნი არიან მუნიციპალური ორგა– 
ნიზაციები. 

ტურიზმის მარკეტინგის სისტემაში ადგილი აქვს სხვადასხვა 
ინსტიტუციური ერთეულების ინტეგრაციას. წინა პლანზე დგება 
ღონისძიებათა ვერტიკალური კოორდინაციის პრობლემა, რათა 
არ მოხდეს დუბლირება და მიღწეული იქნას კლიენტების, ბიზნეს- 
მენების მეწარმეების და მთლიანობაში საზოგადოების ინტერესე- 
ბის ოპტიმალური გათვალისწინება და დაცვა. 

სხვადასხვა დონის ინსტიტუტების მარკეტინგული ფუნქციე- 
ბის განაწილება შემდეგი სახით შეიძლება მოხდეს: ტერიტორიები- 
სა და რეგიონების მარკეტინგი. ამ შემთხვევაში უნდა განხორცი- 
ელდეს: 

ს) მარკეტინგული კვლევების ჩატარება (პროგნოზი, ბაზრის 
განვითარების ტენდენციების განსაზღვრა, ეროვნულ და ადგი– 
ლობრივ დონეზე ტურისტების მიზნობრივი ჯგუფების განსაზ- 
ღვრა). ეს ძვირადღირებული ღონისძიებაა, რომელიც მოითხოვს 
ექსპერტთა დიდი რაოდენობის მოზიდვას და უმეტესი ორგანიზა- 
ციებისა და გაერთიანებების კოორდინაციას. ამიტომ, სავსებით 
ბუნებრივია, რომ ადგილობრივი თვითმმართველობის ორგანოები 
აქ წამყვან როლს ასრულებდნენ; 

2 ტურისტული საწარმოებისათვის სტრატეგიული ეროვნუ- 
ლი, რეგიონული და ადგილობრივი (მუნიციპალური) მარკეტინგუ- 
ლი კონცეფციების შემუშავება, რომელშიც მოცემული იქნება რე- 
კომენდაციები მათი რეალიზაციის შესახებ; 
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3) ტურისტული ინფრასტრუქტურის განვითარებისადმი (სა- 
ინვესტიციო და სამართლებრივი) მხარდაჭერა; 

4ტ) მარკეტინგული კონცეფციის რეალიზაციის საკითხების 
შესახებ საკონსულტაციო მომსახურება; 

5) ქვეყნის (რეგიონის, ტურცენტრის) მომხიბვლელი იმიჯის 
და სახის შექმნა; 

ნ) რეკლამის დარგში საზოგადოებასთან დაკავშირებული 
ღონისძიებების განხორციელება. 

მარკეტინგის სხვადასხვა დონეებს შორის უნდა არსებობდეს 
მჭიდრო ურთიერთკავშირი: სახელმწიფო ადგილობრივი ორგანო- 
ები და ასოციაციები ბაზრის შესახებ ცნობებს საწარმოების მიერ 
მიღებული ინფორმაციიდან მოიპოვებენ, ხოლო საწარმოები მარ- 
კეტინგული სტრატეგიის ფორმირებისას ტურიზმის განვითარე–- 
ბის სახელმწიფო კონცეფციით სარგებლობენ. სახელმწიფო და 
ადგილობრივი ორგანიზაციების მარკეტინგული საქმიანობა არ 
წარმოადგენენ დირექტივას, მაგრამ ორიენტაციისა და ინფორმა– 
ციის აუცილებელი საშუალებაა ტურისტული საწარმოებისათვის, 
რომლებიც ტურიზმში მარკეტინგული კონცეფციის რეალიზაციის 
ძირითად რგოლს წარმოადგენენ. 

ტურიზმში მარკეტინგის ვერტიკალური კოორდინაციის გვერ- 
დით სულ უფრო იზრდება ჰორიზონტალური კოორდინაციისა და 
მარკეტინგული ღონისძიებების კოოპერაციის მნიშვნელობა. ერ- 
თის მხრივ, ტურპროდუქტის, მაგალითად, ტურის წარმოება პრო- 
ცესია, რომელშიც მონაწილეობას ღებულობს რამდენიმე დამოუ-– 
კიდებელი საწარმო (ტუროპერატორი, ტურაგენტი, სასტუმრო, 
ავიაკომპანია, საექსკურსიო ბიურო და ა.შ.), რომელსაც გააჩნია 
იურიდული და ეკონომიკური დამოუკიდებლობა. იმისათვის, რომ 
ტურპროდუქტი ფლობდეს შედარებით ერთგვაროვნებას (ხარის- 
ხი, ფასი), მისი წარმოების და მოხმარების ყველა ეტაპზე აუცილე- 
ბელია შეიქმნას ყველა ფირმა-მონაწილის ურთიერთქმედების და 
კოორდინაციის ოპტიმალური და ეფექტიანი სისტემა. მეორე 
მხრივ, მარკეტინგი მოითხოვს მნიშვნელოვან ხარჯებს. ყველა სა- 
წარმო ვერ შესძლებს ასეთი ხარჯები გასწიოს ბაზრის კვლევაზე, 
ახალი პროდუქტების შემუშავებაზე, რეკლამაზე, საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობაზე, გასაღების ეფექტიანი სისტემის შექმნაზე 
და ა.შ. ძირითადად ეს ეხება მცირე და საშუალო ფირმებს, რომლე- 
ბიც ეფექტიანად და მოქნილად მუშაობენ, მაგრამ არ გააჩნიათ 
მნიშვნელოვანი ფინანსური რესურსები. ამ შემთხვევაში მსხვილ 
ფირმებთან კონკურენტულ ბრძოლაში მცირე და საშუალო საწარ- 
მოების გადარჩენის მიზნით მიზანშეწონილია მარკეტინგული ძა- 
ლისხმევის კოოპერაცია. კოოპერაციის შესაძლო ფორმებიდან შე- 
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იძლება გამოიყოს: ბაზრის მარკეტინგული კვლევა, ერთობლივი 
რეკლამა, საინვესტიციო საქმიანობა, პერსონალის მომზადება და 
კვალიფიკაციის ამაღლება. გამოფენებსა და ბაზრობებში მონაწი- 
ლეობა. 

2.2 ტურისტულ მომსახურებაზჯე მოთსოვნის განვითა- 
რების თანამედროვე ტენდენციები 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში კომუნიკაციების განხორცი- 
ელებისა და გაცვლის თვალსაზრისით, მარკეტინგი არ წარმოად- 
გენს საქმიანობის ახალ სახეს, რამდენადაც ის მოიცავს იმ ამოცა- 
ნებს, რომლებიც არსებობდნენ ყოველთვის და ასე თუ ისე წყდე– 
ბოდა. მარკეტინგის წარმოშობა, შემდეგ მისი როლის გაძლიერება 
ხელს უწყობდა რთულ ეკონომიკურ და კონკურეტულ გარემოში 
ტურისტული მომსახურების მოთხოვნის ცვლილებებს. ტურის- 
ტულ მომსახურებაზე მოთხოვნის განვითარებისათვის დამახა- 
სიათებელი ტენდენციებია: 

!. ტურისტების ქცევის სტერეოტიპების ცვლილება – 
მოგზაურობის მოტივაციაში ძლიერდება დასვენების აქტიური 
ფორმის გავლენა. ხდება პასიურიდან აქტიურ დასვენებაზე ორი- 
ენტაციის გადატანა. ტურიზმის პასიური სახეობები ითვალისწი- 
ნებს უფრო მშვიდ და ნაკლებად დაძაბულ ტურისტულ მოგზაუ- 
რობას. ისინი განკუთვნილია ისეთი ტურისტებისათვის, რომლე- 
ბიც დასვენების უფრო მშვიდ ფორმას ირჩევენ და შემეცნებითი 
ხასიათის მქონე ტურებს ანიჭებენ უპირატესობას. დასვენების 
ასეთ ფორმებს მიეკუთვნება ზღვის, მთის, წყალსამკურნალო კუ- 
რორტებზე დასვენება, ასევე გამაჯანსაღებელი ტურები. 

ტურიზმის აქტიური სახეობები ითვალისწინებს დასვენების, 
მოგზაურობის, გართობისა და სპორტის ისეთ ფორმებს, რომლე- 
ბიც მნიშვნელოვან ფიზიკურ დატვირთვას საჭიროებს და ტურის- 
ტების ყველა კატეგორიისათვის არ არის ხელმისაწვდომი. მაგა- 
ლითად, სათავგადასავლო მოგზაურობა, რაც ეგზოტიკური ადგი– 
ლების, ვულკანების, კუნძულების, ჩანჩქერების დათვალიერებას 
ისახავს მიზნად. 

2. მოთხოვნის სპეციალიზაცია და ინდივიდუალიზაცია – 
ტურისტული ბაზრის აღმავლობის პერიოდში, განსაკუთრებულ 
მნიშვნელობას იძენს ინტერესებზე სპეციალიზებული ტურიზმი. 
დღეისთვის ყველაზე პოპულარულად ითვლება ინდივიდუალური 
და ეგზოტიკური ტურები, ცნობილი და აშკარად „გადატვირთუ- 
ლი“ კურორტები ბევრს არ აკმაყოფილებს. ტურისტებს ყველაზე 
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მეტად მოსწონთ ინდივიდუალური მოგზაურობები, რომლებიც მა- 
თი გემოვნებითაა არჩეული. ძალზე პოპულარულია სპელეო ტუ- 
რიზმი, გეიზერების, ვულკანების ნახვა. ინდივიდუალურ ტურის- 
ტებს შორის ბევრია ისეთი, რომელიც ირჩევს ველოსიპედით ან 
ოთხ ადგილიანი „ლუქსის“ კლასის იახტებით მოგზაურობას. ამ 
ტურისტებს ეგზოტიკა ურჩევნიათ ფუფუნებას. გურმანებისათვის 
ხორციელდება სპეციალური „გასტრონომიული“ ტურები სულ 
უფრო პოპულარული ხდება კონფესიონალური ტურები – არა 
მარტო ისრაელის წმინდა ეკლესიებში, არამედ ბუდისტურ და ინ- 
დუისტურ სალოცავებში. 

ვ. გასვლითი ტურიზმის ექსპანსია –- ვლინდება იმაში რომ 
ტურისტული მოგზაურობის სტრუქტურაში შეიმჩნევა საზღვარ- 
გარეთ მოგზაურობის ზრდა, ქვეყნის შიგნით მოგზაურობის შემ- 
ცირების ხარჯზე. 

ტურისტების მიერ საზღვარგარეთ დასვენების მოტივაცია ექ- 
სპერტთა შეფასების მიხედვით შემდეგია: 

« დასვენება ქვეყანაში, სადაც უკეთესი კლიმატური პირობე- 
ბია –– 40%. 

« მეგობრებთან ინტენსიური შეხვედრები საზღვარგარეთ – 
17%. 

« ცხოვრების განსხვავებბული კულტურულ-ეკონომიკური 
პირობები -– 6%. 

« იაფფასიანი ან უკეთესი ხარისხის საქონლის დიდი ასორ- 
ტიმენტი -–– 3% 

« საღამოს გართობები, აზარტული თამაშები -–– 2%. 
« სასტუმროში განთავსების უკეთესი პირობები –– 1%. 

« განსხვავებული კვება და დახვეწილი ეროვნული სამზარე- 
ულო –– 1%. 

მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის პროგნოზით 2020 
წელს ჩინეთი გახდება წამყვანი ტურისტული ინდუსტრიის ქვეყა–- 
ნა. ტურისტების რიცხვი მიაღწევს 137 მლნს. სულ 2020 წლისათ- 
ვის საერთაშორისო ტურისტული გასვლების რაოდენობა მიაღ– 
წევს 1,6 მილიარდს, რომელიც სამჯერ მეტია ვიდრე 1995 წლის 
მონაცემები. ტურისტების ყოველდღიური დანახარჯები მიაღწევს 
5 მილიარდ დოლარს. 
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ცხრილი 2.1 

მსოფლიოს ყველახზე პოპულარული მიმართულებები 
2020 წლისთვის! 

ქვეყნები ტების რაოდენობა 

  

მსოფლიო ტურიზმის საზომად მიჩნეულია საერთაშორისო 
ტურისტული ჩასვლები და შემოსავლები საერთაშორისო ტურიზ- 
მიდან. 

ცხრილი 2.2. 

შემოსავლები საერთაშორისო ტურიზმიდან 
რეგიონების მიხედვით (მილიარდი აშ3 დოლარი)” 

შემოსავალი 
წელი რეგიონი ე აღ 

2004 2005 

1.4 

132.5 137..3 

14.. 

  

თანამედროვე ტურიზმი ბევრად უფრო განსხვავებულია. ტუ- 
რისტული მოგზაურობა განაწილებულია მთელი წლის მანძილზე 
და მეტად მრავალფეროვანია მოგზაურობის მიზნის, ხანგრძლი– 
ვობისა და დაბინავების საშუალებების სახეების მიხედვით. გარდა 
ზაფხულის მოკლე ძირითადი შვებულებისა, წლის განმავლობაში 
მრავალი ადამიანი მიემგზავრება დასასვენებლად ხანმოკლე 
დროით. 

  

'მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის მონაცემები 
2მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის მონაცემები 
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დასვენების სექტორი ძლიერ განვითარდა კულტურული ტუ- 
რიზმის, სპორტის, სათავგადასავლო, სასოფლო ტურიზმის, კრუი- 
ზებისა და სხვადასხვა სახის კომბინაციის მიმართულებით. ბიზ- 
ნეს-სექტორი გაფართოვდა კონგრეს სემინარების სეგმენტის 
მნიშვნელოვანი გაზრდით. 

4. მომხმარებელთა აზროვნების ეკოლოგიზაცია –- ეკოტუ- 
რიზმისადმი ინტერესი წარმოქმნა საზოგადოების მზარდმა მის- 
წრაფებამ: მოინახულოს და შეიმეცნოს ბუნებრივი გარემო და შე- 
მოილოს მინიმალური ზემოქმედების პრაქტიკა იმისათვის, რომ 
შეინარჩუნოს მონახულებული გარემოს ხარისხი. დღეისათვის, 
როდესაც სულ უფრო და უფრო მეტი მოგზაური ცდილობს მოინა- 

ხულოს ხელუხლებელი ბუნება და კულტურული მემკვიდრეობა, 
ეკოტურიზმი მნიშვნელოვან ზრდას განიცდის. 

ეკოტურის ფასი ჩვეულებრივი ტურის ფასზე საშუალოდ 
1 1,1%-ით უფრო მაღალია, მაგრამ მომხმარებელთა უმრავლესობა 
მზად არის გადაიხადოს ეს ღირებულება. ეკოტურისტთა უმრავ- 
ლესობა ევროპიდან, ჩრდილოეთ ამერიკიდან და იაპონიიდანაა, 
მათი საშუალო ასაკი 31-50 წელია და 1/3 განმეორებადი მომხმა- 
რებელია. 

5. ტურისტული დასვენების ინტენსიფიკაცია – ტურისტუ- 
ლი ბაზრის თანამედროვე მომხმარებელი მიისწრაფის მიიღოს 
მგზავრობიდან ახალი შთაბეჭდილებები, რაც განაპირობებს ტუ- 
რისტული დასვენების ინტენსიფიკაციას, რაც მოითხოვს მის გა- 
ჯერებას სანახაობებით, ექსკურიებით, შეხვედრებით და ა.შ. 

6. ტურისტულ მოგზაურობათა სიხშირისა და ხანგრძლივო- 
ბის ცვლილება – დღეისათვის, ტურისტული მოგზაურობის სიხ- 
შირეს აქვს ზრდის, ხოლო ხანგრძლივობას – კლებადობის ტენ- 
დენცია. მიზეზი მდგომარეობს იმაში, რომ მომხმარებელი ნაც- 
ვლად ერთიანი ხანგრძლივი შვებულებისა, მოგზაურობს წელი- 
წადში 2-3-ჯერ მოკლე დროით. მაგალითად, 11! დღე ზაფხულის 
შვებულება, 5-7 დღე ზამთარში. 2-3 მოგზაურობა გამოსასვლელ 
და სადღესასწაულო დღეებში. 

მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის ექსპერტები გამოყო- 

ფენ შემდეგ სეგმენტებს: 1-3 დღე, 4-7 დღე, 8-14 დღე, 15-28 დღე, 
29-56 დლე, 92-365 დღე. როგორც აღინიშნა, თანამედროვე ტუ- 
რისტული ინდუსტრიისათვის დამახასიათებელია შვებულების და- 
ყოფა წლის განმავლობაში მოკლე პერიოდებად და შესაბამისად 
შეინიშნება ტურიზმის ბაზარზე ხანმოკლე ტურებზე მოთხოვნის 
ზრდა. 

 ფზურისტულ მომსახურებათა ბაზარზე სტრუქტურული ცვლი- 
ლებები, კონკურენციის პირობების (კვლილება, მომხმარებელთა 
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ქცევა აიძულებს ტურლიდერებს ეძიონ ახალი მარკეტინგული 
სერხები. 

უცხოეთის მსხვილი ტურისტული ფირმები წელიწადში ამუშა- 
ვებენ მარკეტინგული კვლევის 20-მდე პროგრამას. ტურიზმის 
სფეროში შესაძლებელი კვლევების საერთო რაოდენობა კი რამ- 
დენიმე ათას მიმართულებას ითვლის. კვლევების ჩატარება მნიშ- 
ვნელოვან დანახარჯებს მოითხოვს. მაგალითად, დანახარჯები 
მხოლოდ ბაზრის შესწავლაზე 2-3 ათასი დოლარიდან რამდენიმე 
ათეულ ათას დოლარამდე მერყეობს. 

არ არსებობს მზამზარეული ფორმულა, რომლის მიხედვითაც 
ხდება სამუშაოების ორგანიზაცია მარკეტინგთან დაკავშირებით. 
ყოველი ტურისტული საწარმო მოქმედებს თავისებურ სპეციფი- 
კურ პირობებში და წყვეტს თავის განსაკუთრებულ პრობლემებს: 
იქნება ეს ბაზრის წილის გაზრდა თუ წინასწარ დაგეგმილი მოგე- 
ბის მიღება და სხვ. ასე რომ მარკეტინგი ტურისტული მომსახურე- 
ბის სფეროში წარმოადგენს რთულ კომპლექსურ მოვლენას. 
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თავი 3. ტურისტული საწარმო -–– მარკეჭინგის 
კონცეფციის რეალიჯზაციის ძირითადი რგოლი 

ვ.1. ტურისტული საწარმოს მარკეტინგის 
განვითარების თანამეეროვე ტენდენციები 

ტურიზმის განვითარებაში მნიშვნელოვან როლს თამაშობენ 
ტურისტული საწარმოები (ფირმები). საექსპერტო შეფასებით ირ– 
კვევა, რომ ქვეყნების უმრავლესობიდან, დაახლოებით მთლიანი 
ტურისტების 40%-სა მიემგზავრება საზღვარგარეთ, რომელთა 
მოგზაურობის ორგანიზება ხდება ტურისტული ფირმებით. ისინი 
უზრუნველყოფენ ტურისტებს საერთაშორისო და შიგა მოგზაუ- 
რობებისათვის აუცილებელი მომსახურების პაკეტით, როგორი- 
ცაა ცხოვრება, კვება, ექსკურსიები და სხვ.: ასევე საშუამავლო 
ოპერაციებით: დაზღვევა, უცხოური ვიზების მიღება და სხვ. 

ტურისტული ფირმების ძირითად საქმიანობას, თავიანთი 
შედგენილობითა და ხასიათით წარმოადგენს შუამავლობა მომხმა- 
რებელს (ტურისტებს) და ტურისტული მომსახურების მწარმოებ- 
ლებს (სასტუმრო, ტრანსპორტი, რესტორანი) შორის. ტურიზმის 
ეკონომიკური ეფექტიანობა დამოკიდებულია მასში შემავალი სა– 
წარმოების ყოველმხრივ განვითარებაზე და სხვა დარგებთან 
მჭიდრო ურთიერთობაზ (ნახ. 3.1). 

  

ტურისტული მომსახურების 
მომხმარებელი (ტურისტი) 

    
  

I 
ტურისტული საწარმო (ფირმა) 
ტუროპერატორი, ტურსააგენტო 

= 

ტურისტული მომსახურების მწარმოებლები 
(სასტუმრო, ტრანსპორტი, რესტორანი) 

  
  

    
  

  

    
  

ნახ. 3.1. ტურისტული საწარმო (ფირმა), როგორც შუამავალი 
ტურისტებსა და ტურისტული მომსახურების მწარმოებლებს შორის



კლასიკური ვარიანტით, ტუროპერატორი –- ესაა ფირმა, რო- 
მელიც ახორციელებს ტურისტული პროდუქტის ფორმირებას და 
რეალიზაციას (ნახ. 3.2). 

ტურისტული სააგენტო – ესაა ფირმა, რომელიც დაკავებუ- 
ლია ტურისტული პროდუქტის რეალიზაციით. 

ტუროპერატორის საქმიანობაში იგულისხმება საქმიანობა, 
რომელიც მიმართულია ტურპაკეტის ფორმირებასა და რეალიზა- 
ციაზე. ეს საქმიანობა ხორციელდება იურიდიული პირის ან ფიზი- 
კური პირის (ტუროპერატორის) მიერ სპეციალური ნებართვის, 
საერთაშორისო ტურსაქმიანობის ლიცენზიის საფუძველზე. 

ტურაგენტთა საქმიანობის მიზანია ტურპროდუქტების რეა- 
ლიზაცია, რომელიც დამუშავებულია ტუროპერატორების მიერ 
და ხორციელდება იურიდიული პირის მიერ ან ფიზიკური პირის 
მიერ (ტურაგენტი) როგორც წესი, ლიცენზიის საფუძველზე. 

ტურისტული საქმიანობის პრაქტიკაში განასხვავებენ ტურო- 
პერატორებსა და ტურაგენტებს, რომლებიც მუშაობენ ტურის- 
ტთა მიღებაზე ან მათ გამგზავრებაზე. მიღება და გამგზავრება 
შეიძლება განხორციელდეს, როგორც შიგა, ისე უცხოელ ტურის- 
ტებთან დამოკიდებულებაში. 

ბაზარზე ტუროპერატორის ფუნქციები პრაქტიკულად ემ- 
თხვევა, საბითუმო-სავაჭრო საწარმოების საქმიანობას: ის ყიდუ- 
ლობს ტურისტული ინდუსტრიის (სასტუმრო, რესტორანი და სხვ.) 
მომსახურების მნიშვნელოვან მოცულობას, აკომპლექტებს მათ- 
გან საკუთარ ტურპროგრამებს და ახორციელებს მის რეალიზაცი- 
ას შუამავლებით ან პირდაპირ მომხმარებლების საშუალებით. 

ეკონომიკის ეფექტიან მექანიზმს, რომელიც კაცობრიობამ გა- 
მოიმუშავა თავისი მრავალსაუკუნოვანი არსებობის მანძილზე, ბა- 
ზარია, რომელიც ტურიზმში ვითარდება ძალზე დინამიკურად. სი- 
ტუაცია ტურისტულ ბაზარზე, შეიძლება დავახასიათოთ, რო- 
გორც გადასვლა „გამყიდველის ბაზრიდან" „მყიდველის ბაზარ- 
ზე", რაც შემდეგი ასპექტებით დასტურდება: 

>» მიწოდების გადამეტება მოთხოვნაზე; 
> მოთხოვნას ძირითადად განსაზღვრავს მიწოდება; 
» მომხმარებლის ინფორმირების მაღალი დონე; 
> მომსახურების ბაზარზე მიწოდებული მოთხოვნის მაღალი 

ხარისხი; 
კონკურენციის მაღალი დონე, ბრძოლა მომხმარებლის მოპო- 

ვებისათვის. 
თუ მოთხოვნა აღემატება მიწოდებას, არსებობს გამყიდველის 

ბაზარი, და პირიქით, როცა მიწოდება აღემატება მოთხოვნას, არ- 
სებობს მყიდველის ბაზარი,



  

სატრანსპო განთავსების ორგ. კვების დამატებითი 
რტო მომსახურება მომსახურება მომს ბა 

მომსახურებ ჟ ახურე 

ს , | 
| 

ტუროპერატორი 
მომსახურების პაკეტის 

ფორმირება 

„-- _ 

პირდაპირი ტურაგენტით 

გასაღება გასაღება 

“ა მომხმარებელი „––- 

(ტურისტი) 

                      

          

  

      

    

            

  

      

ნახ. 3.2. ორგანიზებული ტურისტული ბაზრის სტრუქტურა 

გამყიდველის ბაზარი ხასიათდება ტურისტული პროდუქ- 

ტის შეზღუდულობით, ზოგჯერ დეფიციტით, რაც მყიდველს აი- 
ძულებს შეიძინოს ის, რასაც გამყიდველი სთავაზობს მომსახურე- 
ბის ხარისხზე განსაკუთრებული მოთხოვნის გარეშე. მყიდველის 
ბაზარი ხასიათდება ფართო „სასაქონლო ასორტიმენტით“, რაც 
ქმნის მწარმოებლებს შორის კონკურენციის პირობებს. მყიდვე- 
ლებს საშუალება ეძლევათ მათთვის სასურველი ხასიათისა და ფა- 
სის მომსახურება შეარჩიონ. 

ტურისტული პროდუქტის ასორტიმენტისა და ხარისხის 
სრულყოფისათვის, მომხმარებლებზე ზემოქმედების, ფასების 
სწორი პოლიტიკის, რეკლამირების, პროდუქტის გატარების ეფექ- 
ტიანი გზების ძიებისას ტურისტული საწარმოები მიმართავენ 
მარკეტინგს. მარკეტინგისათვის მთავარი ისაა, რაც კარგად იყი- 
დება და არა იმის გაყიდვა, რაც წარმოებულია. იგი განაპირობებს 
მწარმოებლისა და მყიდველის ინტერესთა ჰარმონიულობას. 

ტურისტული საწარმოები მარკეტინგის გამოყენების ხასია–- 
თის მიხედვით, შეიძლება გამოიყოს: 
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» მარკეტინგის ცალკეული ელემენტების გამოყენება (რეკ- 
ლამა, გაყიდვის სტიმულირება, მონაწილეობა გამოფენებში); 

>» ცალკეული ურთიერთდაკავშირებული მეთოდებისა და სა- 
შუალებების გამოყენება (ბაზრის სეგმენტაცია და ტურისტული 
მიწოდების ფორმულირება); 

> ორიენტაცია ბაზარზე, როგორც სამეურნეო გადაწყვეტი- 
ლებების მიღების საშუალება. 

ხშირად ტურისტულ საწარმოებს მიაჩნიათ, რომ იყენებენ მარ- 
კეტინგს თავიანთ საქმიანობაში, სინამდვილეში კი ისინი კმაყო- 
ფილდებიან რეკლამის გამოყენებით ან მარკეტინგის სამსახურის 
შექმნით. თავისთავად ეს არ წყვეტს მარკეტინგის კონცეფციის 
სრულად და რეალურად გამოყენებას ფირმის სამეურნეო (ეკონო- 
მიკურ ) საქმიანობაში. 

არსებობს ხუთი ძირითადი კონცეფცია (საკითხისადმი მიდგო- 
მა), რომელთა საფუძველზე ტურისტული საწარმოები მარკეტინ- 
გულ საქმიანობას ეწევიან: 

1)წარმოების სრულყოფის კონცეფცია; 
2)მომსახურების (პროდუქტის) სრულყოფის კონცეფცია; 
3)კომერციული ძალისხმევის ინტენსიფიკაციის კონცეფცია; 
4)საკუთრივ მარკეტინგის კონცეფცია; 
5)სოციალურ-ეთიკური მარკეტინგის კონცეფცია. 

წარმოების სრულყოფის კონცეფციის გამოყენება ორ სიტუ- 
აციაში ხდება: პირველი, როცა საქონელზე მოთხოვნა მიწოდებას 
აღემატება; ამ შემთხვევაში მართებულია წარმოების მასშტაბების 
გადიდება. მეორე –– როცა საქონლის თვითღირებულება ძალიან 
დიდია და საჭიროა მისი შემცირება, რისთვისაც აუცილებელია 
შრომის მწარმოებლურობის ამაღლება. 

საქონლის სრულყოფის კონცეფცია ამტკიცებს, რომ მომ- 
ხმარებელი კეთილგანწყობილი იქნება ტურისტული პროდუქტი- 
სადმი, თუ ის მის მოთხოვნებს სრულად დააკმაყოფილებს, ხოლო 
ფირმამ უნდა იზრუნოს მისი მუდმივი სრულყოფისათვის. 

კომერციული ძალისხმევის ინტენსიფიკაციის კონცეფცია 
ადასტურებს, რომ მომხმარებელი არ შეიძენს საქონელს, თუ ფირ- 
მა გასაღების სფეროში სათანადო სტიმულირების ღონისძიებებს 
არ განახორციელებს. 

მარკეტინგის კონცეფციის არსია მომხმარებლის მოთხოვნა- 
ზე ყურადღების გამახვილება, მისი შექმნა, შესაბამისი პროდუქ- 
ტის მიწოდება და ბოლოს, ამ პროდუქტის მოხმარებაში დახმარე- 
ბა. ამ კონცეფციის არსი განისაზღვრება შემდეგი ხატოვანი ფრა- 
ზებით: „მოძებნეთ მოთხოვნა და დააკმაყოფილეთ იგი". „აწარმო- 
ეთ ის, რაც შეგიძლიათ გაყიდოთ, ნაცვლად იმისა, რომ ეცადოთ



გაყიდოთ ის, რაც შეგიძლიათ აწარმოოთ, „გიყვარდეთ მომხმარე– 
ბელი და არა საქონელი“ და სხე. 

სოციალურ-ეთიკური მარკეტინგის კონცეფცია ამტკიცებს, 
რომ ფირმის ამოცანაა მიზნობრივი ბაზრის მოთხოვნილებების 
დადგენა და კონკურენტებთან შედარებით უფრო ეფექტიანი და 
პროდუქტიული საშუალებებით მათი დაკმაყოფილების უზრუნ- 

ველყოფა. 
მარკეტინგი აფართოებს თავის ფუნქციას, რისთვისაც განსა– 

კუთრებულ ყურადღებას ამახვილებს მომხმარებელთან ურთიერ– 
თდამოკიდებულებაზე. კლიენტებთან ხანგრძლივი ურთიერთდა- 
მოკიდებულების შენარჩუნება უფრო იაფია, ვიდრე მარკეტინგუ– 
ლი ხარჯები. მაგალითად, ცნობილია, რომ ფირმებისათვის ახალი 
კლიენტის მოპოვება 6-ჯერ ძვირია, ვიდრე არსებულ მყიდველზე 
გაყიდვის ორგანიზაცია. ხოლო თუ კლიენტი დარჩა უკმაყოფილო, 
ფირმას მისი ახალი ნდობის მოპოვება დაუჯდება 25-ჯერ ძვირი. 
ხოლო თუ კლიენტი კმაყოფილია, ყოველი მომხმარებლის 20%მო- 
აქვს 80% მოგება ტურისტული საწარმოებისათვის. 

მომხმარებლის ნდობის მოპოვება წარმოადგენს უნივერსა- 
ლურ კრიტერიუმს ტურისტული საწარმოს კონკურენტუნარიანო– 
ბისათვის, რომელიც ასახავს მის შესაძლებლობას კლიენტის მო- 
ზიდვა – შენარჩუნებაზე. ურთიერთდამოკიდებულების მარკეტინ- 
გი გვთავაზობს, ყოველი ურთიერთქმედება ტურისტულ საწარმო- 
სა და კლიენტს შორის უნდა განიხილებოდეს ინდივიდუალურად. 
მომხმარებელთან ურთიერთქმედება წარმოადგენს მნიშვნელოვან 
რესურსს, რომელსაც საწარმო ფლობს. მომხმარებელთან კონ- 
ტაქტის 68%-ის შემთხვევაში ეს კონტაქტი წყდება, იმის გამო რომ 
კლიენტები გრძნობენ უყურადღებობას, ხოლო 14%-ის შემთხვე- 
ვაში უკმაყოფილონი არიან მიწოდებული პროდუქტის ხარისხით. 

მარკეტინგის ურთიერთობის ჩარჩოებში ტურისტულმა საწარ- 
მომ უნდა განსაზღვროს, რა დონეზე უნდა ააწყოს ურთიერთობა 
სხვადასხვა ბაზრის სეგმენტთან და თვითოეულ მომხმარებელ- 
თან. ამასთან განასხვავებენ მომხმარებელთან ურთიერთობის 

შემდეგ დონეებს: 
> პასიური (მენეჯერი ყიდის პროდუქტს და არავითარ ქმედე- 

ბას არ მიმართავს შემდეგში) დონე; 
> რეაგირებადი (მენეჯერი ყიდის პროდუქტს და თხოვს კლი- 

ენტს მიმართოს მას თუ რაიმე პრობლემა გაუჩნდება); 

> პასუხისმგებელი (მენეჯერი, გაყიდვიდან რამდენიმე ხნის 
შემდეგ ინტერესდება კლიენტის აზრით მომსახურების ხარისხზე); 

» პროაქტიური (მენეჯერი –– პერიოდულად იჭერს დამოკი- 
დებულებას კლიენტთან, ულოცავს დღესასწაულებს, უგზავნის 
სეზონის კატალოგებს და ა.შ.); 
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» პარტნიორული (კლიენტებთან უწყვეტი მუშაობა, რომ მი- 
იქციოს მომხმარებლის მაქსიმალური ყურადღება). 

მომხმარებელთან ხანგრძლივი დამოკიდებულების მოწეს- 
რიგება- შენარჩუნებისათვის შეიძლება გამოყენებულ იქნას 
სხვადასხვა მიდგომები: 

> კლიენტს აძლევს ფინანსურ შეღავათებს; 
>» აწვდის დამატებით ფინანსურ შეღავათს. 
ამგვარად, მარკეტინგის კონცეფცია ორიენტირებულია: მომ- 

ხმარებელს მიაწოდოს სრულყოფილი მომსახურება. რეალიზაცი- 
ის მიღწევის ზომას წარმოადგენს კლიენტის დაკმაყოფილება ხან- 
გრძლივი დროის განმავლობაში. 

ტურიზმში მარკეტინგის გამოყენების ძირითადი პირობებია: 

” მომსახურების ბაზრის ჯეროვანი ტევადობა. ე.ი. ბაზარზე 
მყიდველის არსებობა; 

» მწვავე კონკურენციული ბრძოლა ტურისტულ ფირმებს 
შორის მომხმარებლის მოპოვებისათვის; 

> საბაზრო საქმიანობა; ადმინისტრაციული შეზღუდვის გა- 
რეშე შეირჩეს გასაღების ბაზარი, საქმიანი პარტნიორი, დაწესდეს 
ფასები და გაიშალოს კომერციული მუშაობა. 

პირველი ორი პირობა განსაზღვრავს მარკეტინგის კონცეფ- 
ციის გამოყენების აუცილებლობას და შესაძლებლობას. მესამე 
განსაზღვრავს მარკეტინგის კონცეფციის რეალიზაციის ეფექტი- 
ანობას კონკრეტულ ტურისტულ საწარმოზე. 

ტურიზმის მარკეტინგის ძირითადი პრინციპებია: 
» ორიენტაცია კონკრეტული მომხმარებლის პრობლემის გა- 

დაწყვეტის ეფექტიანობაზე; 
» მიზანმიმართულობა, გამოსახული კომერციული შედეგით, 

ბაზრის ნაწილის დაუფლება ხანგრძლივი პერიოდით. აუცილებე- 
ლია ცნობილი მარკეტინგული საქმიანობის სამი ძირითადი კომ- 
პონენტის: დროის, რესურსებისა და პასუხისმგებლობის გამოყე- 
ნება; 

» დასახული მიზნის კომპლექსური შესწავლა. კომპლექსუ- 
რობა ნიშნავს, რომ მარკეტინგული საქმიანობა განისაზღვრება: 
მოთხოვნილების ანალიზით, ბაზრის კონიუნქტურის პროგნოზი- 
რებით, ტურისტული პროდუქტების შესწავლით, რეკლამით, გასა- 
ღების სტიმულირებით და ა.შ.; 

> პირობებისა და მოთხოვნილებების მაქსიმალური გათვა–- 
ლისწინება ბაზრის არჩევისას და მიზანსწრაფული ზემოქმედება 
მათზე. ორიენტაცია ბაზარზე, რომელიც საფუძვლად უდევს მარ- 
კეტინგს, არ შეიძლება იყოს ინდიფერენტული. ხშირ შემთხვევაში 
აუცილებელია პოტენციური მომხმარებლის ჯგუფებად დაყოფა 
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ერთგვაროვანი ნიშნებით, რომელიც გასაღების ეფექტიანობის 
უზრუნველყოფის საშუალებას იძლევა. ასეთმა მიდგომამ, რო– 
მელმაც მიიღო ბაზრის სეგმენტაციის სახელწოდება, საწარმო– 
ებს შესაძლებლობას აძლევს შეეგუოს მოთხოვნილების სპეციფი- 
კურობას, გაუძლოს კონკურენციას და დაამუშავოს საკუთარი 
მარკეტინგული სტრატეგია; 

> აქტიურობა, შეტევა, გერგილიანობა, რაც უზრუნველყოფს 
სწრაფ და ეფექტიან რეაქციას ფირმის გარემოსთან მოქმედები- 
სას, ამის გარეშე ფირმა (საწარმო) ვერ მიალწევს კომერციულ 
წარმატებას და კონკურენტულ უპირატესობას. ეფექტიანად ვერ 
მივაღწევთ კომერციულ წარმატებას და კონკურენტულ უპირატე- 
სობას. ეფექტიანად შეიძლება იმუშაოს იმ საწარმომ, რომელიც 
შემოქმედებითაც იყენებს თავის საქმიანობაში მარკეტინგის კონ- 
ცეფციას და მუდმივად ეძებს ამ კონცეფციის ჩარჩოებში ადაპტა- 
ციის ახალ მეთოდებს. 

ჩამოთვლილი პრინციპები რეალიზდება მთელი რიგი მარკე- 
ტინგული საქმიანობით, რომელიც თანდათანობით წარმატებით 
ხორციელდება. 

3.2 ტურისტული საწარმოს მარკჰეპინგის 
რეალიზაციის ტექნოლოგია 

უცხოურ და სამამულო თეორიასა და პრაქტიკაში არ არის ერ- 
თნაირი აზრი და მიდგომა მარკეტინგის კონცეფციის რეალიზა- 
ციის შინაარსსა და თანმიმდევრობაზე. 

თუ განვიხილავთ, ტურიზმის მარკეტინგს, როგორც სისტემას, 
უნდა გამოვიდეთ იქიდან, რომ იგი შედგება განსაზღვრული ნაწი- 
ლებისაგან, რომელიც ერთმანეთთან მჭიდროდაა ურთიერთდაკავ- 
შირებულნი (ნახ.3.3). 

მარკეტინგული საქმიანობის პროცესი იწყება საბაზრო შესაძ- 
ლებლობების ანალიზით. ეს ამოცანა წყდება მარკეტინგული კომ- 
პლექსის გამოკვლევის ჩატარებით. მისი შედეგი წარმოადგენს სი- 
ტუაციის ანალიზის ამოსავალს და ტურისტული ფირმის საქმიანო- 
ბის კონკრეტული რეკომენდაციის განსაზღვრას პერსპექტივაში. 
თუ რამდენად მიმზიდველია ჩადებული კაპიტალური დაბანდებე- 
ბის მიმართულებები. საწარმოს მიზნები და რესურსები,ყოველივე 
ეს განსაზღვრავს მის მარკეტინგულ შესაძლებლობას. 
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საბაზრო შესაძლებლობების ანალიზი 

” 
პერსპექტიული მიზნობრივი ბაზრის განსაზღვრა 

, 
მარკეტინგული სტრატეგიის არჩევა 

I 
მარკეტინგული კომპლექსის შემუშავება 

ჯ 
მარკეტინგის დამხმარე სისტემის შემუშავება 

  

  

      

  

      

  

      

  

      

ნახ. 3.3. ტურისტული საწარმოს მარკეტინგის კონცეფციის რეა- 
ლიზაციის ტექნოლოგია 

მარკეტინგული შესაძლებლობების განსაზღვრა, საშუალებას 
იძლევა არჩეულ იქნეს უფრო მეტი პერსპექტიული მიზნობრივი 
ბაზარი. ასეთი მიდგომა საშუალებას იძლევა ბაზარზე მომუშავე 
ყველა მარკეტინგული საქმიანობის თავმოყრით დაკმაყოფილდეს 

კონკრეტული კლიენტების ჯგუფი. 
მარკეტინგის ძირითად ამოცანას წარმოადგენს ტურისტული 

საწარმოს საქმიანობის მაქსიმალურად, გეგმიური ზემოქმედების 
დამყარება. ეს უზრუნველყოფს, შერჩევის გზით ოპტიმალურ მარ- 
კეტინგულ სტრატეგიას. ამასთან მცირდება განუსაზღვრელობი- 
სა და მარკეტინგული საქმიანობის რისკი, ასევე უზრუნველყოფს 
რესურსების კონკურენციას პრიორიტეტულად შერჩეული მიმარ– 
თულებებისათვის სტრატეგია კონკრეტდება მარკეტინგულ 
პროგრამებში. 

მარკეტინგის სტრატეგიის პრაქტიკული რეალიზაცია დაკავ– 
შირებულია სახსრების არჩევასთან, რომელიც არჩეული მიზნები- 
სა და ამოცანების მატერიალიზაციას უზრუნველყოფს. ამ საქმია– 
ნობაში მნიშვნელოვანია მარკეტინგის კომპლექსის დამუშავება. 
ტურისტული ფირმის მარკეტინგის კომპლექსის წარმატებული



ფუნქციონირების ძირითადი ელემენტები მოცემულია სქემაზე. 

მარკეტინგის 
კომპლექსი 

(იხ.ნახ.3.4). 

  

ნახ. 3.4. მარკეტინგის კომპლექსის ძირითადი ელემენტები 

უკანასკნელ პერიოდში გამოყოფენ მარკეტინგის კომპლექსის 
შემდეგ ნაწილებს: 

>» პერსონალი,მისი სწავლება და კვალიფიკაცია; 
> მომსახურების მიწოდების პროცესი; 
> გარემოცვა. 
ტურისტული ბიზნესი უნიკალურია იმ თვალსაზრისით, რომ 

საწარმოს პერსონალი არის ტურპროდუქტის ნაწილი; სტუმარ- 
თმიღება, კეთილგანწყობა ძირითადი პირობაა არა მარტო სპეცია- 
ლისტების, რომლებიც უშუალოდ ემსახურებიან მომხმარებლებს, 
არამედ მთელი მომსახურე პერსონალის. 

მომსახურების კულტურის სფეროს ცნობილმა სპეციალისტმა 
რ. ნორმანმა, თავის დროზე შემოიტანა სპეციალური ტერმინი: 
„ჭეშმარიტების მომენტი“. ის დგება მაშინ, როცა საწარმოს თანამ- 
შრომელი და კლიენტი უშუალოდ ეკონტაქტებიან ერთმანეთს. 
ჩვევა, მოტივაცია, უნარი, რომელსაც იყენებს ტურისტული სა- 
წარმოს მენეჯერი, ერთის მხრივ, მოლოდინი და კლიენტის მოქმე- 
დება, მეორეს მხრივ, ქმნის წარმოდგენას მომსახურების პრო- 
ცესზე. ნორმანის აზრით მიუხედავად ყოველგვარი სწავლებისა 
და მომზადებისა თანამშრომლების კლიენტებთან ურთიერთობა 
შეიძლება შევადაროთ ტორიადორის ქცევას, როცა ის დგას ხარის 
წინ რინგზე. მიუხედავად ტორიადორის საუკეთესო მომზადებისა 
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და სწავლებისა ერთი არაზუსტი მოძრაობა ან გაუთვალისწინებე- 
ლი მოძრაობა ხარისა შეიძლება სავალალოდ დასრულდეს. 

კლიენტების მაღალხარისხიანი მომსახურების მნიშვნელოვან 
ფაქტორს გარემოცვა წარმოადგენს: შენობის გარე ხედი, ოფისის 
გაფორმება, ავეჯი, მოწყობილობა, და ა.შ. იგი გავლენას ახდენს 
მყიდველის ქცევაზე შემდეგი სახით: 

> შეიძლება ის გამოდგეს ინფორმაციის მატარებლად პო- 
ტენციური მომხმარებლისათვის; 

» შეიძლება იყოს განსაზღვრული ეფექტის მატარებელი; 
» შეიძლება შექმნას განსაკუთრებული განწყობა. 
ზოგადი მარკეტინგის სტრატეგიის ჩარჩოებში, მარკეტინგის 

კომპლექსის განსაკუთრებული მნიშვნელობის მხედველობაში მი- 
ღებით მუშავდება მისი ყველა ძირითადი ელემენტის კერძო სტრა– 

ტეგია: 
> პროდუქტების სტრატეგია; 

> ფასების სტრატეგია; 

» გასაღების სტრატეგია; 

>» კომუნიკაციების სტრატეგია. 
პროდუქტების სტრატეგია ითვალისწინებს ტურისტული 

პროდუქტის დამზადებას, რომელიც მნიშვნელოვანი დონით შეე- 
საბამება ტურისტების მოთხოვნილებას. ასევე ბაზარზე ახალი 
ტურისტული მომსახურების დამუშავებასა და დანერგვას. 

ფასების (საფასო) სტრატეგია – ითვალისწინებს ბაზარზე 
საწარმოს საქმიანობის განსაზღვრას ხანგრძლივი პერსპექტივი- 
სათვის და ფასების ტაქტიკას, რომელიც მისაღებია ტურპროდუქ- 
ტებისათვის მოკლე დროში, ასევე ბაზრის კონკრეტული სეგმენ- 
ტისათვის. 

გასაღების სტრატეგია – მოიცავს განსაზღვრულ არხებს, 
ფორმებს და მეთოდებს, რითაც ტურპროდუქტი მომხმარებლამდე 
დაიყვანება. 

კომუნიკაციის სტრატეგია – განსაზღვრავს ტურფირმის მი- 
ზანმიმართულ მოქმედებას, რათა დადებითი აზრი გავრცელდეს 
მასზე და მის მიერ წარმოებულ ტურპროდუქტზე. ამისათვის იგი 
იყენებს რეკლამას, გასაღების სტიმულირებას, პროპაგანდას სა- 
გამოფენო ღონისძიებებში და ბაზრობებში მონაწილეობას. 

მთლიანად მარკეტინგის კომპლექსის ან მის შესაბამის ცალკე- 
ული ნაწილების დამუშავების შესაბამისად მიზანშეწონილია ფირ- 
მამ იხელმძღვანელოს შემდეგი პრინციპებით: 

> თანმიმდევრული მიდგომა, რომელიც უზრუნველყოფს 
მარკეტინგის კომპლექსის ცალკეული ელემენტების შეთანხმებას. 
მაგალითად, კარგი ხარისხის ტურისტული პროდუქტი უზრუნ- 
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გელყოფილია ხარისხიანი რეკლამით და წუნდაუდებელი კლიენ- 
ტების მომსახურებით; 

> აწონილი მიდგომა, რომელიც გულისხმობს ბაზრის შეს- 
წავლასა და მის მუდმივ ცვლილებებზე ანგარიშის გაწევას, რომე- 
ლიც კონიუნქტურის ფორმირებას ახდენს; 

> საბიუჯეტო დანახარჯების ცვლილებების ანგარიში – 
განსაზღვრავს ბიუჯეტის ხარჯვის სისწორეს და მარკეტინგის 
კონცეფციის სტრუქტურის დაგეგმვას. მარკეტინგის კომპლექსის 
თითოეული ელემენტის შეთანაწყობისათვის მიზანშენონილია გა- 
ნისაზღვროს გაყიდვების მარკეტინგი, აგრეთვე ჩატარდეს კალ- 
კულაცია საწარმოს მარკეტინგული სტრუქტურის ცვლილებაში. 

მარკეტინგის მართვის ეფექტიანობის ამაღლებისათვის საჭი– 
როა დამუშავდეს მისი დამხმარე სისტემები: 

» მარკეტინგული ინფორმაცია; 
> მარკეტინგის ორგანიზაცია; 
> მარკეტინგული კონტროლი. 
მარკეტინგული ინფორმაციის სისტემას არსებითი მნიშვნე- 

ლობა აქვს ტურისტული საწარმოს საქმიანობაში. მიტომ იგი მუდ- 
მივად აფართოებს თავისი ბაზრის ტერიტორიას, მის ხელმძღვანე– 
ლობას უკვე აღარ ძალუძს ყველა მომხმარებელთან პირადი კონ- 
ტაქტის დამყარება. ღის გამოც მარკეტინგული ინფორმაციის მი– 
ღებისათვის საჭიროა სხვა გზების მოძებნა. მომხმარებელთა (ტუ– 
რისტების) შემოსავლების ზრდის კვალობაზე საქონლის არჩევის 
დროს მომხმარებლები უფრო მომთხოვნი ხდებიან. გამყიდველებს 
ეძნელებათ მათი რეაქციის წინასწარ განჭვრეტა. ფასების კონკუ- 
რენციიდან არასაფასო კონკურენციაზე გადასვლისას, გამყიდვე- 
ლები სულ უფრო ფართოდ იყენებენ მარკეტინგის არასაფასო სა- 
შუალებებს. კერძოდ, საქონელზე სამარკო დასახელების მიკუთ– 
ვნებას, საქონლის ინდივიდუალიზაციას, გასაღების რეკლამასა 
და სტიმულირებას, რისთვისაც მათ სჭირდებათ იმის შესახებ ინ– 
ფორმაცია, თუ როგორ რეაგირებს ამ საშუალებებზე ბაზარი. 

მაშასადამე, იმისათვის, რომ ფირმის ხელმძღვანელობამ თა- 
ვისი ვალდებულებები შეასრულოს, მას სჭირდება დიდძალი ინ– 
ფორმაცია, რომელიც ზოგჯერ არ არსებობს, ან შემოდის გვიან ან 
არ იმსახურებს ნდობას. 

ზუსტი, ოპერატიული პრობლემების მომცველი ინფორმაცია 
ფირმის მარკეტინგის სამსახურს საშუალებას აძლევს საქონლის 
მოდიფიკაციის ან ბაზრიდან მოხსნის გზით შეამციროს რისკი და 
შექმნას შესაძლებლობა პოტენციურად ძვირადღირებული შეც- 
დომების დასაწყისშივე გამოსწორებისა. 

მარკეტინგის ორგანიზაციის სისტემა მიმართულია ტურის- 
ტული საწარმოს სტრუქტურული ორგანიზაციის შესაქმნელად, 
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რომელიც უზრუნველყოფს მარკეტინგული ღონისძიებების წარ- 
მატებულ რეალიზაციას. 

მარკეტინგული კონტროლის სისტემა -–– ფირმის საქმიანო- 
ბის ეფექტიანად წარმართვისათვის აუცილებელია მარკეტინგუ- 
ლი კონტროლის განხორციელება, რომელიც სამი სახისაა. 

წლიური გეგმების შესრულების კონტროლი ოთხ ეტაპს მოი- 
ცავს. პირველ ეტაპზე ფირმის ხელმძღვანელობა წლიურ გეგმებში 
საკონტროლო მაჩვენებლებს თვეებისა და კვარტალების მიხედ- 
ვით ითვალისწინებს; მეორე ეტაპი ფირმის საბაზრო საქმიანობის 
მაჩვენებელთა გაზომვას ახდენს, მესამეზე –– ფირმის მოღვაწეო- 
ბაში მნიშვნელოვანი ხასიათის წინააღმდეგობებს ადგენს; მეოთ- 
ხეზე –– მდგომარეობის გამოსწორებისათვის სათანადო ღონისძი- 
ებებს ატარებს ან საქმიანობის პროგრამას ცვლის. 

მოცემული სახის კონტროლის შესრულებისათვის ფირმის 
ხელმძღვანელობა იყენებს ისეთ მეთოდებს, როგორიცაა: გასაღე- 
ბის შესაძლებლობის ანალიზი, ბაზრის წილის ანალიზი და გასაღე- 
ბისა და მარკეტინგის დანახარჯების ანალიზი. მომგებიანობის 
ანუ რენტაბელობის კონტროლი გულისხმობს საქონლის სახეების, 
გასაღების ტერიტორიების, ბაზრის სეგმენტების, სავაჭრო არხე–- 
ბისა და სხვათა მიხედვით ხარჯების და შემოსავლების დადგენას 
და რენტაბელობის მაჩვენებლის განსაზღვრას. 

3.3. ტურისტული საწარმოს პოტენციური 
შესაძლებლობების გამოკვლევა 

ტურისტული საწარმოს სამეურნეო (ეკონომიკური) საქმიანო- 
ბის შედეგების მიმდინარე ანალიზი საშუალებას იძლევა გაირკვეს 
მისი ეკონომიკური პოტენციალი, ფინანსურ მდგომარეობა და გა- 
დახდისუნარიანობა, საწარმოო საქმიანობის ეფექტიანობა საან- 
გარიშგებო ან სხვა პერიოდისათვის. 

ანალიზის კონკრეტული მიზნიდან გამომდინარე გამოიყენება 
მრავალი ეკონომიკური მაჩვენებელი, რომლებიც საკვლევი სა- 
წარმოს სამეურნეო საქმიანობის რაოდენობრივი და ხარისხობრი- 
ვი შეფასების შესაძლებლობას განაპირობებენ. 

საწარმოს ეკონომიკური პოტენციალის მახასიათებელი მაჩვე- 
ნებლები გამოიყენებიან ფირმის მასშტაბების შეფასებისათვის, 
მისი საწარმოო და სამეცნიერო-ტექნიკური პოტენციალის, ასევე 
ეროვნული და საერთაშორისო დონეზე რანჟირების სისტემაში 
ადგილის განსაზღვრისათვის. ამგვარ მაჩვენებლებს მიეკუთვნე- 
ა:



აქტივები (საბრუნავი და არასაბრუნავი კაპიტალი), რომლე- 
ბიც ახასიათებენ საწარმოს განკარგულებაში არსებული ყველა 
საშუალებების შედგენლობასა და განლაგებას; 

ძირითადი კაპიტალი, რომელიც განსაზღვრავს საწარმოს სა- 
წარმოო სიმძლავრეს (შენობები, ნაგებობები, დანადგარები) და 
გათვალისიწნებულია წარმოების პროცესში გამოყენებისათვის ან 
პროდუქციისა და მომსხურების გასაღებისათვის, სხვა საწარმოე- 
ბისათვის არენდით გადაცემის ან მართვისათვის; 

წარმოებული ტურისტული პროდუქტის ღირებულება, რომე- 
ლიც მთლიანად საწარმოსა და ცალკეული ტურპროდუქტის მი- 
ხედვით საშუალებას იძლევა განისაზღვროს ტურსაწარმოს ადგი- 
ლი ქვეყნის მასშტაბით წარმოებული ტურპროდუქტის საერთო 
მოცულობაში; 

ტურისტული საწარმოს ინფრასტრუქტურის დახასიათება -– 
საკუთარი საშუალებების, ტრანსპორტის, საწყობების, ტექნიკური 
მომსახურების ცენტრების არსებობა და სხვ; 

არაპირდაპირი კაპიტალდაბანდებების მოცულობა და განლა- 
გება იმ საწარმოებში, რომლებიც განლაგებულია, როგორც ქვეყ– 
ნის, ისე მის ფარგლებს გარეთ. 

ტურისტული საწარმოს სამეურნეო საქმიანობის მახასია- 
თებელი მაჩვენებლებია: 

საერთო ხარჯების მაჩვენებლები: წლის დასაწყისისათვის 
ახალ ბაზარზე დანერგვის ხარჯები. წლის დასაწყისისათვის მარ- 
კეტინგული საქმიანობის ხარჯები; კვლევისა და განვითარების 
ხარჯები; ადმინისტრაციული ხარჯები; რენტის გადასახადი; პრო- 
დუქციის სრულყოფის ხარჯები. 

საშუალებების მიღებისა და ხარჯვის მაჩვენებლები: საშუალე- 
ბების მიღების წყაროები; წმინდა მოგება; საამორტიზაციო ანა- 
რიცხები, აქტივების რეალიზაციიდან მიღებული შემოსავლები სა- 
შუალებების გამოყენების მაჩვენებლები; დივიდენდების გადახდა, 
ორგანიზაციული ხარჯები; აქციების ემისიაზე გაწეული ხარჯები. 
გრძელვადიანი დავალიანებების დაფარვა; ბანკში ანგარიშის გა- 
დიდება. 

ტურისტული საწარმოს საქმიანობის ეფექტიანობის მაჩვე- 
ნებელი: ტურისტული საწარმოს საქმიანობის ეფექტიანობის შე- 
ფასების ძირითადი კრიტერიუმია მიღებული მოგება. წარმოების 
ეფექტიანობის განსაზღვრისათვის გამოყენებული მაჩვენებლები 
უწინარესად მიღებულ მოგებასთან გარკვეულ თანაფარდობაში 
იმყოფებიან. ეს მაჩვენებლები შეიძლება იყოს, როგორც აბსოლუ- 
ტური, ისე შეფარდებითი. აბსოლუტურ მაჩვენებლებს მიეკუთვნე- 
ბა: 

45



ია მთლიანი მოგება, რომელიც გამოისახება ღირებულებით 
განზომილებაში და მიღებულია საწარმოს საქმიანობის შედეგად; 

« წმინდა მოგება, რომელიც გამოისახება ღირებულებით გან- 
ზომილებაში და მიღებულია მთლიანი მოგებებიდან გადასახდელე- 
ბის, სესხის პროცენტებისა და ანარიცხების გადახდის შემდეგ და 
საწარმოს განკარგულებაში რჩება; 

« მოგების გეგმის შესრულება, რომელიც გამოისახება რო- 
გორც ღირებულებით, ისე პროცენტულად მთლიანად საწარმოსა 
და მისი ცალკეული ქვედანაყოფების მიხედვით. 

ტურსაწარმოს საქმიანობის ეფექტიანობის შეფასებისათვის 
გამოყენებულია შემდეგი ძირითადი შეფარდებითი მაჩვენებლები: 

  

  

  

  

  

მოგება 
= «100% 

რენტაბელობა რეალიზებული პროდუქციის მოცულობა 

პები კბენა რვ აი 
ეტაელობა საბრუნავი კაპიტალი > არასაბრუნავი კაპიტალი 

რეალური ძირითადი მოგება 

= «10 კაპიტალის რენტაბელობა ალურ პირთა აბიბალი 100% 

საკუთპრი კაპიტალის _ მოგება «10% 

ჩეჩტაბელობა საკუთარი კაპიტალი ' 

საკუთარი და გრპელგადიანი _ მოგება 
ნასუსხები კაპიტალის "100% 

რენტაბელობა __ საკუთარ» კაბატალი + გრძელვადიან» წასვსხები 
კაპიტალი 

ეს მაჩვენებელი საკუთარი დაფინანსების წყაროების გამოყე- 
ნების ეფექტიანობას გვიჩვენებს. 

მოცემული მაჩვენებელი მთლიანად ინვესტირებადი კაპიტა– 
ლის გამოყენების ინტენსივობას ახასიათებს. 

ტურისტული საწარმოს ფინანსური მდგომარეობის მაჩვე- 
ნებლები ხასიათდებიან საწარმოს დაფინანსების წყაროებისა და 
მისი გადახდისუნარიანობის მიხედვით:



–– საკუთარი კაპიტალის სტრუქტურა, ანუ მისი შემადგენელი 
ნაწილების ხვედრითი წილების დადგენა, კერძოდ სააქციო კაპი- 
ტალის, ემისიური შემოსავლისა და კაპიტალიზებული მოგების 
პროცენტული თანაფარდობის გაანგარიშება. საკუთარი კაპიტა– 
ლის გადიდება კაპიტალიზებული მოგების შედეგად საწარმოს ფი- 
ნანსური დამოუკიდებლობის გაძლიერებას გვიჩვენებს; 

– საკუთარი კაპიტალის შეფარდება აქტივების საბალანსო 
ღირებულებასთან, რომელიც გვიჩვენებს დაფინანსების გარე წყა– 
როებზე საწარმოს დამოუკიდებლობის ხარისხს. რაც უფრო მალა– 
ლია ამ ფარდობის სიდიდე, მით უკეთესია ფირმის ფინანსური 
მდგომარეობა; 

– დავალიანების საერთო თანხის შეფარდება საკუთარ კაპი- 
ტალთან, რომელიც საკუთარი და გარე დაფინანსების წყაროების 
თანაფარდობას აჩვენებს. მიზანშეწონილია, რომ დავალიანების 
ოდენობა არ უნდა აჭარბებდეს საკუთარ კაპიტალს; 

საკუთარი კაპიტალის შეფარდებას რეალურ ძირითად კაპი- 
ტალთან, რომელიც აჩვენებს დაფინანსების საკუთარი წყაროების 
მეშვეობით კაპიტალის დაბანდების ანუ ინვესტირების ხარისხს. 

სიღრმისეული და ყოველმხრივი ეკონომიკური ანალიზი აუცი- 
ელებელი პირობაა მარკეტინგული კვლევის შედეგებიდან გამომ- 
დინარე მმართველობითი გადაწყვეტილებისათვის. ინფორმაცია 
ესაა მატერიალური პროცესების კონკრეტული ასახვა. ინფორმა- 
ციისა და მისი ანალიზის გარეშე შეუძლებელია ტურისტული სა- 
წარმოს ეფექტიანი ფუნქციონირება და მისი საწარმოო-გასაღები- 
თი საქმიანობის წარმართვა. 
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თავი 4. ტურისტული საწარმოს მარკეჭინგული 
კვლევის მიმართულებები 

4.1. მარკეტინგული კვლევის არსი და ამოცანები 
ტურისტულ საწარმოში 

მარკეტინგული კვლევის მიზანია კონკრეტულ ბაზარზე კონ- 
კრეტული პოზიციის დასაკავებლად ტურისტული საწარმოს შესაძ- 
ლებლობების გამოვლენა. მარკეტინგული კვლევა იმ პირობებს 
განსაზღვრავს, რომლითაც ბაზარზე საქონლის მოთხოვნასა და 
მიწოდებას შორის ოპტიმალური თანაფარდობა მიიღწევა. 

მარკეტინგული კვლევის შესახებ თანამედროვე პერიოდში 
სხვადასხვა შეხედულებები არსებობს. ხშირად უცხოურ ლიტერა- 

ტურაში ცნებები „მარკეტინგული კვლევა“ და „ბაზრის კვლევა“ 
გაიგივებულია, მიუხედავად იმისა, რომ ბოლო ცნების არსი ვიწ- 
როა. ის გულისხმობს კონკრეტული ბაზრის თვისებების (ტევადო– 
ბა, მდებარეობა, ზრდის პოტენცია, მოთხოვნაში ტენდენციები და 
ა.შ.) შესახებ ინფორმაციის შეგროვებასა და ანალიზს. მარკეტინ- 
გული კვლევა, რომლის ერთ-ერთი ობიექტია ბაზარი, სხვა მიმარ- 
თულებებსაც მოიცავს, რომელიც საწარმოს მარკეტინგული კომ- 
პლექსის შემუშავებასა და რეალიზაციასთანაა კავშირში. 

მარკეტინგის ცნობილი პროფესორი ფ. კოტლერი მარკეტინ- 
გულ კვლევას ასე განსაზღვრავს: „მარკეტინგული კვლევა წარმო- 
ადგენს ფირმის წინაშე არსებული მარკეტინგული სიტუაციის შე- 
სახებ საჭირო მონაცემთა წრის სისტემურ განსაზღვრას, მათ შეგ- 
როვებას, ანალიზს, შედეგების წარდგენას. მარკეტინგული კვლევა 
საქმიანობის სახეა, რომელიც ინფორმაციის საშუალებით საზოგა- 
დოებას, მყიდველს და მომხმარებელს აკავშირებს მარკეტოლოგ- 
თან, მიღებული ინფორმაცია ემსახურება მარკეტინგული შესაძ- 
ლებლობისა და პრობლემების გამოვლენასა და განსაზღვრას, მარ- 
კეტინგული საქმიანობის შედეგებზე თვალყურის დევნასა და ასე- 
ვე მარკეტინგით მართვის პროცესის გაუმჯობესებას“.' 

უკანასკნელი 10-15 წლის განმავლობაში მარკეტინგული კვლე- 
ვები თანამედროვე ბიზნესის მსხვილ დამოუკიდებელ დარგებად 

გადაიქცნენ. განვითარებულ ქვეყნებში ასეთი კვლევებით დაკავე- 
ბული არიან არა მარტო მსხვილი, არამედ საშუალო ფირმები: არ– 
სებული მონაცემებით მას აწარმოებს 50%-ზე მეტი ამერიკული, 
86% ევროპული და დაახლოებით 60% იაპონური ფირმები და კომ- 
პანიები, ასეთი სამუშაოებით არის დაკავებული კომერციული ხა- 
სიათის ბევრი კვლევითი ორგანიზაცია (ბიუროები, სააგენტოები), 
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რომლებიც მარკეტინგულ კვლევებზე სპეციალიზდებიან, სარეკ- 
ლამო სააგენტოები, ზოგიერთი სახელმწიფო დაწესებულება. 

მარკიტინგზე საუბრისას უნდა განსხვავებულ იქნეს მისი ორი 
ძირითადი სახე: მარკეტინგი, როგორც კონცეფცია და მარკეტინ– 
გი, როგორც სისტემა, ანუ პრაქტიკული მარკეტინგი. 

მარკეტინგის კონცეფცია არის ტურისტული საქმიანობის ბა- 
ზარზე ორიენტაციით წარმართვის შესახებ მეცნიერულად დასა– 
ბუთებულ შეხედულებათა სისტემა. მასში აისახება ყველა თეორი- 
ული, მეთოდოლოგიური და ორგანიზაციულ-მეთოდური ჰიპოთეზა 
საწარმოს ეკონომიკური ქცევის შესახებ მისი კონკურენტუნარია- 
ნობის ამაღლების მიზნით. სხვაგვარად რომ ითქვას, ესაა კონკუ- 
რენციის პირობებში საქმიანობის სტრატეგია და ტაქტიკა, რაც 
უზრუნველყოფს საწარმოს მაქსიმალური "მოგების მიღებას 
გრძელვადიან პერსპექტივაში. 

პრაქტიკული მარკეტინგი კი ტურისტული საწარმოს უშუალო 
მარკეტინგულ მართვას ნიშნავს და მჭიდრო კავშირშია მენეჯმენ- 
ტთან. იგი როგორც საკუთრივ ბაზარზე საქმიანობის სისტემა, გუ– 
ლისხმობს სხვადასხვა ხერხის გამოყენებას ტურისტული საწარ- 
მოს ფუნქციონირების ეფექტიანობის უზრუნველსაყოფად. 

მარკეტინგის კონცეფციის რეალიზაციის მიზანია –– ტურის- 
ტული საწარმოს მართვა ბაზრის მოთხოვნების გათვალისწინებით, 
რაც მომხმარებლისათვის საჭირო ტურისტული პროდუქტის მიწო- 
დების შესაძლებლობას ქმნის გარკვეულ დროსა და გარკვეულ ად- 
გილას. ამისათვის არაა საკმარისი ინტუიციაზე, სპეციალისტების 
განსჯასა და წარსულ გამოცდილებაზე დაყრდნობა. აუცილებელია 
ადეკვატური ინფორმაციის მიღება მმართველობითი გადაწყვეტი- 
ლებების მიღებამდე და მიღების შემდეგ. საქმე ის არის, რომ მისა- 
ღები გადაწყვეტილებების ხასიათზე დიდ გავლენას ახდენს უამრა- 
ვი ფაქტორი და მთავარი ზოგჯერ მათ რაოდენობაში კი არა, არა- 
მედ ძნელად განჭვრეტაშია. მაგალითად, კონკურენტების მოქმე- 
დება ხშირად ტრადიციული სქემების ფარგლებს სცილდება. ვითა- 
რება გართულებულია იმით, რომ მარკეტინგის მართვის სისტემა 
ფუნქციონირებს დროის რეალურ მასშტაბში. ამასთან, უმეტეს 
შემთხვევაში „ამოსავალ პოზიციებთან" მიბრუნება ან შეუძლებე- 
ლია, ან დაკავშირებულია მნიშვნელოვან დანახარჯებთან. 

გაურკვევლობის ხარისხისა და რისკის შესამცირებლად ტუ- 
რისტული საწარმო უნდა ფლობდეს უტყუარ, ყოვლისმომცველ და 
დროულ ინფორმაციას. ამ უკანასკნელის მიღება კი მარკეტინგუ- 
ლი კვლევების ჩატარებითაა შესაძლებელი. 

მარკეტინგული კვლევების სწორი, პროფესიონალ დომეზე ჩა- 
ტარება საშუალებას აძლევს ტურისტულ საწარმოს ობიექტურად 
შეაფასოს თავისი საბაზრო შესაძლებლობები და შეარჩიოს საქმია- 
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ნობის ის მიმართულებები, სადაც დასახული მიზანი მინიმალური 
რისკით და მაქსიმალური გარკვეულობით მიიღწევა. 

მარკეტინგული კვლევები წარმოადგენს მონაცემთა თავმოყრას, 
დამუშავებასა და ანალიზს გაურკვევლობის შემცირების მიზნით, რო- 

მელიც თან სდევს მარკეტინგული გადაწყვეტილებების მიღებას. 
მარკეტინგული კვლევები სამ ტიპად იყოფა: 
« წინასწარი (ხდება წინასწარი ინფორმაციის თავმოყრა, რო- 

მელიც საჭიროა ჰიპოთეზის შესადგენად); 

« აღწერილობითი (მოცემულია ამა თუ იმ მოვლენის, ფაქტის 
კონსტატაცია); 

« ანალიტიკური (ჰიპოთეზის შემოწმება მიზეზ-შედეგობრივ 
კავშირებზე). 

მარკეტინგული კვლევების ამოცანები სრულიად განსხვავ- 
დებიან ერთმანეთისაგან, რომელთაგან ყველაზე ტიპურია შემდე- 
გი ათი: 

« საწარმოს საბაზრო პოტენციალის შეფასება; 
ი ბაზრის წილის შეფასება; 
« ბაზრის მახასიათებლების შესწავლა; 
« გაყიდვების ანალიზი; 
« საქმიანი აქტივობის ტენდენციის შესწავლა; 

? პოტენციური მომხმარებლების პოვნა, მათი მოთხოვნილებე- 
ბის, არსებული და მომავალი მოთხოვნის შეფასება; 

ი მასობრივ ბაზარზე მიმდინარე დაკვირვება; 
« ბაზრის განვითარების გრძელვადიანი ტენდენციების პროგ- 

ნოზირება; 

9 კონკურენტების საქმიანობის შესწავლა; 
« შეთავაზებული მომსახურებით მომხმარებელთა დაკმაყოფი- 

ლების ხარისხის ანალიზი. 
მარკეტინგულ კვლევებს უმნიშვნელოვანესი როლი ენიჭება. 

სიტუაციური ანალიზის ჩატარებისას იგი წარმოადგენს საწარმოს 
სამეურნეო საქმიანობის და მარკეტინგის მართვის შედეგებზე 
თვითანალიზის და თვითკონტროლის ქმედით მეთოდს. სიტუაციუ- 
რი ანალიზის მიზანია – უჩვენოს ხელმძღვანელობას და სპეცია- 
ლისტებს იმ მდგომარეობის თავისებური „კვეთა“, რომელშიც იმ- 
ყოფება საწარმო ანალიზის ჩატარების მომენტში. 

კარგად ჩატარებული სიტუაციური ანალიზი შესაძლებლობას 
აძლევს წარმატებული ფირმის ხელმძღვანელობასაც კი განთავი- 
სუფლდეს ილუზიებისაგან და საღად შეაფასოს მოვლენები, დასა- 
ხოს საწარმოს განვითარების ახალი, უფრო პერსპექტიული მიმარ- 
თულებები. 
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ამრიგად, მარკეტინგული კვლევები –- ეს არის ფუნქცია, რო– 
მელიც ინფორმაციის მეშვეობით აკავშირებს ტურისტულ საწარ- 
მოს ბაზრებთან, მომხმარებლებთან, კონკურენტებთან და მისი 
ფუნქციონირების გარემოს სხვა ელემენტებთან. ასეთი ინფორმა- 
ციის მიღების პროცესი წარმოადგენს გამოკვლევას სრული მნიშ–- 
ვნელობით, თუ იგი ორგანიზებულია და ჩატარებულია გარკვეული 
ფორმალური მოთხოვნილებების შესაბამისად. 

მიუხედავად იმისა, რომ მარკეტინგული საქმიანობა წარმოად– 
გენს უფრო ხელოვნების (პრაქტიკის), ვიდრე მეცნიერების სფე– 
როს, ამ შემთხვევაში აუცილებელია შემეცნების მეცნიერული მე- 
თოდების გაცნობა-დაუფლება. 

4.2. მარკეტინგული კვლევის მეთოდოლოგიური 
საფუძვლები 

მარკეტინგი წარმოადგენს არა იმდენად წმინდა თეორიულ, 
რამდენადაც უპირატესად პრაქტიკულ დისციპლინას, რომელიც 
წარმოიქმნება და ვითარდება როგორც სამეურნეო საქმიანობის 
შედეგი ბაზრის პირობებში. ამასთან ერთად, იგი წარმოადგენს 
სხვადასხვა სამეცნიერო დისციპლინების თანამედროვე ხერხებისა 
და მეთოდების ერთგვარ არსენალს. მარკეტინგული კვლევების მე- 
თოდოლოგიურ საფუძველს შეადგენს ზოგადსამეცნიერო, ანალი– 
ტიკურ-პროგნოსტიკული მეთოდები, აგრეთვე საკუთრივ მარკე- 
ტინგული ანალიზის მეთოდები (იხ. ნახ. 4.1). 

  

  

  

  

  
  

  

  

        

ი მეცნიერების სფერო, სა- მარ 6 ზოგადსამეცნი | არლბეელი  იანაცალებულაბო  ანლიზიცხელი 
ერო მეთოდები | „მეთოდები მები დები 

სისრემურიანა ხაზობრივი პროგ- სოციოლოგია შწოტ-ანალიზი 

კომპლექსური კავშირის თეორია | ფსიქოლოგია სეგმენტაცია 

ალბათობის თეო- ეკოლოგია პოზიცირება 

მხელერიდაგეგ” 
ა 

რამულ- საქმიანი თამაშის კონკურენტუნარ-ია- 

მრრიბრიდა- მეთოდები ესთეტიკა ნობის შეფასება 

გეგმვა ეკონომიკურ-მათ- 
ემატიკური მეთო- 
დები 
საექსპერტო შეფა- 
სებების მეთოდები 
  

ნახ.4.1 მარკეტინგული კვლევების მეთოდების სისტემა 
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სისტემური ანალიზი ფართოდ გამოიყენება მარკეტინგულ 
კვლევებში, ვინაიდან საშუალებას იძლევა ნებისმეერი საბაზრო 
სისტემა განიხილებოდეს, როგორც შესწავლის ერთგვარი ობიექტი 
შიგა და გარე მიზეზ-შედეგობრივი კავშირების დიდი დიაპაზონით. 
ასე მაგალითად, ტურისტული მომსახურების ბაზარზე ცვლილებე- 
ბი შეიძლება განპირობებული იყოს გარეგანი პროცესებით, რომე- 
ლიც მიმდინარეობს ქვეყნის ეკონომიკასა და პოლიტიკაში, ერთი 
მხრივ, ტურიზმის სფეროში შიგა პროცესებით, მეორე მხრივ. 

კომპლექსური მიდგომა საშუალებას იძლევა გამოკვლეული 
იქნას საბაზრო სიტუაცია, როგორც სხვადასხვა მიმართულების 
მქონე ობიექტი. მაგალითად, კონკრეტული ტურისტული პროდუქ- 
ტის ბაზრის პრობლემატიკა შეიძლება დაკავშირებული იყოს მოთ- 
ხოვნის ან ფასის ცვლილებასთან ე.ი. გამოსაკვლევი ობიექტის (ან 
სიტუაციის) ისეთ ასპექტებთან, რომელთა მეშვეობით შეიძლება 
განისაზღვროს შექმნილი მდგომარეობიდან გამოსვლის სტრატე- 
გიული და ოპერატიული გადაწყვეტილებები. 

სისტემური ანალიზი და კომპლექსური მიდგომა მჭიდრო ურ- 
თიერთკავშირშია და არსებითად, არ ხდება მათი რეალიზება ერ–- 
თმანეთის გარეშე. 

პროგრამულ-მიზნობრივი დაგეგმვა გამოიყენება მარკეტინ- 
გის სტრატეგიისა და ტაქტიკის შემუშავებისას და რეალიზაციი- 
სას. უფრო მეტიც, შეიძლება აღინიშნოს, რომ მარკეტინგი – ეს 
არის საბაზრო საქმიანობისადმი პროგრამულ-მიზნობრივი მიდგო- 
მა, რომლის საფუძველზე აიგება ტურისტული საწარმოს მთელი 
მარკეტინგული საქმიანობა. 

ხაზობრივი პროგრამირება, როგორც ოპტიმალური გადაწ- 
ყვეტილების შერჩევის მათემატიკური მეთოდი გამოიყენება რიგი 
ამოცანების გადაწყვეტისას; მაგალითად, ყველაზე სარფიანი ტუ- 
რების შემუშავება შეზღუდული რესურსების პირობებში, მარშრუ– 

ტების დაგეგმვა. 
კავშირის თეორია საშუალებას იძლევა მიღებული იქნას სა- 

სიგნალო ინფორმაცია ისეთ პროცესებზე, რომლებიც დადგენილი 
პარამეტრების ფარგლებს გარეთ მიმდინარეობს. 

ალბათობის თეორიის მეთოდები აადვილებს გადაწყვეტილე- 
ბის მიღებას, მაგალითად, იმის თაობაზე, თუ რომელი პროდუქტი X 
ან V გატანილი იქნას ბაზარზე. 

ქსელური დაგეგმვა სამუშაოთა ან ოპერაციების ცალკეული 
სახეობების თანმიმდევრობის რეგულირების, სამუშაოს ძირითადი 
ეტაპების მკაფიოდ ფისქსირების, მათი შესრულების ვადების გან- 
საზღვრის, სახსრების ეკონომიის საშუალებას იძლევა. 

საქმიანი თამაშის მეთოდი არსებითად უწყობს ხელს რეალუ– 
რი მარკეტინგული სიტუაციების გადაწყვეტას; იგი ოპტიმალური 
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გადაწყვეტილებების ძიებისას „გამარტივებული“ მოდელების გა– 
თამაშების საშუალებას იძლევა. 

ეკონომიკურ-მათემატიკური მეთოდები საშუალებას იძლევა 
მოქმედი ფაქტორის გათვალისწინებით განისაზღვროს ოპტიმა- 
ლური მარკეტინგული სტრატეგიები, კონკურენტთა მოქმედებები, 
აგრეთვე შეფასდეს ოპტიმალური დანახარჯები მოგების საჭირო 
მოცულობის მისაღებად. 

მარკეტინგში ხშირად გამოიყენება საექსპერტო შეფასების 
მეთოდი. იგი შესაძლებლობას იძლევა საკმაოდ ოპერატიულად მი– 
ღებული იქნას პასუხი ბაზარზე ამა თუ იმ მოვლენის განვითარება– 
ზე, გამოვლინდეს ტურისტული საწარმოს ძლიერი და სუსტი მხა- 
რე. 

4.3. მარკეტინგული 
კვლევების წესები და პროცედურები 

მარკეტინგული კვლევის შედეგიანობა და ეფექტიანობა დამო– 
კიდებულია მთელი რიგი მოთხოვნების დაცვაზე. ჯერ-ერთი, ნე- 
ბისმიერი გამოკვლევა, უნდა ატარებდეს კომპლექსურ და სისტე–- 
მატურ, და არა შემთხვევით ხასიათს. 
მეორეც, მათი განხორციელებისას დაცული უნდა იქნას ობიექტუ- 
რობაზე და სიზუსტეზე დაფუძნებული მეცნიერული მიდგომა. 
გამოკვლევის ობიექტურობა მდგომარეობს იმაში, რომ მკვლევა- 
რი ვალდებულია თავის დასკვნებში დეყრდნოს მხოლოდ ფაქტებს 
და არა ინტუიციას. 

მეცნიერული მიდგომის მიზანია მიიღოს მაქსიმალურად და- 
საშვები სიზუსტის მონაცემები. 

მესამე, კვლევები უნდა ტარდებოდეს ჯანსაღი კონკურენციის 
საყოველთაოდ მიღებული პრინციპების შესაბამისად, რომელიც 
დაფიქსირებულია მარკეტინგული და სოციალური კვლევების 
პრაქტიკის შესახებ საერთაშორისო კოდექსით. 

მეოთხეც, მარკეტინგული კვლევები უნდა დაიგეგმოს და შედ– 
გებოდეს თანმიმდევრულ, კერძო მოქმედებების კომპლექსისაგან 
(ეტაპებისაგან). 

მიუხედავად იმისა, რომ თითოეულ კონკრეტულ შემთხვევაში 
კვლევის სტრუქტურა ინდივიდუალური იქნება, შეიძლება გამოი- 
ყოს მისი ხუთი აუცილებელი ეტაპი: 

1) კვლევის მიზნებისა და ამოცანების განსაზღვრა; 
2) ინფორმაციის წყაროების შერჩევა; 

3) ინფორმაციის თავმოყრა; 
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ტ) ინფორმაციის ანალიზი; 
5) კვლევის შედეგების წარდგენა. 

მარკეტინგული კვლევის ამოსავალი პუნქტია მისი მიზნე- 

ბისა და ამოცანების ზუსტი ფორმულირება. 
შეიძლება გამოიყოს მარკეტინგული საქმიანობის პრობლემის 

გამოვლენის შემდეგი მიდგომები: 
- საწარმოს სამეურნეო და გასაღების საქმიანობის შედეგების 

ანალიზი; 

- მენეჯერთა და მარკეტინგის სპეციალისტთა საექსპერტო 
გამოკითხვა; 

- მარკეტინგული ფუნქციების შესრულებაზე კონტროლი. 
აღნიშნული მიდგომები ხშირად ერთობლივად გამოიყენება. 

ეს საშუალებას იძლევა მიღებული იქნას ყველაზე სრული ინფორ- 
მაცია პრობლემებზე, რომლებიც უნდა გადაიჭრას მარკეტინგული 
კვლევების მიმდინარეობისას. 

დავუშვათ, რომ ტურისტული საწარმოს ამა თუ იმ ტურისტუ- 
ლი პროდუქტის გაყიდვების მოცულობის შემცირებასთან აქვს 
საქმე. 

ეს პრობლემა სპეციალურ გამოკვლევას მოითხოვს, რომლის 
მიზნები შეიძლება შემდეგნაირად ჩამოყალიბდეს: 

- რა არის გაყიდვების შემცირების მიზეზი? 
- რა ღონისძიებები უნდა გატარდეს გამოვლენილი ტენდენცი- 

ების საწინააღმდეგოდ? 
კონკრეტული მიზანი კარნახობს გამოკვლევის მთავარი მი– 

მართულებების და მოცულობების შერჩევას. მთელ რიგ შემთხვეა- 
ში ამ ეტაპზე სრულდება მარკეტინგის წინასწარი (არაფორმალუ- 
რი) კვლევები მონაცემთა მისაღებად, რომლებიც საშუალებას იძ- 
ლევიან დაზუსტდეს პრობლემის შინაარსი. 

ინფორმაციის წყაროების შერჩევა ხორციელდება, რათა გაად- 
ვილდეს აუცილებელი მონაცემების მოძიება. წყაროების სწორი 
შერჩევა აცილებს ფირმას მონაცემთა თავმოყრას ზედმეტი ძა- 
ლისხმევისაგან. ამასთან, ძირითადი ამოცანაა აუცილებლი მონა- 
ცემების მიღება მაქსიმალური სისწრაფით და ეფექტიანობით. 

მთელი ინფორმაციის განხილვა შეიძლება, როგორც პირველა– 
დი და მეორადი მონაცემების ერთობლიობა. 

ინფორმაციის თავმოყრა ითვალისწინებს გამოკვლევის ობიექ- 
ტის თავისებურებებიდან გამომდინარე ბაზრის, მომხმარებლების, 
კონკურენტების და ა.შ. შესწავლის მეთოდების გამოყენებას. 

თავმოყრილი ინფორმაციის ანალიზი ითვალისწინებს მის შეს- 
წავლას, გადამუშავებას სხვადასხვა მეთოდებისა და ხერხების 
(მედგომების) მეშვეობით. ამასთან ფართოდ გამოიყენება ინფორ– 
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მაციის გადამუშავების ეკონომიკურ-სტატისტიკური და ეკონომი- 
კურ-მათემატიკური მეთოდები. 

კვლევის შედეგების წარდგენა ითვალისწინებს დასკვნებისა 
და რეკომენდაციების შემუშავებას. ისინი უნდა გამომდინარეობ– 
დნენ ანალიზის შედეგებიდან. 

კვლევის შედეგები შეადგენენ საფუძველს შესაბამისი მარკე- 
ტინგული ღონისძიებების შესამუშავებლად. 

მარკეტინგული კვლევის შედეგები შეიძლება წარდგენილ იქ- 
ნას მოკლე დებულების ან სრული მეცნიერული ანგარიშის სახით, 
სადაც სისტემატიზებული და მაქსიმალურად თვალსაჩინო ფორ- 
მით (ცხრილები, გრაფიკები, დიაგრამები და ა.შ.) გადმოიცემა გა– 
მოკვლევის სქემა, მოცემულია დეტალურად დასაბუთებული დას- 
კვნები და რეკომენდაციები მარკეტინგული სიტუაციის გასაუმ- 
ჯობესებლად. 

ანგარიშის სანიმუშო სტრუქტურა გამოიყურება შემდეგნაი- 
რად: 

თ« შესავალი; 

ი« კვლევის მეთოდოლოგია; 
« გამოკვლევის შედეგები; 
« შეზლუდვების კონსტატაცია; 

« დასკვნები და რეკომენდაციები; 
« დანართები. 
შესავალი მოიცავს ანგარიშის (ანგარიშგების) ზოგად მიზანს 

და კვლევის მიზნებს, მისი ჩატარების აქტუალურობას. 
მეთოდოლოგიურ განყოფილებაში აისახება კვლევის ობიექტი 

და გამოყენებული მეთოდები. 
ანგარიშში მთავარია განყოფილება, სადაც გადმოცემულია 

მიღებული შედეგები. მისი შინაარსი მიზანშეწონილია აგებულ იქ- 
ნას კვლევის მიზნების გარშემო. 

კვლევის ჩატარებისას გარდაუვალად წამოიჭრება ეს თუ ის 
პრობლემა. არ ღირს მათი დამალვა. ამიტომაც ანგარიშში უნდა 
ჩაირთოს განყოფილება „შეზღუდვების კონსტატაცია“. აქ განი- 
საზღვრება შეზღუდვების გავლენის ხარისხი (დროის, ფინანსური 
და ტექნიკური საშუალებების კვალიფიკაციური პერსონალის და 

ა.შ.) მიღებულ შედეგებზე. 
დასკვნები და რეკომენდაციები ეფუძნება ჩასატარებელი 

კვლევის შედეგებს. 
დანართში გამოტანილია დამატებითი ინფორმაცია (ცხრილე- 

ბი, ანკეტები, და ა.შ.), რომელიც აუცილებელია მიღებული შედე- 
გების უფრო ღრმა გააზრებისათვის.



4.4 მარკეტინგული კვლევის ორგანიჯზაციის 
ფორმები 

მარკეტინგული კვლევის ორგანიზაციის ფორმები შეიძლება 
მრავალფეროვანი იყოს. მათი განხორციელება შეუძლია ტურის- 
ტულ ფირმას საკუთარი ძალებით, აგრეთვე სხვა ორგანიზაციების 
დახმარებით, რომლებიც სპეციალიზდებიან მოცემულ სფეროში. 

ზოგიერთი ფირმა ეკონომიკურად მიზანშეწონილად თვლის 
მიმართოს სხვა გარე ორგანიზაციების დახმარებას, ვინაიდან ეს 
საშუალებას იძლევა მოიზიდოს საუკეთესო სპეციალისტები. 

დანარჩენი მთლიანად ამყარებს იმედს თავის პერსონალიზე, 
მაგრამ ძალიან ბევრი საწარმო კონკრეტული საბაზრო გამოკვლე- 
ვების ჩატარებისას დგება მნიშვნელოვანი სიძნელეების წინაშე. 
ამიტომაც უცხოური ტურისტული ფირმების ძირითადი ნაწილი 
უპირატესობას ანიჭებს მარკეტინგული კვლევების შერეული 
ფორმების გამოყენებას. 332 გამოკითხული ამერიკული კომპანიე- 
ბის 85% სარგებლობს სპეციალიზებული გარე ორგანიზაციების 
მომსახურებით, იმავდროულად 90% დამოუკიდებლად ატარებს 
მარკეტინგულ კვლევებს. 

პრაქტიკაში მარკეტინგული კვლევის ორგანიზაციის ფორმის 
შერჩევა განპირობებულია შემდეგი ფაქტორებით: 

- ბაზარზე ფირმის მუშაობის გამოცდილებით; 
- მკვლევართა საკუთარი პერსონალის არსებობით; 

- თანამშრომელთა პროფესიული პოტენციალით; 

- ბაზარზე ფირმის მდგომარეობით; 

- ფირმის საბაზრო საქმიანობის სტრატეგიით და ტაქტიკით. 
გარდა ამისა, მხედველობაში მიიღება ეკონომიკური მიზანშე- 

წონილობა და კომერციული საიდუმლოს შენახვის აუცილებლობა. 
ფირმებს ურჩევნიათ თვითონ შეისწავლონ საკითხები, რომლებიც 
დაკავშირებულნი არიან კონკურენტული ბრძოლის ტაქტიკის შე- 
მუშავებასთან და შეფასებასთან, მომსახურების წინ წაწევის მე– 
თოდების, საფასო სტრატეგიის შერჩევასთან. ეს პრობლემები ანა- 
ლიზდება იმ მასალების საფუძველზე, რომლებიც შეადგენენ კო– 
მერციულ საიდუმლოებას. მომხმარებელთა მასობრივი გამოკით– 
ხვა ხშირად ევალება გარე ორგანიზაციებს. პრაქტიკულად ყველა 
სოლიდური უცხოური ფირმა თანამშრომლობს ბაზრის შემსწავ- 
ლელ ორგანიზაციებთან (ინსტიტუტებთან). ეს კეთდება შემდეგი 
მიზეზების გამო. 

ჯერ ერთი, ბაზრის პროფესიულ დონეზე შემსწავლელ ორგა– 
ნიზაციებს ჰყავთ მაღალკვალიფიციური პერსონალი გამოკვლე- 
ვის ჩასატარებლად.



მეორე, მათ აქვთ მარკეტინგული კვლევის ჩატარების დიდი 
გამოცდილება. 

მესამე, მომხმარებლები ამ ორგანიზაციებს თვლიან ნეიტრა– 
ლურ მხარედ, ამიტომ პატიოსნად პასუხობენ მათ შეკითხვებს. 

ინსტიტუტების და საკონსულტაციო ორგანიზაციების მიერ 
შეიძლება შესრულდეს ბაზრის ფუნდამენტური გამოკვლევები, 
რომელთა შედეგები გამოიყენება ამოსავალი მონაცემების სახით, 
თვით ფირმის მიერ განხორციელებული შემდგომი ინდივიდუალუ- 
რი ანალიზის დროს. 

ინსტიტუტებისა და კონსულტაციური მარკეტინგული ფირმე- 
ბის გარდა მარკეტინგულ კვლევებს აწარმოებენ აგრეთვე სარეკ- 
ლამო სააგენტოები, სასწავლო დაწესებულებები დას ხვ.. 

მიმართავს რა გარე ორგანიზაციებს, ტურისტულ საწარმოს 
ნათლად უნდა ესმოდეს, რომ რაც უფრო ღრმად შეიმეცნებს 
პრობლემას, მით მეტია ალბათობა იმისა, რომ მიღებული შედეგე- 
ბი სასარგებლო იქნება მარკეტინგული გადაწვეტილებების მისა- 
ღებად. სწორედ ამიტომ შემკვეთსა და შემსრულებელს შორის ჩა– 
მოყალიბებულ ურთიერთობებზეა დამოკიდებული საბოლოო შე- 
დეგი. მნიშვნელოვან როლს ასრულებს პირველი თათბირი შემ- 
კვეთსა და შემსრულებელს შორის, რომელსაც პროფესიულ ენაზე 
კვლევითი ბრიფინგი ეწოდება. ბრიფინგი -–– ინსტრუქტაჟი, თათ- 
ბირია, რომლის ფარგლებშიც ყალიბდება მარკეტინგული კვლევის 
მიზანი და ამოცანები. 

ბრიფინგის პროცედურა საშუალებას აძლევს პოტენციურ 
შემკვეთს დაამყაროს ურთიერთობა ერთ ან რამდენიმე კვლევით 
სააგენტოებთან ბრიფის საფუძველზე - საქმის არსის მოკლე 
გადმოცემა, რეზიუმე. რაც უფრო ზუსტია შემკვეთის ბრიფი, მით 
უფრო ქმედითია მკვლევართა მიდგომა. მაშასადამე, კვლევის შე- 
დეგები მჭიდროდ არის დაკავშირებული ბრიფინგთან. 

ბრიფის ძირითადი ელემენტებია: 

- მარკეტინგული კონტექსტის აღწერა (ბაზრის პარამეტრები, 
მომხმარებლები, კონკურენტები და ა.შ.); 

- მმართველობითი პრობლემების განსაზღვრა; 

- ინფორმირება პრაქტიკულ შეზღუდვებზე (კვლევის ვადები, 
მომსახურების ლირებულება და ა.შ.). 

ბრიფინგი ეხმარება შემკვეთს პრობლემაზე და მისი გადაწყვე- 
ტის პროცესის შესახებ თავისი წარმომადგენლების ოპტიმიზაცია- 
ში. როგორც ცნობილია, კარგად ჩამოყალიბებული პრობლემა ნა- 
ხევრად გადაწყვეტილია, თუმცა მისი ფორმულირება ზოგჯერ ძა- 
ლიან რთულია. არასასურველ მოქლენას (მაგ. გაყიდვების შემცი- 
რება) შეიძლება რამდენიმე მიზეზი ჰქონდეს. ყველა შესაძლო ჰი-
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პოთეზის ჩამოსათვლელად აუცილებელია ყველაფრის კარგად 
აწონდაწონა და ერთგვარი გამოკვლევის ჩატარებაც. 

ამრიგად, პრობლემების ზუსტი ფორმულირება შესაძლებელია 
მხოლოდ წინასწარი სამუშაოს ჩატარების შემდეგ. 

არსებობს გარკვეული წესები და პრინციპები, რომელთა სა- 

ფუძველზე უნდა ურთიერთქმედებდნენ შემკვეთი და კვლევითი 
ორგანიზაცია ბრიფინგის დროს. სააგენტომ არ უნდა გაუმხილოს 
რომელიმე კონკურენტს ბრიფინგზე მიღებული ინფორმაცია. 

ბრიფის შემდეგ მზადდება კომერციული წინადადება, რომე- 
ლიც საქმიანი კონტრაქტის საფუძველს წარმოადგენს ტურისტუ- 
ლი საწარმოს და კვლევით ორგანიზაციას შორის. 

მარკეტინგული კვლევის მიმართულებებზე ზემოქმედების 
არსებითი ფაქტორი, რომელიც მარკეტინგული კელევის ეფექტი- 
ანობას განსაზღვრავს, არის მისი კომპლექსურობა ტურისტული 
საწარმოს მიერ შემდეგ შეკითხვებზე პასუხის გაცემისას: 

- როგორ პირობებში იყიდება? 

- სად იყიდება მომსახურება? 

- რა იყიდება? 
–- ვინ უშლის ხელს გაყიდვაში? 
- ვისზე იყიდება? 
ამის შესაბამისად განისაზღვრება მარკეტინ ი - 

ბის შესაბამისი მიმართულებები: ე სეტიწგული კელემე 
- მარკეტინგული გარემო; 

– ბაზარი; 

- ტურისტული პროდუქტი; 
- კონკურენტები; 
- მომხმარებლები.



თავი 5. ტურისტული მომსახურების მარკეტინ- 
გის საინფორმაციო ბატა 

5.1. მარკპენტიგული ინფორმაციის სისტემა 

მარკეტინგული ინფორმაციის სისტემა მოიცავს შესაბამის 
პერსონალს (სპეციალისტებს), მოწყობილობას და პროცედურებს, 
რომლებიც გამოიყენება საჭირო ინფორმაციის შეგროვების, მისი 
დახარისხების, ანალიზის, შეფასებისა და ხელმძღვანელობამდე 
დროულად დაყვანისათვის, რათა უზრუნველყოფილ იქნეს ოპტი- 
მალური მარკეტინგული გადაწყვეტილებების მიღება. მარკეტინ- 
გული ინფორმაციის სისტემა გამართულად იმუშავებს მხოლოდ 
იმ შემთხვევაში, თუ მასში მონაწილეობს ფირმის ყველა სტრუქ- 
ტურული ქვედანაყოფი მათი მენეჯერების ხელმძღვანელობით და 
არა მარტო მარკეტინგის სპეციალისტები. 

როგორც ცნობილია, მარკეტინგული საქმიანობის განხორციე– 
ლება მოითხოვს მრავალფეროვანი ინფორმაციის მიღებასა და ანა- 
ლიზს, მარკეტინგის გეგმის შედგენას და მის პრაქტიკულ რეალი- 
ზაციას. ინფორმაცია, უპირველეს ყოვლისა, უნდა იქნეს მოპოვე- 
ბული კლიენტურის (მომხმარებლების), კონკურენტების, მიმწო- 
დებლების და ბაზრის სხვა მონაწილეების შესახებ. ნებისმიერ 
ფირმაში სამეურნეო საქმიანობის (ბიზნესის) სპეციალიზაციის 
გაღრმავების, უფრო ქმედითი მარკეტინგული სტრატეგიების გა- 
მოყენების, მოქმედების მასშტაბების გაფართოების კვალობაზე 
წარმოიშობა სულ უფრო ხარისხიანი და მასშტაბური ინფორმაციის 
აუცილებლობა. ინფორმაციული ნაკადი მუდმივად იზრდება. ხელ- 
მძღვანელობის, კერძოდ მენეჯერების მთავარი ამოცანაა არ ჩაეფ- 
ლონ მასში, ისწავლონ საჭირო ინფორმაციის მიღება და თავიდან 
აიცილონ არასაჭირო ინფორმაცია, აგრეთვე იღვაწონ მისი დროუ- 
ლად მიღებისათვის (იხ. ნახ. 5.1). მარკეტინგის ბევრი სამსახური 
სწავლობს ფირმის მოთხოვნილებებს ინფორმაციაზე და ქმნის 
მარკეტინგული ინფორმაციის სისტემას, რომლის დახმარებითაც 
ეს მოთხოვნილებები კმაყოფილდება. 

ფრიად აქტუალურია საკითხი ინფორმაციის მნიშვნელობის შე- 
ფასებასთან დაკავშირებით. საქმე ის არის, რომ ზოგიერთი მენე- 
ჯერი მოითხოვს ინფორმაციას და არც კი ფიქრობს თუ რამდენი 
დაუჯდება ფირმას მისი მიღება და საჭიროა თუ არა იგი. სხვა მენე- 
ჯერებმა მოუცლელობის გამო შეიძლება დაივიწყონ აუცილებელი 
ინფორმაციის დროულად გამოთხოვა. ამიტომ ხელმძღვანელობამ 
ან მუდმივად უნდა აკონტროლოს მენეჯერებთან ერთად, რომ წი- 
ნასწარ იცოდეს მათი მოთხოვნილებები, ან ეს საქმე მიანდოს კომ- 
პიუტერს. მეორე მხრივ, ფირმამ უნდა შეადაროს ის მნიშვნელობა, 
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რასაც წარმოადგენს ესა თუ ის ინფორმაცია, და ფასი, რომელიც 

უნდა გადაიხადონ მის შესაძენად. მიზანშეწონილია თუ არა ხარჯე– 
ბის გაწევა ინფორმაციის შეძენაზე, მნიშვნელოვან გავლენას მოახ- 
დენს თუ არა იგი მარკეტინგულ გადაწყვეტილებაზე. მაგალითად, 
ინფორმაცია საჭმლის წარმოების ახალი ტექნოლოგიების შესახებ 
რესტორანში ღირს 6000 ლარი, ხოლო მისი დანერგვა საწარმოს 
მისცემს მხოლოდ 2000 ლარ მოგებას. 

  

  

  

  
  

  

  

  
                      

    

მარკეტინგი მარკეტინგული მარკეტინგუ 

მენეჯერი ინფორმაციული სისტემა ლი გარემო 

ანალიზი მიზნობრივი 
დაგეგმვა ბაზრები 

მარკეტინგუ 
დანერგვა ლი არხები 

კონკურენტ 
ორგანიზაცია ები 

ინფორმ მარკე 
ინფორმაც აციის ტინგუ <> 

“იის განა- IM ანალიზ 4 ს ლი ფართო 
წილება ი 1 კვლევ საზოგადოე 

კონტროლი ები ბ-რიობა 

მაკროგა 
რიმო 

              

4 
მარპეტინგული გადაწყვეტილებები და კომუნიკაციები 

      

ნახ. 5.1. მარკეტინგული ინფორმაციული სისტემის 
პრინციპული სქემა 

ინფორმაცია, რომელიც აუცილებელია მარკეტინგის მენეჯე- 
რებისათვის, შეიძლება მიღებული იქნეს შიგა წყაროებიდან მარკე- 
ტინგული დაზვერვისა და მარკეტინგული კვლევების ჩატარების 
გზით. სპეციალისტები ამუშავებენ მასალას და წარუდგენენ მას 
მენეჯერებს გამოსაყენებლად მოსახერხებელი სახით. 

ინფორმაციის შიგა წყაროებს განეკუთვნება ფირმის მასალები 
და არქივი, რომლებიდანაც შეიძლება ინფორმაციის მიღება მიმდი- 
ნარე მარკეტინგული სიტუაციის და მარკეტინგული პრობლემების 
შეფასების მიზნით, ბუღალტრული ანგარიშგებები გაყიდვების, 
დანახარჯების, ნალდი ფულის მოძრაობის შესახებ. რესტორნის 
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ყოველდღიური ანგარიშგებები შეიძლება შეიცავდეს მონაცემებს 
გასაღების მთლიანი მოცულობის, ერთ გამყიდველზე გასაღების, 
მენიუს ერთ მუხლზე გასაღების, საშუალო ნავაჭრის და კლიენტთა 
ანგარიშების შესახებ. სასტუმროს ყოველდღიური ანგარიშგება 
მოიცავს ცნობებს ნომრების დაკავების, სტუმრების რაოდენობის, 
მთლიანი ნავაჭრის (ამოგების), რეზერვში არსებული გამოუყენე- 
ბელი ნომრების შესახებ და მონაცემებს სათავსების არენდის თაო- 
ბაზე. ტურისტული საწარმოს წლიური ანგარიშგება შეიძლება შეი- 
ცავდეს ფირმის კლიენტთა საერთო რაოდენობას, გადახდილი შეკ- 
ვეთების რაოდენობას, მიმართვების რიცხვს დამატებითი მომსა- 
ხურებისათვის და სხვ. სასარგებლო ინფორმაციას შეიცავს სას- 
ტუმროს სარეგისტრაციო წიგნი. 

ინფორმაცია სასტუმროს სტუმრების, ტურისტული საწარმოს, 
კლიენტების, ავიაკომპანიის, სატრანსპორტო სააგენტოს (ფირმის) 
შესახებ ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი ელემენტია ნებისმიერი მარკე- 
ტინგული ინფორმაციის სისტემაში, რომელიც გამოიყენება ტუ- 
რიზმის ინდუსტრიაში. ამ ინფორმაციის გათვალისწინების გარეშე 
შეუძლებელია მომსახურების სრულყოფა, გასაღების სტიმულირე– 
ბის, სარეკლამო კამპანიებისა და პროგრამების შექმნა, ახალი 
პროდუქტის შექმნა და არსებული პროდუქტის გაუმჯობესება, 
მარკეტინგისა და გაყიდვების გეგმების შედგენა. 

მაშასადამე, უაღრესად მნიშვნელოვანია კლიენტის შესახებ ინ- 
ფორმაციის მიღება, რაც მისცემს შესაძლებლობას ტურისტულ სა- 
წარმოს გააუმჯობესოს მომსახურების ხარისხი. 

მარკეტინგული ინფორმაციის აღნიშნული ერთ-ერთი ელემენ- 
ტის შედგენილობა ასეთია: 

1) ინფორმაცია კლიენტის შესახებ: სახელი, მისამართი, სა– 
ფოსტო კოდი, ტელეფონი და ფაქსი (საშინაო, სამუშაო), მობილუ– 
რი ტელეფონი (შეძლებისამებრ); 

2) გამგზავრების მიზანი: საქმიანი –– ბიზნესის მიზნები, სწავ- 
ლება, გამოფენებში, სემინარებში, კონფერენციებში მონაწილეო- 
ბა; პირადი –– დასვენება, შეხვედრა მეგობრებთან ან ნათესავებ- 
თან, საექსკურსიო მგზავრობა, სალოცავებში სიარული და სხვ. 

ვ) როგორ არის შეკვეთილი ნომერი, გამგზავრება: პირადად, 
ორგანიზაციის მეშვეობით, ტურისტული სააგენტოს მიერ; 

4) მუშაობის ადგილი: სამუშაო ადგილის მისამართი, თანამ- 
დებობა; 

5) ანაზღაურების წესი: ნაღდი, უნაღდო (ფირმის ანგარიში- 
დან, ფირმის ჩეკით, პირადი ანგარიშიდან, საკრედიტო ბარათით, 
რომელიც შეიძლება იყოს პირადი, კორპორაციული); 
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ხს შეკვეთილი სასტუმრო მომსახურების საერთო დახასიათე- 
ბა: სასტუმროს კატეგორია (ტურფირმებისათვის), ნომრის დახასი- 
ათება (სტანდარტული, აპარტამენტები, ლუქსი და სხვ.); 

7) დამატებითი და სხვა მომსახურება: საერთაშორისო ტელე- 
ფონი, მომსახურება ნომერში, მინიბარი, გამაჯანსაღებელი კლუ- 
ბი, მანქანის არენდა, სუვენირები; ტურფირმისათვის –– ვიზის მი– 
ღება, საზღვარგარეთული პასპორტის გაფორმება, ავიაბილეთის 
ტრანსფერის, ექსკურსიების, თეატრის ბილეთების შეკვეთა და 
სხე.; 

ზ) სასტუმროში ცხოვრების ხანგრძლივობა (მგზავრობაში 
ყოფნა): ცხოვრების თარიღების (ვადების), დღეებისა და ღამეების 
რაოდენობის ჩვენება; 

9) სასტუმროში ცხოვრების რიტმულობა (მიმართვები ტუ- 
რისტულ კომპანიებში): სასტუმროში გაჩერების ჯერადობა (მი– 
მართვა ტურფირმაში), პერიოდულობა –-2-ჯერ წელიწადში, ყო- 
ველ წელს, ყოველ 3 თვეში; 

10) სასტუმროში (ტურისტულ კომპანიაში) როგორ მოვიდა: პი- 
რადი ავტომობილით, საარენდო ავტომობილით, ტურისტული ავ- 
ტობუსით, მატარებლით, ტაქსით, თვითმფრინავით (ავიაკომპანი- 
ის ჩვენებით). 

ერთი შეხედვით მოტანილი მუხლების ნაწილი შეიძლება მოგ- 
ვეჩვენოს არასაჭიროდ, მაგრამ ტურიზმის ინდუსტრიის საწარმო- 
ებში კლიენტებს სულ უფრო ხშირად სთავაზობენ მსგავსი ბლან- 
კების შევსებას. ამ შემთხვევაში, ბუნებრივია, აუცილებელია გარ- 
პვეული ტაქტიანი მიდგომა, რათა ზედმეტად არ შევიჭრათ სტუმ- 
რის პირად ცხოვრებაში და თავი არ მოვაბეზროთ სხვადასხვა ან- 
კეტებით (ბევრი სასტუმრო იყენებს ანკეტებს მარკეტინგული 
კვლევების ჩასატარებლად) როგორც აღინიშნა, ინფორმაციის 
დიდი ნაწილი შეიძლება აღებული იქნეს სასტუმროს სარეგისტრა- 
ციო წიგნებიდან და სხვადასხვა ანგარიშგებებიდან. 

ინფორმაცია კლიენტთა ქცევაში კანონზომიერებების შესახებ 
ძალიან მნიშვნელოვანია ფირმისათვის საკუთარი შემოსავლების 
ან მოგების, აგრეთვე წარმოების პროცესის (ბიზნესის) დაგეგმვი– 
სას. ამ მხრივ ავიაკომპანიების, ტურაგენტების და სხვებისთვის 
ფრიად აქტუალურია შემდეგი სახის ინფორმაცია: როგორ ხდება 
დაჯავშნა და მისი გაუქმება, როგორია ფაქტიური დაჯავშნის 
პროცენტი ამ საკითხზე ცნობების მიღებასთან შედარებით; რო- 
გორ ხდება დაჯავშნა მოთხოვნილებათა ზევით; როგორია კლიენ- 
ტურის მოზღვავების მერყეობა სეზონის, ჩვეულებრივ დროსა და 
„მკვდარი სეზონის“ განმავლობაში; სეზონი როგორ გავლენას ახ- 
დენს მოგებაზე. 
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5.2. მარპეტინგის საინფორმაციო ბაზის შექმნა 

მომხმარებელთა მნიშვნელოვანი ნაწილის განწყობილების 
(ქცევის) შესახებ მარკეტინგული კვლევის დასკვნები აიგება მისი 
წარმომადგენლების ქცევის შესწავლის საფუძველზე, რომლებიც 
გამოყოფილია ჯგუფებად (ტიპებად) მარკეტინგის სოციალურ- 
დემოგრაფიული ნიშნის მიხედვით: სქესი, ასაკი, განათლება, შე– 
მოსავლის დონე, ეროვნება. ამ ჯგუფებს უწოდებენ „ნიმუშებს“ 
ანუ „ამონარჩევს“, და ისინი წარმოადგენენ ნებისმიერი გამოკ- 
ვლევის საფუძველს. იმისათვის, რომ მომხმარებელთა (კლიენ- 
ტთა) დიდი ნაწილის შეხედულებისა და ქცევის შესახებ გაკეთდეს 
სწორი დასკვნა, ამონარჩევი უნდა იყოს მაქსიმალურად წარმო– 
მადგენლობითი., 

ოპტიმალური ამორჩევის მიღებისათვის პასუხი უნდა გაეცეს 
შემდეგ სამ საკითხს: 

I) საიდან გაკეთდეს ამორჩევა? ეს ყოველთვის იოლი არ 
არის. მაგალითად, საოჯახო შვებულების საკითხთან დაკავშირე- 
ბით, ვის ჩამოერთვას ინტერვიუ: ქმარს, ცოლს, ოჯახის სხვა წევ- 
რებს, ბავშვებს თუ ტურისტულ სააგენტოს წარმომადგენელს? ან 
მათ ყველას. პასუხი რომ გაეცეს ამ საკითხს, მკვლევარმა უნდა 
გადაწყვიტოს, როგორი ტიპის ინფორმაცია ესაჭიროება მას, და 
ყველაზე მეტად, ვინ ფლობს მას. 

რამდენ ადამიანს უნდა ჩამოერთვას ინტერვიუ? დიდი 
ამონარჩევი იძლევა უფრო სარწმუნო შედეგებს. მეორე მხრივ, 
სარწმუნო შედეგების მისაღებად სავსებით საკმარისია ჩატარდეს 
გამოკვლევა მოსახლეობის 1%-ზე 'ნაკლები ამონარჩევის საფუძ- 

ველზე, თუ იგი გაკეთებულია სწორად; 
როგორ იწარმოოს ამორჩევა? იგი შეიძლება იყოს შემ- 

თხვევითი, ე.ი. მოსახლეობის ნებისმიერ წარმომადგენელს აქვს 
ერთნაირი შანსი იქნეს ამორჩეული. მიზანმიმართული ამორჩევა 
ორიენტირებულია მოსახლეობის იმ წარმომადგენლებზე, რომ- 
ლებთანაც უფრო იოლია საჭირო ინფორმაციის მიღება. კვოტირე- 
ბულია ამორჩევა, როცა მკვლევარი ირჩევს მონაწილეთა განსაზ- 
ღვრულ რაოდენობას თითოეული განსაზღვრული დემოგრაფიუ- 

ლი ჯგუფიდან. 
ჩამოთვლილი და სხვა მეთოდები ამორჩევის გაკეთებისას იძ- 

ლევიან სიზუსტის სხვადასხვა პოტენციალს, მოითხოვენ დროისა 
და ფულის განსხვავებულ რაოდენობას. ჩვეულებრივად გამოკ- 
ვლევის მიზნები განსაზლვრავენ ყველაზე მიზანშეწონილ მე- 
თოდს. 
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პირველადი ინფორმაციის შეგროვების საფუძველია ერთი და 
იგივე ტექნიკა –– ინტერვიუერის მიერ საკითხების დასმა და მათ- 
ზე რესპოდენტების პასუხები. ჩვეულებრივად ეს კეთდება სპეცი- 
ალური კითხვარებისა და ანკეტების დახმარებით. ისინი შედგება 
საკითხების სერიებისაგან, რომლებზეც რესპოდენტმა უნდა გას- 
ცეს პასუხი. კითხვარები და ანკეტები უნდა იქნეს შედგენილი 

ცოდნით, გულმოდგინედ და შემოწმებული გამოკვლევების ჩატა- 
რების წინ. 

მეტისმეტად სპეციალური საკითხი უკეთესია პასუხის გასა- 
ცემად გადაეცეს სპეციალისტს და არა კლიენტს, რომელსაც ყო- 
ველთვის როდი შეუძლია გაერკვეს სპეციფიკურ საკითხებში. მა- 
სალების მომზადებისას მკვლევარმა (მარკეტოლოგმა) უნდა გა- 
დაწყვიტოს როგორი შეკითხვები დაისვას, როგორი ფორმა მიეცეს 
მათ, როგორი თანმიმდევრობით დაისვას და ა.შ. კითხვარი (ანკე- 
ტა) უნდა იყოს პირდაპირი, არაორაზროვანი და მარტივი, ხოლო 
ზოგიერთ შემთხვევაში ფრთხილიც. პირველი შეკითხვები უნდა 
იყოს ინტერესის ამღძრავი. ყველაზე ძნელი და პირადი საკითხები 
უნდა ჩაირთოს ანკეტის ბოლოს. 

ფორმა, რომლის მიხედვითაც ხდება შეკითხვის მიცემა,ხში- 
რად გავლენას ახდენს პასუხზე. მარკეტინგულ კვლევაში გამოი- 
ყენება ორი ტიპის შეკითხვა: ღია და დახურული (იხ. ცხრილი 5.2). 

დახურული: შეკითხვებისათვის დამახასიათებელია რამდენიმე 
ალტერნატიული პასუხების შეთავაზება, რომლიდანაც ერთს ან 
რამდენიმეს აღნიშნავს რესპოდენტი, თუ მათ მიიჩნევს სწორად ან 
უკეთ ასახავს მის დამოკიდებულებას დასმული საკითხის მიმართ, 
რაც იძლევა შესაძლებლობას, გაგებულ იქნეს რამდენი ადამიანი 
ფიქრობს ასე და არა სხვანაირად. 

ღია შეკითხვები მოითხოვენ რესპონდენტისაგან ვრცელ და- 
მოუკიდებელ პასუხებს. მათი დახმარებით შეიძლება საკმაოდ სა- 
ინტერესო ინფორმაციის მიღება, იმიტომ რომ რესპოდენტები არ 
არიან შეზღუდული წინასწარ გამზადებული პასუხებით. მათი მეშ- 
ვეობით შეიძლება იმის გაგება, თუ რას ფიქრობენ ადამიანები რო- 
მელიმე საკითხზე. 

ერთ-ერთ ავსტრალიურ სასტუმროში ბრწყინვალე შედეგები 
გამოიღო წარმატებით ჩატარებულმა მარკეტინგულმა კვლევამ. 
ამ სასტუმროსათვის დადგა უძრაობის პერიოდი, და ხელმძღვანე- 
ლობა ყოველმხრივ შეეცადა გამოეყვანა თავისი საწარმო ამ 
მდგომარეობიდან, რომ მიეღწია წარმატებისათვის. 

შექმნილი სიტუაციის დასაზუსტებლად შეგროვდა სტატისტი- 
კური მონაცემები სასტუმროს (ოტელის) სტუმრების შესახებ, 
რომლებმაც აჩვენა, რომ ორიენტაცია მხოლოდ დამსვენებლებზე 
სასტუმროს ხდის მეტისმეტად დამოკიდებულს სეზონურ რყევებ- 

64



ცხრილი 5.2 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

შეკითხვების ტიპები' 

შეკითვის აღწერა მაგალითი 
დახურული შეკითხვები 

ალტერნატიუ შეკითხვა, რომელზეც შემოთავა-ზებულია | თქვენ შეუკვეთეთთავისი ბილეთი 
ლი 2 პასუხი ამორჩევით, თ? კი--–--,არა–---. 

თქვენ ვისთან ამჯობინებდით 

მულტიამორჩე | შეკითხვა,რომელზეც შემოთავა-ზებულიას | მოგზაურობას? – არავისთან; 
ვა 3 და მეტი პასუხი ამორ-ჩევით მეუღ-ლესთანდა 

მეგობართან, თანამშრომელთან 

ბიზნეს კლასის პატარა უმრო 
ლაიკერტის რესპოდენტის თამიმობის ანართანსმობის ემსახურება –– ლი 

სკალა არიი თ გაკეთებული ვეთანხმები ვეთანებ; არვიცი; 

სანაუნელი 

სემანტიკური ნებისმიერი ნიშნის სკალა რანჟირებით ავიაკომპანია „დელტა”: დიდი, 

დიფერენციალ ააა ს შილეშელიდ გამოუცდელი, თანმედროვე, 
ჩამორჩენილი, 

შეფ ნებისმიური ნიშნის სკალა რანეი-რებით სასტუმროში 
სკალა. „არადამაკმაყოფილებელიდან” შეიძლება შეფასდეს: ფრიადი, 

„ფრიადამდე კარგი, სამუალო,ცუდი-_ _ 
უჩვენებენ ნებისმიერი 

მნიშვნელობის ს) მნიშენელობის ხარისხს „სრუ-ლიად 
სკალა არამნიშვნელოვანიდან (უმზიშვნელოდან) 

__ „განსაკუთრებით მნიშვნელოვნამდე _ __ 
თუ შესაძლებელი იქნებოდა 
ტელეფო-ნით სარგებლობა 

ყურადღების მე ესლი ეამო ყენებდი სკალა, რომელიც ასახავს რესპო-დენტის გ , სკალაყიდვის | კორადღებას ყიდვის მიმართ აღმა გამოვიყენებდი არა 

გამოვიყენებდი; ალბათ, არ 
გამოვიყენებდი; არ 
§+: 

ღია შეკითხვები =- 

არა შეკითხვა, რომელზეც შეიძლება პასუხის | · “გორია თქვენიაზრი რესტორნის 
სარემოუ გაცემა თავისუფალი ფორმით შესახებ? 

რისპ | > სორი სიტყეა მოგივ. 

იციაციურ მიყოლებით და მას სთავაზობენ თქვას პად რცათხინგისრთ 
ნებისმიერი სიტყვა, რომელსაც ის გაიხსენ- დელტა ლბილი 
ებს ასოციაციის მიხედვით მგზავრობა ეუ – 

როდესაც მე ვირჩეე, რომ, 
დამთავრდეს ეძლევა დაუმტაერებელი წინადად-ებები წინადადება | _ (თხრობა), რომლებიც უნდა დაასრულონ | ალას სველ ოილი მის 
(მოყოლა) რესპოდენტებმა ა 

მოყოლა რესპოდენტებს სთავაზობენ მოყვეს, რას 
სურათის ფიქრობენ ისინი გამოსაბულებაზე, 

მიხედვით რომელიც წარმოდგენილია სურათზე     
  

  

'! წი:CნIV ც.C., 630XX088 LI. - დასახ. წიგნი, გვ.1 15-116. 
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სა და ტურისტების ნაკადებზე. კონკურენტების საქმიანობის 
მდგომარეობის ანალიზმა აჩვენა, რომ ოტელს სავსებით ძალუძს 
იმ კლიენტურის ნაწილის გადმობირება, რომელიც განეკუთვნებო- 
და ტურისტული ბიზნესის სეგმენტს, 

ე.ი. საქმიან ადამიანთა (ბიზნესმენთა) ნაწილისა, რომლებიც 
ჩამოდიოდნენ ქალაქში სამუშაო დღის განმავლობაში. ამ კლიენ- 
ტურის მოზიდვა მოითხოვდა მთელი კოლექტივის ძალისხმევას, 
რომელიც იმუშავებდა ზუსტად განსაზღვრული გეგმით. ამ გეგმის 
შესამუშავებლად ორგანიზებული იქნა მარკეტინგული კვლევები 
აუცილებელი ინფორმაციის შესაგროვებლად. 

ჩამოსულ მენეჯერებსა და ფირმების მუშაკებს შორის, რომლე- 
ბიც პასუხისმგებელი არიან საქმიანი მგზავრობისათვის, გავრცე- 
ლებულ იქნა ოტელის ანკეტები, რომ დაედგინათ სასტუმრო ნომ- 
რებზე მოთხოვნისა და მიწოდების თანაფარდობა მოცემული ქა- 
ლაქის ცენტრალურ რაიონში და აეროპორტის რაიონში. ამასთან 
დაკვირვების ობიექტი გახდა ტურისტული ინდუსტრიის ყველა 
მსხვილი საწარმო, რომლებიც ცნობილია თავიანთი ინტერესით 
ტურისტული ბიზნესისადმი. პირველადი ინფორმაციის მოგროვე- 
ბაში თავიდან ჩაებნენ თანამშრომლები, შემდეგ – სპეციალური 

კვლევითი ჯგუფები, რომლებიც გაიგზავნენ ცენტრალურ და საგა- 
რეუბნო რესპოდენტების ამოსარჩევად და ანკეტების გასავრცე- 

ლებლად, 
გამოკვლევის შედეგებმა გადააჭარბა ყოველგვარ მოლოდინს. 

ოტელის მუშაობის 4 წლის მანძილზე იქ მცხოვრებ საქმიან კლიენ- 
ტთა რიცხვი გაიზარდა 5-ჯერ. ეს შესაძლებელი გახდა ბაზრის 
გულმოდგინე შესწავლის, ოტელის ხელმძღვანელობის პოტენციუ- 
რი კლიენტების მოთხოვნილებაზე ორიენტირებისა და მათ საჭი- 
როებათა დაკმაყოფილების საშუალებით. 

მსხვილ ფირმებში (კომპანიებში) მარკეტინგული კვლევები 
ხორციელდება გეგმის საფუძველზე. ასეთ გეგმაში მოცემულია 
აუცილებელი ინფორმაციის სია, რომელიც უნდა შეგროვდეს, წყა- 
როებისა (მეორადი ინფორმაციის ჩათვლით) და შეგროვების მე- 
თოდების ჩვენებით. გეგმის დასკვნით ნაწილში არის წინადადებე- 
ბი იმის შესახებ, თუ როგორ დაეხმარება ჩატარებული გამოკვლე- 
ვა მარკეტინგის მენეჯერებს მიიღონ გადაწყვეტილებები. 

მარკეტინგული კვლევის გეგმის მიღების შემდეგ პროექტის 
მენეჯერი შეუდგება მის რეალიზაციას. 

საჭირო ინფორმაციის შეგროვება და ანალიზი შეიძლება დაე– 
ვალოს მარკეტინგის საკუთარი განყოფილების (სამსახურის) თა- 
ნამშრომლებს, რაც აძლევს ფირმას (საწარმოს) შესაძლებლობას 
გააკონტროლოს პროცესი და ხარისხი. მეორე მხრივ, გარედან 
სპეციალისტების (სპეციალიზებული ცენტრის ან ინსტიტუტის)



მოწვევასაც გააჩნია დროში უპირატესობა, ხოლო ზოგჯერ ფინან- 
სებშიც. განსაკუთრებული ყურადღება უნდა მიექცეს ინტერვიუს 
ჩატარებისა და ანკეტების შევსების სისწორეს. 

შეგროვილი ინფორმაცია განიცდის დამუშავებას კომპიუტე- 
რული ანალიზისა და სპეციალური პროგრამების გამოყენებით 
კეთდება ძირითადი მაჩვენებლების ცხრილები და გაანგარიშებე– 

ი. 
გამოკვლევების დასკვნითი და ძალიან მნიშვნელოვანი სტადი– 

აა მიღებული შედეგების საფუძველზე დასკვნების გაკეთება, 
რომლებიც წარედგინება ხელმძღვანელობას ანგარიშგების სახით. 
ანგარიშგება არ უნდა გადაიტვირთოს ციფრებით. მასში უნდა 
იყოს ნაჩვენები გამოვლენილი კანონზომიერებები და ტენდენციე- 
ბი, რაც დაეხმარება მენეჯერებს მიიღონ სწორი გადაწყვეტილე- 
ბები. 

ინტერპრეტაცია უნდა იყოს ობიექტური, ხოლო მონაცემების 
ანალიზი უნდა იყოს მენეჯერებისა და მკვლევარების ერთობლივი 
ძალისხმევის შედეგი. არ უნდა იქნეს დაშვებული: აჩქარებულობა 
დასკვნების გაკეთებაში; ხარისხიანი ინფორმაციის დეფიციტი; 
ამონარჩევების შერჩევისას სეგმენტების დავიწყება; სტატისტი–- 
კური მონაცემების არასწორი გამოყენება; არ უნდა დაირღვეს 
წარმომადგენლობითი პრინციპი (რომელიმე სოციალური ჯგუფის 
ზედმეტად ან ნაკლებად წარმოდგენა). 

გამოკვლევის შედეგები მარკეტინგის მენეჯერებს აძლევს შე- 
საძლებლობას მიიღონ პასუხები შემდეგ საკითხებზე: 

– როგორია მთავარი ცვლადი ფაქტორები, რომლებიც გავ- 
ლენას ახდენენ გასაღებაზე, და რამდენად მნიშვნელოვანია თი- 
თოეული მათგანი? 

– როგორ გავლენას ახდენს ფასების გაზრდა 10%-ით გასა- 
ღებაზე, ხოლო დანახარჯებისა რეკლამაზე 20%-ით? 

– როგორი ცვლადი ფაქტორები უფრო მნიშვნელოვანია გათ- 
ვალისწინებულ იქნეს ბაზრის სეგმენტაციის ჩატარებისას, და რო- 
მელია ეს სეგმენტი? 

მარკეტინგული ინფორმაციის ფასი ნულის ტოლია მანამ, სა- 
ნამ მენეჯერები მას არ გამოიყენებენ კონკრეტული გადაწყვეტი- 
ლების მისაღებად. ამიტომ ფრიად მნიშვნელოვანია ინფორმაცია 
დროულად გადაეცეს ამ ინფორმაციის გამომყენებლებს. დიდ 
კომპანიებში (საწარმოებში) შექმნილია ცენტრალიზებული საინ- 
ფორმაციო სისტემები, რომლებთანაც თანამშრომლებს აქვთ დაშ- 
ვება, რათა ოპერეტიულად გამოიყენონ მათთვის საჭირო ინფორ- 
მაცია ყოველდღიურ მუშაობაში. 

ბოლო დროს, მართვის პროცესის გართულებასთან დაკავში- 
რებით; წარმოიშვა არა მარტო ოპერატიული, არამედ სპეციალუ- 
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რი ინფორმაციის მიღების აუცილებლობა. მისი მილებისათვის 
ფირმები გადადიან საინფორმაციო სისტემების სხვა ტიპზე -– დე- 
ცენტრალიზებულ სისტემაზე, რომელიც გახდა შესაძლებელი სა- 
მუშაო ადგილებზე პერსონალური კომპიუტერების შემოღებით და 
საინფორმაციო ქსელის შექმნით. 

5.3, ინფორმაციის შეგროვების პროცესის მართვა 

თანამედროვე ეტაპზე ტურიზმის ინდუსტრიაში ტრადიციული 
საინფორმაციო სისტემა ადგილს უთმობს აღრიცხვისა და კონ- 
ტროლის ავტომატიზებულ საშუალებებს. ჯერჯერობით ტრადი- 
ციული სისტემა რჩება მხოლოდ პატარა ქალაქების სასტუმროებ- 
სა და დედაქალაქების დაბალი კატეგორიის ანუ საუწყებო სას- 
ტუმროებში. მიუხედავად თავისი არქაულობისა, ტრადიციული 
სისტემა სავსებით დამაკმაყოფილებელია მცირე საწარმოებისათ- 
ვის (ფირმებისათვის). 

სტუმართა შეფასების ბარათები (ტრადიციული სისტემის 
მთავარი კომპონენტი) ვრცელდება საზოგადოებრივი (მასობრივი) 
კვების დაწესებულებათა კლიენტებსა და მიმავალ (ვინც მიემ- 
გზავრება) სტუმრებს შორის. ამ ბარათებში არის ძალიან მრავალი 
სასარგებლო ინფორმაცია, რომლებიც აუცილებელია გათვალის- 
წინებული იქნეს არა მარტო ფირმის საქმიანობის დაგეგმვაში, 
არამედ იმ ღონისძიებებშიც, რომლებიც ასრულებენ ყოველდღიუ- 
რი მუშაობის კორექტირების როლს. ერთ-ერთი ნაკლი ინფორმა- 
ციის შეგროვების ამ მეთოდისა არის ის, რომ მას შეუძლია ვერ 
ასახოს უმრავლესობის აზრი (ხშირად ბარათებს ავსებენ ან მე–- 
ტისმეტად უკმაყოფილო, ან ძალიან კმაყოფილი სტუმრები). ეს მე- 
თოდი კარგია მომწიფებული პრობლემების გამოსავლენად, მაგ– 
რამ არა საქმის მდგომარეობის ობიექტურად ასახვისათვის ავტო- 
მატიზებული საინფორმაციო სისტემა იძლევა მონაცემების სის- 
ტემატიზების (არქივირების) შესაძლებლობას კლიენტთა ბაზის 
მიხედვით, აგრეთვე იქმნება მონაცემთა გაერთიანებული სისტე- 
მები ოტელების მთელი საქმიანობის შესახებ, რაც უეჭველად აუმ- 
ჯობესებს მომსახურების ხარისხს, იძლევა მანევრირების ფართო 
შეესაძლებლობებს მომსახურების პროცესში, ქმნის კონტაქტების 
გაფართოების კარგ პირობებს სტრუქტურის ოპერატიულად მარ- 
თვისათვის. იმისათვის, რომ გამოვლენილ იქნეს ფირმის მომსახუ- 
რების დადებითი და უარყოფითი მხარეები, ხელმძღვანელობა 
ხშირად იყენებს ე.წ. „ცრუკლიენტებს“, რომლებიც აწვდიან მას 
ინფორმაციას იმის თაობაზე, როგორ მოემსახურენ მათ. მენეჯე– 
რებმა და მოსამსახურეებმა უნდა იცოდნენ, რომ ნებისმიერ მო- 
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მენტში კლიენტებს შორის შეიძლება აღმოჩნდეს შემმოწმებელი, 
და ისინი უნდა მოეპყრან ყველას პატივისცემით. ამ მეთოდის მთა– 
ვარი მიზანია არა მარტო ნაკლოვანებების, არამედ დადებითი 
ფაქტების გამოვლენა, რომელთა ნახალისება აუცილებელია. პო– 
ზიტიური მომენტების „განმტკიცების“ გარეშე პროგრამის აღ- 
მზრდელობითი პოტენციალი არ იქნება რეალიზებული მთლია- 
ნად. 

ინფორმაცია ადგილებიდან (ფილიალებიდან, ქვედანაყოფები- 
დან) იძლევა შესაძლებლობას შეგროვდეს აუცილებელი მონაცე- 
მები კლიენტების შესახებ და ამით შეივსოს საინფორმაციო ბაზა. 
ზოგიერთი რესტორნის ხელმძღვანელობა მიიჩნევს, რომ არსებუ– 
ლი ინფორმაციის განზოგადებით კომპიუტერულ პროგრამებს შე- 
უძლიათ კლიენტთა მოთხოვნილებების, შეკვეთების ოდენობისა 
და კერძების დიაპაზონის სწრაფი პროგნოზირება. დიდ ინტერესს 
საინფორმაციო სისტემების მიმართ ადგილებზე ავლენენ სამორი– 
ნეები, რაც ეხმარება მათ გამოავლინონ მოთამაშეთა ხერხები (სა- 
შუალებები, ილეთები). ამჟამად ოტელ „ჰილტონში“ (ლას-ვეგასში, 
აშშ) ფუნქციონირებს საინფორმაციო სისტემა, რომელსაც ძა- 
ლუძს გასცეს ინფორმაცია თითოეული სათამაშო დარბაზის 
ბრუნვის შესახებ, მოახდინოს ამ ინფორმაციის სისტემატიზება 
საბაზრო სეგმენტების მიჩედვით. აღნიშნული სისტემა ცენტრა- 
ლიზებულია მთლიანად დარბაზებზე, მოთამაშეებზე დაკვირვების 
თვალსაზრისით, მათი საერთო რაოდენობის და საბაზრო სეგმენ- 
ტების მიხედვით კლასიფიკაციის თაობაზე ინფორმაციის (მოთა- 
მაშეთა რიცხვი მაგიდებთან და ავტომატებთან) გასაცემად. გარ- 
და ამისა, სისტემას აქვს მონაცემთა ბაზა ყველა სტუმრის მიხედ- 
ვით, რომლებსაც უცხოვრიათ ოტელ „ჰილტონში“ მათი დანახარ- 
ჯების თანხის ჩვენებით საბაზრო სეგმენტების მიხედვით. სისტე- 
მას შეუძლია მარკეტინგული კვლევების ჩატარება სტუმრების 
დემოგრაფიული მახასიათებლების, მათ მიერ ოტელში ყოფნის 
სიხშირის და დანახარჯების თანხის შესახებ საბაზრო სეგმენტის 
მიხედვით. 

სასარგებლო ინფორმაციის მოპოვება მხოლოდ საკუთარი სა- 
შუალებებით შეუძლებელია. ამიტომ ფირმამ უნდა დააინტერესოს 
მასთან კონტაქტში მყოფი ორგანიზაციები (მიმწოდებლები, ტუ- 
რისტული სააგენტოები, სატრანსპორტო კომპანიები), მისთვის 
საინტერესო ინფორმაციის გადმოცემაში. აუცილებელია აგრეთვე 
არაფორმალური (არაოფიციალური) კონტაქტების განვითარე- 
ბაც, ფირმის ხელმძღვანელობის წევრებისათვის რეკომენდებუ- 
ლია მონაწილეობდნენ პროფესიულ ორგანიზაციებში. ამ ორგანი- 
ზაციების მიერ ჩატარებულ სხვადასხვა ღონისძიებებზე შეიძლება 
ბევრი სასარგებლო მარკეტინგული ინფორმაციის შეგროვება. 
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ინფორმაციის წყარო შეიძლება იყოს სახელმწიფოებრივი, 
კერძოდ ცენტრალური და ადგილობრივი სტრუქტურები, სავაჭ- 
რო-სამრეწველო პალატა, უნივერსიტეტები, საზოგადოებრივი 
ორგანიზაციები, გაზეთები და ჟურნალები, პროფესიული გამო- 
ცემები, ეროვნული პარკები, ნაკრძალები, მუზეუმები და სხვ. ინ- 
ფორმაცია კონკურენტების შესახებ შეიძლება მიღებული იქნეს 
მათი წლიური ანგარიშებიდან, სტატიებიდან პროფესიულ ჟურნა- 
ლებში, ბროშურებიდან, რეკლამებიდან და ა.შ. ოტელების, რეს- 
ტორნების, ტურისტული და სატრანსპორტო კომპანიების მენეჯე- 
რებმაპერიოდულად უნდა მოინახულონ კონკურენტების საწარ- 
მოები (კომპანიები). ამ შემთხვევაში სწორად უნდა გაირკვეს კონ- 
კურენტები, რომ თავიდან იქნეს აცილებული ზედმეტი მუშაობა 
და ინფორმაცია. 

არსებობენ ინფორმაციის კომერციული წყაროები, რომლებიც 
განაზოგადებენ მონაცემებს ახალი საქონლის (მომსახურების), 
დარგის განვითარებაში ტენდენციების, რეკლამის, ფირმების ფი- 
ნანსური მდგომარეობის შესახებ. განსაზღვრულ გასამრჯელოზე, 
ფირმამ შეიძლება ისარგებლოს მონაცემების ამ ბაზითაც. 

ყველა შემთხვევაში საჭიროა და სასარგებლო ინფორმაციის 
მოპოვება, რომელიც ხორციელდება მარკეტინგული კვლევების 
საფუძველზე. მიზნობრივი ბაზრის (სეგმენტის) გამოკვლევისას 
ფირმას აინტერესებს მრავალი საკითხი, რომლებიდანაც ყველაზე 
დამახასიათებელია შემდეგი: 

- ფირმის საბაზრო პოტენციალის შეფასება; 
- ბაზრის წილის ანალიზი; 
- ბაზრის მახასიათებლების განსაზღვრა; 
- გაყიდვების ანალიზი; 

- ტენდენციების შესწავლა ბიზნესში; 
- მოკლევადიანი პროგნოზები; 
- კონკურენტების საქონლის (მომსახურების) შესწავლა; 
- გრძელვადიანი პროგნოზები; 

- ბაზრის შესახებ შეგროვილი ინფორმაციის შესწავლა და გა- 
მოსაშვები პროდუქციის ტესტირება. 

ფირმას შეუძლია ჩაატაროს მარკეტინგული კვლევები თავისი 
ძალებით ან დაიქირავოს მკვლევარები (მარკეტოლოგები) გარე– 
დან. მსხვილი ფირმების უმრავლესობა გამოკვლევებს ატარებენ 
დამოუკიდებლად. მაგრამ პერიოდულად ისინიც მიმართავენ და- 
სახმარებლად სპეციალურ (მარკეტინგულ) ასოციაციებს (ინსტი- 

ტუტებს). მარკეტინგული კვლევის ყველაზე პრიორიტეტული მი- 
მართულებებია: ბაზრის სეგმენტაცია და მისი ტევადობის (სიდი– 
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დის) დადგენა; საფასო პოლიტიკის ეფექტიანობა; დაკვირვება 
ბაზრისადმი; მომხმარებლის მოთხოვნილებების დაკმაყოფილება. 

მარკეტინგული კვლევა, როგორც მიზანმიმართული პროცესი, 
მოიცავს ოთხ ეტაპს: პრობლემის განსაზღვრა და კვლევის მიზნის 
დასახვა; კვლევის გეგმის დამუშავება ინფორმაციის შეგროვები- 
სათვის; ამ გეგმის რეალიზაცია, მონაცემების შეგროვება და ანა- 
ლიზი; შედეგების ინტერპრეტაცია და წარდგენა 

    

(ნახ. 5.3). 

პრობლემის კელევის კვლევის შედეგების 
ადამიზნის მის მის 

განსაზღვრა ” დამუშავება – რეალიზაც- M4 მენდე ე 
ია წარდგენა                     

ნახ. 5.3. მარკეტინგული კვლევის ეტაპები 

მარკეტინგული კვლევის ძირითადი მეთოდებია: დაკვირვება, 
ინტერვიუ და ექსპერიმენტი. დაკვირვების მეთოდით გროვდება 
ინფორმაცია განსაზღვრული ადამიანების (მომხმარებლების) გან- 
საზღვრულ სიტუაციებში მოქმედებების შესახებ. მაგალითად, 
როგორც კლიენტი, შეიძლება მოეწყო კონკურენტ სასტუმროში 
და დააკვირდე თანამშრომელთა საქმიანობას (როგორია კლიენ- 
ტებთან ურთიერთობის სტილი, როგორ მუშაობს პორტიეს სამსა- 
ხური, როგორია კვება რესტორანში და ა.შ.). თეფშების დიდი რაო- 
დენობა დაუმთავრებელი საჭმლით მეტყველებს მის ხარისხზე. 
მაგრამ ის ნიუანსები, რომლებიც განაპირობებენ კლიენტურის 
ქცევის მოტივაციას, შეუძლებელია გამოვლინდეს მარტივი დაკ– 
ვირვებით. ამიტომ ამ მეთოდთან ერთად აუცილებელია ინტერვი- 
უები. ინტერვიუ, მართლაც, აღწერილობითი ხასიათის ინფორმა- 
ციის შეგროვების ერთ-ერთი საუკეთესო საშუალებაა. მისი დახმა- 
რებით საკმაოდ სწრაფად შეიძლება შეგროვდეს ინფორმაცია ნე- 
ბისმიერ მრავალფეროვან სიტუაციაში და იგი ზოგჯერ იაფია, 
ვიდრე დაკვირვება. ინტერვიუ შეიძლება იყოს სტრუქტურიზებუ- 
ლი და არასტრუქტურიზებული. სტრუქტურიზებულია ინტერვიუ, 
როდესაც შეკითხვების სია შედგენილია ისე, რომ საჭიროა პასუ- 
ხებისათვის მხოლოდ „კი“ ან „არა“ დამატებითი განმარტებების 
გარეშე. არასტრუქტურიზებული ინტერვიუს დროს ინტერვიურე- 
რი წარმართავს გამოკითხვას პასუხებისაგან დამოკიდებულებით, 
რომლებსაც გასცემს რესპოდენტი. ინტერვიუს ეს ტიპი მოითხოვს 
ინტერვიუერის მომზადების მაღალ დონეს, რამდენადაც მასზეა 
ბევრად დამოკიდებული გამოკითხვის ხარისხი. 
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ექსპერიმენტული მეთოდი კარგია მიზეზ-შედეგობრივი კავში- 
რების გამოვლინებისათვის. ექსპერიმენტის დახმარებით რომე- 
ლიღაც ერთგვაროვანი სუბიექტების ჯგუფში შეიძლება დაკვირ- 
ვება მათ რეაქციაზე განსხვავებული ზემოქმედების დროს. მაგა- 
ლითად, საცალო ფასების ზემოქმედების ეფექტის შემოწმება ერ–- 
თი და იგივე საქონელზე რესტორნების ქსელში. ანალოგიური ექ- 
სპერიმენტი შეიძლება ჩატარდეს ტურისტულ საწარმოშიც, რო- 
მელსაც აქვს ფილიალები, რათა გამოვლინდეს პროდუქტის გა- 
ყიდვის ოპტიმალური ფასი. 

ინტერვიუერი კონტაქტს ახორციელებს რესპოდენტთან ფოს- 
ტის, ტელეფონის, პირდაპირი ინტერივიუს მეშვეობით. ამჟამად 
ბევრი კომპანია ცდილობს ჩაატაროს ინტერვიუირება კომპიუტე- 
რის დახმარებით. იგი მნიშვნელოვნად დაბლა წევს ინტერვიუერის 
პირად გავლენას და ამცირებს შეცდომების შესაძლებლობას. 
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თავი 6. საერთაშორისო და ეროვნული ტურისტული 
ორგანიზაციები და მათი როლი მარკეტინგულ 

მართვაში 

6.1. მსოფლიო ტურისტული ორგანიჯაცია 

მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის (მტო) შექმნის ისტო- 
რია იწყება 1925 წლიდან ეროვნებათა ლიგის საქმიანობის სფერო- 
ში, რომელმაც პირველმა მიიღო „ტურისტის“ ცნების ოფიციალუ- 
რი განმარტება. 1975 წელს ტურიზმის სფეროს განვითარების 50 
წლის შემდეგ, ტურისტული ორგანიზაციების საერთაშორისო კავ- 
შირმა თავიანთი უფლებამოსილება გადასცა ახალ სამთავრობათა- 
შორისო ორგანიზაციას – მსოფლიო ტურისტულ ორგანიზაციას. 
ეს გადაწყვეტილება მიღებული იქნა გაეროს მიერ. მტო ამჟამად 
აერთიანებს 160 ქვეყანას. 1977 წლიდან მისი შტაბბინა მადრიდშია. 

წესდების თანახმად ამ ორგანიზაციის მიზნებსა და ამოცანებს 
წარმოადგენს: ხელი შეუწყოს ტურიზმის განვითარებას, თავისი 
წვლილი შეიტანოს ეკონომიკის განვითარებაში, საერთაშორისო 
ურთიერთობებში, რათა, მშვიდობას, აყვავებას, ქვეყნებს შორის 
ურთიერთპატივისცემას ადამიანთა უფლებათა დაცვაში, პატივის- 
ცემას ადამიანებისადმი განურჩევლად რასისა, სქესისა და რელი- 
გიისა. მიჰყვება რა ამ მიზანს, ორგანიზაცია ძირითად ყურადღებას 
უთმობს განვითარებად ქვეყნებს ტურიზმის სფეროში. გარდა ამი- 
სა წესდებაში პრინციპული მნიშვნელობა ენიჭება სხვა საერთაშო– 
რისო ორგანიზაციებთან მუშაობას, კერძოდ, აუცილებელ და მნიშ- 
ვნელოვან თანამშრომლობას გაეროს სისტემასთან. მტო-ის უმაღ- 
ლეს ორგანოს წარმოადგენს გენერალური ანსამბლეა, რომლის სე- 
სიას იწვევენ ორ წელიწადში ერთხელ. სესიაზე ყოველი ნამდვილი 
ან ასოცირებული წევრებიდან შეიძლება წარმოდგენილ იყოს არა- 
უმეტეს 5 დელეგატისა, ერთი მათგანი ასრულებს დელეგაციის 

ხელმძღვანელ ფუნქციას. 
მტო-ის გენერალურ ანსამბლეაზე განიხილება ნებისმიერი სა- 

კითხი და მუშავდება რეკომენდაციები. მის ფუნქციებში შედის: 
მტო-ის პრეზიდენტისა და ვიცე-პრეზიდენტების არჩევა; აღმას–- 
რულებელ საბჭოს წევრთა არჩევა; გენერალური მდივნის დანიშვნა 
აღმასრულებელი საბჭოს რეკომენდაციით; რევიზორების არჩევა; 
მტო-ის ფინანსური რეგლამენტის დამტკიცება; განისაზღვრება 
ორგანიზაციის მართვის ძირითადი მიმართულებანი; მტო-ის სამ- 
დივნოს დებულების დამტკიცება; მტო-ის მუშაობის ზოგადი 
პროგრამის დამტკიცება; მტო-ის ბიუჯეტის დამტკიცება და 
მთლიანად ორგანიზაციის ფინანსური პოლიტიკის ხელმძღვანე- 
ლობა; ქმნის ტექნიკურ და რეგიონულ ორგანოებს შესაბამისი მუ–- 
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შაობისათვის; დამტკიცება ან უფლებამოსილების მინიჭება იმ შე- 
თანხმებისათვის, რომელიც დადებულია მთავრობებსა და საერთა- 
შორისო ორგანიზაციებს შორის; რეკომენდაციის მომზადება სა- 
ერთაშორისო ხელშეკრულებების დადებისათვის; მტო-ის წესდე- 
ბის თანახმად გადაწყვეტილების მიღება ორგანიზაციაში ახალი 
წევრების მიღებაზე; მტო-ის ხელმძღვანელ ორგანოს წარმოად- 
გენს აღმასრულებელი საბჭო, რომელიც გენერალური ანსამბლეის 
სესიებს შორის პერიოდში ღებულობს გადაწყვეტილებებს ადმი- 
ნისტრაციულ და ტექნიკურ საკითხებზე (იხ. ნახ.6.1). 

ტურიზმის განვითარების სტრატეგიაში ძირითადია: ტუ- 
რიზმის პოლიტიკა, როგორც ეროვნული, ისე საერთაშორისო ტუ- 
რიზმის დაგეგმვა რეგიონების თავისებურებების გათვალისწინე- 
ბით, ტურიზმის დარგის კავშირის უზრუნველყოფა ეროვნულ ეკო- 
ნომიკასთან. 

მატერიალურ-ტექნიკური და საკადრო უზრუნველყოფის 
პოლიტიკაში მოიაზრება: ტურისტული პროდუქტის და მომსახუ- 
რების განვითარება და დივერსიფიკაცია, ტურიზმში კაპიტალდა- 
ბანდების პოლიტიკა, საერთაშორისო დონეზე მომსახურების კლა- 
სიფიკაცია და სტანდარტიზაცია, ახალი ტექნოლოგიების გამოყე- 
ნება დას ხვ. შესაძლებელია დავასახელოთ მტო-ის ძირითადი ტექ- 
ნოლოგიური პროექტები რიგი ქვეყნების მიმართ: 

სომალი – ტურიზმის განვითარების და პროფესიული კადრე- 
ბის მომზადების გენერალური გეგმა; უგანდა –– ტურისტული ობი- 
ექტების მოდერნიზაცია და ტურიზმის სფეროს განვითარების და- 
გეგმვა; კარიბი – ტურიზმის რეგიონული განვითარება; ბოლივია 
–- ტურიზმის განვითარება; პოლონეთი –– ისტორიული ძეგლების 
დაცვა და პროფესიული კადრების მომზადება; მალტა –– სასტუმ- 
რო მეურნეობის სკოლების, ასევე საზოგადოებრივი კვებასა და 
მთლიანად ტურიზმისათვის ხელშეწყობა და სხვა. 

მტო-ს საქმიანობის ძირითადი მიმართულებებია: 
–- მარკეტინგი ან ტურისტული პროექტების დამუშავება 

(სეზონურობისა და ტურიზმის გეოგრაფიის განვითარების შესწავ- 
ლა). 

–- მარკეტინგისა და რეკლამის პროგრამების დამუშავება, 
სოციოლოგიური კვლევის ჩატარება, კომბინირებული მომზადება, 
მრავალმიზნობრივი პროგრამებისა და ტურისტული პროექტების, 
მათ შორის ეკოლოგიური ფაქტორების გათვალისწინებით. მტო- 
ის და უზბეკეთის ერთ-ერთ ერთობლივ პროექტს წარმოადგენს 
შეიქმნას ექსპერტთა მუშა ჯგუფი ქვეყანაში ტურიზმის განვითა- 
რების შემუშავებისათვის. შედგენილი იქნა უზბეკეთში ტურიზმის 
განვითარებისა და მხარდაჭერის გეგმა, მთავარი ყურადღება მი- 
ექცა ისტორიულ და კულტურულ ტურიზმს ისეთ ქალაქებში რო- 
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გორებიცაა: ტაშკენტი, სამარყანდი, ბუხარა, ხივა. ეს ქალაქები 
განლაგებულია „აბრეშუმის გზაზე“, რაც დიდ ინტერესს იწვევს; 

– სტატისტიკა (ყველა დონეზე სპეციალისტებისა და გამოც- 
დილების გაცვლა, სტატისტიკური მონაცემების შეგროვება. მათი 
ანალიზი და განვრცობა ეროვნულ სტატისტიკური სამსახურის 
ორგანიზაციისათვის და პროგრამების მეთოდოლოგიების დამუ- 
შავება, დახმარების აღმოჩენა გამოკითხვის ჩატარებასა და მისი 
მასალების დამუშავებაზე); 

სადააა ალრალლოა: “ავათ | <ა ძურილულე ბენ. მთეუანი 
საესასარის ზრჩეველი გენ. ვმლიუნისს მოადგილე: 

ტენ. ფლძუნძს დამხვარე |–-––----- | ყვი) 

    
  

            

  
  

            

  

I სექტორი 9 სექბორი თ ხეჭბორი 

ჯლი პმერმჰა და აჭმა და თაზჭრთხოდა ჰანონთუბლ· აროვესიპლიე 

აღმოსაულუდი! უგჯროაა C% ოკეანე ტამარტიეშება. ეოშგადება.                             
  

  
  

              

  

      

  

      

  

              

ნახ.6.1. მტო-ის ორგანიზაციული სტრუქტურა! 

« კადრების მომზადება –- სამთავრობო დონეზე გამოცდილე- 
ბის გაზიარება, ასევე პროფესიული კადრების აღზრდაში დახმარე- 
ბის აღმოჩენა, სასწავლო ცენტრების ორგანიზაცია. ამ საქმეში თა- 
  

'მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის მასალებიდან 
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ვისი წვლილი შეაქვს რომის უნივერსიტეტს, ვაშინგტონის სახელო- 
ბის უნივერსიტეტს, მაროკოს ტანჟერის უნივერსიტეტს, მტო აქ– 
ტიურად მუშაობს თავის წევრ ქვეყნებში სპეციალიზებული ფა- 
კულტეტების გახსნაზე. ტურიზმის სფეროში არსებობს უმაღლესი 
სასწავლო დაწესებულებები წევრ-ქვეყნებში; 

ი« სამთავრობო სამსახურის როლი და ფუნქციები –– ეროვ- 
ნული ტურისტული აღმინისტრაციის ფორმირებაში დახმარების 
აღმოჩენა, სხვა სამსახურებთან სტრუქტურული კავშირი, დოკუ- 
მენტების ცენტრი, არქივები და ბიბლიოთეკები, კომპიუტერიზა- 
ცია, სასწავლო აღმზრდელობითი მუშაობის ჩატარება; 

« ტურისტული გაცვლებისა და ფორმალობების გამარტივე- 

ბა -– ხელშეკრულებებისა და შეთანხმებების შესაბამისად მომზა- 
დება, კანონიერი ქმედებებისა და სტატუსის განსაზღვრა და შე- 
თანხმება, მათ შორის საგანგებო მდგომარეობის წარმოშობისას 
(ეპიდემია, სტიქია და ა.შ.) კლიენტების უფლების დაცვის პრობლე- 
მის მოგვარება, ტურისტული დაზღვევა, სასტუმრო სექტორებს 
შორის ურთიერთდამოკიდებულება კლიენტებისა და სახელმწიფო 
ადმინისტრირების სამსახურის დახმარება სახელმწიფო პოლიტი- 
კის დამუშავებაში ფორმალობების გამარტივებისათვის. 

ბოლო წლებში მტო დიდ ყურადღებას უთმობს ტურისტებისა 
და ტურისტული ობიექტების უსაფრთხოებას, ასევე ტურისტული 
მოგზაურობებისა და გაცვლის გამარტივებას. ტურიზმის პრესტი- 
ჟისა და ავტორიტეტის ამა თუ იმ ფორმით უზრუნველყოფა მუდ- 
მივად შედის მტო-ის სამუშაო პროგრამაში. ამჟამად პრიორიტე- 
ტულს წარმოადგენს საერთო პრობლემები, რომლებიც არსებობს 
ტურიზმსა და გარემოს დაცვასთან ურთიერთკავშირში. ტურიზ- 
მის სისტემაში აქტუალურ ამოცანას წარმოადგენს ავტომატიზა- 
ციისა და ელექტრო-ტექნიკის ფართო გამოყენება. მძლავრი კომ- 
პიუტერული სისტემის შექმნა, რაც ხელს შეუწყობს განთავსებასა 
და ტრანსპორტის დაჯავშნას, საექსკურსიო და კულტურულ-გა- 
მაჯანსაღებელ მუშაობას, ახალი ტექნოლოგიების დანერგვას ტუ- 
რიზმის სფეროში. ეს წარმოადგენს მტო-ის მიმდინარე და მომა– 

ვალ გეგმებს. 
მტო-ის ყურადღების ცენტრშია: ტურიზმში სტატისტიკური 

მონაცემების დამუშავება, ანალიზი და გავრცელება. ამ მონაცემე- 
ბის გამოყენებით მტო ახორციელებს ტურიზმის განვითარების 
მეცნიერულ პროგნოზირებას, ასევე ტურიზმის ინდუსტრიის 
სრულყოფას. ინფორმაციის კოორდინაციისათვის შექმნილია ტუ– 
რისტული ინფორმაციის გაცვლის საერთაშორისო ცენტრი. 

მტო დიდ ყურადღებას უთმობს სახელმწიფოს როლს ტურიზ- 
მის განვითარებაში. დოკუმენტებში ხაზგასმულია ტურისტული 
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პოლიტიკის დეცენტრალიზაციის ტენდენცია. ასევე კერძო სექ- 
ტორის მზარდი როლი ტურიზმში. მტო-ის პროგრამაში გათვა- 
ლისწინებულია მთელი რიგი მიმართულებები, როგორიცაა არასა- 
ბიუჯეტო წყაროების მხარდაჭერა, სადაც ორგანიზაცია გამოდის 
ინიციატორი და ტექნიკური კოორდინატორი ამა თუ იმ პრობლე- 
მის შესწავლაში, საერთაშორისო სიმპოზიუმებისა და შეხვედრე- 
ბის გათვალისწინებით. 

მტო-ის პროგნოზით საერთაშორისო ტურიზმის ყოველწლიუ- 
რი ზრდა შეადგენს 4-5%. მტო-ის ანალიტიკური განყოფილება გა- 
მოყოფს ტურიზმის განვითარების ხუთ ძირითად მიმართულებას, 
რომლებიც დინამიკურად ვითარდებიან და ზრდიან თავიანთ წილს 
საერთაშორისო მოგზაურობების შესრულებისას: 

კრუიზები; 

ეკოტურიზმი; 

სათავგადასავლო ტურიზმი; 

კულტურულ-შემეცნებითი; 
თემატური ტურიზმი. 

თანამედროვე ტურიზმის განვითარება წარმოუდგენელია 
მარკეტინგის, სოციალური გამოკვლევების, სტატისტიკისა ღა 
კარგი რეკლამის გარეშე. მტო ახდენს მარკეტინგისა და სარეკლა- 
მო პროგრამის დამუშავებას, ატარებს სოციოლოგიურ კვლევებს, 
ამზადებს ტურისტულ პროდუქტებს და პროგრამებს ეკოლოგიუ- 
რი ფაქტორების გათვალისწინებით. 

VV
VV
 
V
V
 

V 

6.2 ტურისტულ სააგენტოთა ასოციაციების 
მსოფლიო ფედერაცია (ტსამფ) 

ეს ორგანიზაცია შეიქმნა 1966 წლის 22 ნოემბერს ორი საერ- 
თაშორისო ორგანიზაციის გაერთიანების შედეგად: ტურისტული 
სააგენტოების საერთაშორისო ფედერაციის და ტურისტული საა- 
გენტოების ასოციაციის საერთაშორისო ორგანიზაცია. ის აერთი- 
ანებს 76 ეროვნულ ასოციაციას და ორგანიზაციას, 1400 ინდივი- 
დუალურ წევრს, ისინი ერთად იცავენ ტურისტული ბიუროების და 
80 ქვეყნის სააგენტოების ინტერესებს, ტსამფ-ს მიზანს წარმოად- 
გენს: ეროვნული ასოციაციების და სხვა გაერთიანების ტურისტუ- 
ლი ბიუროების გაძლიერება, რისთვისაც ის ახდენს პროფესიულ 
და ტექნიკურ დახმარებას. ეხმარება ყველა კატეგორიის პროფე- 
სიულ ტურისტულ სააგენტოებს საერთაშორისო არენაზე. უწევს 
მაქსიმალურ მხარდაჭერას ამ პროფესიის პრესტიჟს, მისი მნიშ- 
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ვნელობის თვალსაზრისით ტურიზმის ეკონომიკური სტრუქტუ- 
რის გათვალისწინებით, 

ტსამფ-ს ხელმძღვანელ ორგანოს წარმოადგენს გენერალური 
ანსამბლეა, რომელსაც ირჩევს დირექტორთა საბჭო ორი წლით და 
აღმასრულებელი კომიტეტი, რომელსაც ირჩევენ ერთი წლით. 
ტსამფ-ს პრაქტიკული მოქმედება განისაზღვრება სერთაშორისო 
ორგანიზაციებთან კონტრაქტით და თანამშრომლობით სხვადას- 
ხვა კონვენციის მომზადებასა და შეთანხმებებში, რომელთაც 
აქვთ შეხება ტურისტულ სააგენტოების მოქმედებასთან. მუშა 
ჯგუფის კოორდინაცია ყველა საკითხში: 

ავტომატიზაცია, სასტუმრო მეურნეობა, ავიატრანსპორტი, 
საზღვაო, ავტოსაგზაო და რკინიგზის ტრანსპორტი. ასოციაცია 
ინფორმაციას აწვდის ყველა საკითხში, არეგულირებს შეხედულე- 
ბებს, რომლებიც წარმოიშობა პროფესიული ეთიკის საკითხებში, 
აწვდის ინდივიდუალურ მომსახურებას რეგისტრირებულ სააგენ- 
ტოს. აძლევს უფლებას მიმართოს თავის იურიდიულ სამსახურს 
ფინანსური დავალიანების გადაუხდელობის შემთხვევაში წარმო- 
შობილ საკითხებზე. ასოციაციის მოთხოვნის საფუძველზე აწვდის 
კონფიდენციალურ ინფორმაციას ამა თუ იმ ტურისტული სააგენ- 
ტოს გადახდისუნარიანობაზე. ასოციაცია ასევე დაკავებულია 
ტურისტული სააგენტოს კადრების მომზადების საკითხებით, ორ- 

განიზებას უკეთებს კურსებს და ამაგრებს სპეციალისტებს. აქტი- 
ურად ხელს უწყობს ტურისტული დაზღვევის საკითხებს. 

განსაკუთრებული მნიშვნელობა ტურისტული ინდუსტრიი- 
სათვის ენიჭება ფინანსურ უსაფრთხოებას. ამ მიზნით ასოციაცი- 
ამ შვეიცარიის საერთაშორისო სერტიფიკაციის კომისიასთან ერ- 
თად დაიწყო ეტაპობრივი რეალიზაცია ერთობლივი საერთაშორი- 
სო სერტიფიკაციისა ტურიზმის ინდუსტრიის სფეროში. თანამედ- 
როვე ტურისტული ინდუსტრია თანამშრომლებისაგან მოითხოვს 
მეტ ცოდნასა და გამოცდილებას. ამიტომ ასოციაცია დიდ ყურად- 
ღებას აქცევს საგანმანათლებლო პროგრამებს. საერთაშორისო 
საჰაერო ტრანსპორტის ასოციაციასთან ერთად დაამუშავა ავია- 
ბიზნესის სპეციალისტების მომზადების პროგრამა ტურიზმის ინ- 
დუსტრიის საწარმოების მარკეტინგის სფეროში. 1998 წელს 55000 
ადამიანმა მიიღო ასეთი დიპლომი, რომელიც დღეს ითქლება ავ- 
ტორიტეტულ დიპლომებად მსოფლიოში. 
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6.3 სასტუმროების საერთაშორისო 
ასოციაცია 

ასოციაცია დაფუძნდა 1946 წლის 18 მარტს ლონდონში, შვეი- 
ცარიელ სასტუმროს მფლობელთა საზოგადოების ინიციატივით, 
სასტუმროების საერთაშორისო კავშირის (1869 წ.) და სასტუმროე- 
ბის მუშაკთა საერთაშორისო ასოციაციის (1921) ფუნქციების გა- 
ერთიანების გზით. წესდება და მოქმედების არსებითი პრინციპები 
ძალაში შევიდა 1978 წლის 1 იანვარს. იგი აერთიანებს დაახლოე- 
ბით 80 ეროვნულ სასტუმროების ასოციაციას, 4500 წევრს 1/5 
მსოფლიოს ქვეყნებიდან. 

ასოციაციის მიზანს წარმოადგენს: თანამშრომლობის განვი- 
თარება ყველა ქვეყნის ეროვნული სასტუმროების ასოციაციებს 
შორის. იცავს თავის წევრების პირად და პროფესიულ ინტერე- 
სებს, შეისწავლის მსოფლიო სასტუმროების ინდუსტრიისა და სა- 
ერთაშორისო ტურიზმის პრობლემებს, მონაწილეობს სასტუმრო- 
ების ინდუსტრიის განვითარებაში, ეხმარება პროფესიული საკით- 
ხების შესწავლაში, საერთაშორისო საფინანსო ანგარიშში, დაზ- 
ღვევის, ვალუტის გაცვლის, კვალიფიციური სისტემის შექმნაში, 
გამოსცემს გაცვლის ინფორმაციებს და დამხმარე მასალებს, აძ- 
ლევს კომერციულ ინფორმაციებს და ეხმარება ტურისტულ სა- 
წარმოებს საფინანსო ანგარიშის დარეგულირებაში (ნახ. 6.2) 

ასოციაცია შეისწავლის პრობლემებს, რომლებიც უკავშირდე- 
ბა იურიდიულ საკითხებს და კანონმდებლობას, ტექნოლოგიურ 
განვითარებას, მარკეტინგს, სასტუმროების ინდუსტრიაში პრო- 
ფესიული კადრების მომზადებას, იცავს ტურისტული მომსახურე- 
ბის სფეროს ინტერესებს სამთავრობო და არასამთავრობო ორგა- 
ნიზაციებში, ასოციაციის წევრები უცვლიან გამოცდილებებს 
ახალ ტექნოლოგიებისა და მომსახურების სფეროში. ასოციაცია 
უკეთებს ორგანიზებას ყოველწლიურ სასწავლო ტურებსა და 
პროგრამებს, სპეციალურ სემინარებს. 

ასოციაცია აქტიურადაა დაკავებული საგამომცემლო საქმია- 
ნობით: გამოსცემს გაზეთს ინდუსტრიის სიახლეებზე (თვეში ორ- 
ჯერ გამოდის), ყოველწლიურ ცნობარებს: საერთაშორისო ცნობა- 

რებს სასტუმროებზე –- Iი(თიივფიივ! I0იLCI Cს!ძC, ტურისტული სა- 
აგენტოების საერთაშორისო რეესტრს -– VVი0XIძ 00-იC(0LV ი! II>-3V<I 
#დიიიო0I0%, სასტუმროებისა და რესტორნების საერთაშორისო რე- 
ესტრს -– IMI0(015 იძ ILLC§(3ს+3(§5 Iი(6ო0900081. 

ასოციაცია გენერალურ კონგრესს იწვევს ყოველ ორ წელიო- 
წადში, წარმოადგენს ხელმძღვანელ ორგანოს. ადმინისტრაციული 
ორგანოებია –– აღმასრულებელი კომიტეტი და საბჭო. ყოველ- 
დღიურ სამუშაოს აწარმოებს სამდივნო. 
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საბჭო პრეზიდ გენ. მდივანი 

ენტი სამდივნო 

აღმასრულებელი 
” კომიტეტი. სამეცნიერო- 

კგლევითი ფირმა 
-– კონსულტანტი 

კომიტეტები 

დაგეგმვა და ფინანსები 
მოგზაურობა და ვაჭრობა ეროვნული სასტუმ- 
კურორტებზე დასვენების როების ასოციაცია 
ორგანიზაცია 
სწავლება და კვალიფიკაციის 

ლება ინდი; ალური სსა და სასტუმროების სარიიშ ლუ 
ტექნოლოგია 
უფლებრივი 
საზოგადოებრივი კვება 
(რესტორნები) 
ინფორმაცია და კავშირები L დამოუკიდებელი 
დავალიანების დაფარვის სასტუმროები და 
სამსახური რესტორნები         
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ნახ. 6.2. საერთაშორისო სასტუმროების ასოციაციის 
მართვის სქემა 

6.4 საექრთაშორისო საკონგრესო ცენტრების 
ასოციაცია 

ასოციაცია დაარსდა 1958 წლის 5 აგვისტოს ბელგიაში. აერთი- 
ანებს 26 ქვეყნის 60 საკონგრესო ცენტრს. 

ასოციაციის ძირითად მიზანს წარმოადგენს: საკონგრესო ცენ- 
ტრების გაერთიანება განსაზღვრული ნორმების შემუშავებისათ- 
ვის. ერთობლივი წესები და პირობები სამუშაოს ხარისხის ამაღ- 
ლების პირობაა. იგი განავითარებს და მხარს უჭერს კონტაქტებს 
ხელმძღვანელებსა და ცენტრს შორის, შეისწავლის ტექნიკურ 
პრობლემებს, მომსახურების სდანდარტიზაციას, ცვლის ინფორ- 
მაციებს და ტექნიკურ კონსულტაციებს. ასოციაციის საქმიანობა 
მიმართულია საკონგრესო ცენტრების ხელმძღვანელთა კავშირე- 
ბის გაძლიერებაზე იმ მიზნით, რომ გაიცვალოს აუცილებელი ინ-



ფორმაციები და სამუშაო გამოცდილება ადმინისტრაციულ, ტექ- 
ნიკურ და სარეკლამო სფეროს საქმიანობაში. 

6.5. საერთაშორისო კონგრესებისა და 
პონფერენციების ასოციაცია 

ასოციაცია დაარსდა 1964 წლის 21 ოქტომბერს ამსტერდამში. 
იგი სპეციალიზებულია სხვადასხვა სახის საერთაშორისო ღონის- 
ძიებების ორგანიზაციაში: კონგრესები, ყრილობები, კონფერენ- 
ციები, გამოფენები და სხვ. მათ მონაწილეებს სთავაზობს სხვა- 
დასხვა სახის მომსახურებას, ასევე აფორმებს ტურისტულ მოგზა- 
ურობებს და აუცილებელ დოკუმენტაციას (ბილეთი, ვიზა, სას- 
ტუმროს დაჯავშნა და სხვ.). ეწევა სარეკლამო სამუშაოებს და სა- 
ერთაშორისო ტურიზმის პოპულარიზაციას. ასოციაციაში წევრო- 
ბა დაყოფილია 9 კატეგორიად: ტურისტული სააგენტოები, ავია- 
კომპანიები, საერთაშორისო ღონისძიებების პროფესიული ორგა- 
ნიზაციები, ტურისტული ბიუროები, სატრანსპორტო კომპანიები, 
სასტუმროები, საკონგრესო და საგამოფენო ცენტრები, დამხმარე 
სამსახურები, საპატიო წევრები (პიროვნება და ფირმა). 

ასოციაციის საქმიანობა უკავშირდება საკონგრესო ტურიზმის 
განვითარებას, როგორც საერთაშორისო ტურიზმის ერთ პერსპექ- 
ტიულ მიმართულებას, ასევე პროფესიული კადრების მომზადებას 
მომსახურების და მართვის სფეროში. ასოციაცია გამოსცემს რე- 
გულარულად: ყოველკვირეულ – „M3Lხ6ყ8იდ 8ა)I60ი“ ასოციაცი- 

ის ინფორმაციას „ICC4 #LVV5“ ჟურნალ „საკონგრესო ინდუს- 

ტრია“-ს. 

6.6. გიდეგისა და გამცილებლების 
საერთაშორისო ასოციაცია 

ასოციაცია დაარსდა ლონდონში 1961 წლის ნოემბერში. ასო- 
ციაციაშია 2000-ზე მეტი წევრი 42 ქვეყნიდან. მის მიზანს წარმო- 
ადგენს დახმარება გაუწიოს პროფესიონალ გიდ-გამცილებლებს, 
უზრუნველყოს იურიდიული მხრდაჭერა, შეიმუშავებს პროფესიუ- 
ლი ეთიკის პრინციპებს, აფართოებს საქმიან კონტაქტებს, უზ- 
რუნველყოფს ამ კატეგორიის მუშაკების სოციალურ-სამართლებ- 
რივ დაცვას (დაზღვევა), აწესრიგებს პროფესიულ მომზადებასა 
და გადამზადებას. 
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6.7. საერთაშორისო ტურისტული ალიანსი 

ყველაზე უძველესი კავშირი, რომელიც დაარსდა 1898 წელს, 
ლუქსემბურგში იყო „საერთაშორისო ლიგა ტურისტული ასოცია- 
ციების“. რომელშიც შედიოდა 16 საავტომობილო ასოციაცია და 
ტურისტული კლუბი. 1919 წელს მაისში, პარიზში დამტკიცებული 
იქნა ორგანიზაციის ახალი სახელწოდება. ახალი ბრძანებულებით 
ორგანიზაცია დამტკიცდა 1975 წელს. 

ასოციაციის წევრებს ძირითადად წარმოადგენს ავტოკლუბე- 
ბი და საავტომობილო ასოციაციები: თანამედროვე პერიოდში ის 
აერთიანებს 140 ორგანიზაციას, საერთო რიცხვით 60 მლნ წევრს 
მსოფლიოს 84 ქვეყნიდან. 

ახალი წესდების თანახმად ასოციაციის მიზანს წარმოადგენს: 
საერთაშორისო ტურიზმის ყველა სახეობის განვითარება და გან- 
საკუთრებით ავტოტურიზმის, თანამშრომლობის დამყარება და 
ურთიერთდახმარება კლუბ-წევრებს შორის. აგრეთვე აღმოუჩენს 
პრაქტიკულ დახმარებას, წერილობითი შეთანხმებების შესრულე- 
ბაში; მონაწილეობის მიღება ეროვნულ და საერთაშორისო დონე- 
ზე ჩატარებულ კონფერენციებსა და ღონისძიებებში, ასევე მხარ- 
დაჭერა სამთავრობო და არასამთავრობო ორგანიზაციებთან, სა- 
ერთაშორისო ტურისტული კავშირების განვითარებაზე. 

ასოციაციის საქმიანობა დაკავშირებულია წევრებს შორის თა- 
ნამშრომლობის კოორდინაციაზე, მათი ინტერესების დაცვაზე. 
ყოველწლიურად ტარდება სემინარები ფორმალური პრობლემე- 
ბის გასამარტივებლად და ავტოტურისტების მომსახურების ტექ- 
ნოლოგიის განვითარებისათვის, გზებისა და საავტომობილო ტრა– 
სების კეთილმოწყობისათვის. ასოციაცია აღმოუჩენს იურიდიულ 
დახმარებას ტექნიკური დოკუმენტაციის გაცემაში, ატარებს სტა- 
ტისტიკური მონაცემების ანალიზს, ამზადებს რეკომენდაციებს, 
იკვლევს და მიმოიხილავს სხვადასხვა საინფორმაციო მასალებს 
არსებულ და ავტოტურიზმის პერსპექტიულ განვითარებაზე, ავ– 
ტომობილებისა და ავტობუსების წარმოებაზე, მათ ექსპორტზე, 
ბენზინის ფასზე და სხვ. 

ასოციაცია გამოსცემს დიდი რაოდენობით საინფორმაციო 
ლიტერატურას და ცნობარებს; ყოველკვარტალურ ბიულეტინებს, 
მომსახურების ჩამონათვლის ცნობარს ავტოტურისტებისათვის 

სასაუბროებს, საავტომობილო გზების სქემებს, სტატისტიკურ 

ცნობარებს, აღრიცხვასა და ანგარიშს.



6.8. აშშ-ის საერთაშორისო და ეროვნული 
ტურისტული ორგანიჯაცია 

აშშ-ში ითვლიან დაახლოებით 19000 ეროვნულ და თითქმის 
500000 რეგიონულ და ადგილობრივ ასოციაციებს. ყველა ისინი 
იყოფა ორ საერთო კატეგორიად: სავაჭრო ასოციაციები და პრო- 
ფესიული კავშირები. 

სტუმართმიღების ინდუსტრიაში ყველაზე უფრო სავაჭრო 
ასოციაციები აღმოუჩენენ დახმარებას, როგორც წესი, შემდეგ სა– 
კითხებზე: 

- საბუღალტრო ანგარიში და კონტროლი; 
- საბაზრო სტიმულირება; 
- სამთავრობო ორგანიზაციებთან ურთიერთდამოკიდებულე- 

ბა; 

– შრომითი მოწყობა და სამუშაო ძალის დაქირავება; 
- საინფორმაციო მომსახურება და განათლება; 

- მართვის დადებითი გამოცდილების გაზიარება. 

6.9. ამერიკის სასტუმრროებისა და მოტელუბის 
ასოციაცია 

ეს ფედერაცია აერთიანებს 70-ზე მეტ ამერიკისა და 33 საზ- 
ღვარგარეთის ასოციაციას. მისი წევრები წარმოადგენს 8900-ზე 
მეტ განთავსების საწარმოს და 675-ზე მეტ მომიჯნავე საწარმოე- 
ბის ხელმძღვანელებს. 

ამერიკის სასტუმროებისა და მოტელების ასოციაცია შეიქმნა 
1910 წელს. მის ამოცანას წარმოადგენს ცოდნის და გამოცდილე- 
ბის გაზიარება მართვის საკითხებში, დამატებითი შესაძლებლობა 
პროდუქციის წინ წაწევაში და თვითლირებულების შემცირება. სა– 
ბოლოო ჯამში შედეგად მიიღწევა მოთხოვნა ახალ პროგრამაზე 
და მომსახურებაზე, იზრდება სანარმოების მუშაობის ეფექტიანო- 
ბა და მოგება. ასოციაცია ატარებს დიდ სამუშაოს თავისი წევრე- 
ბის ინფორმაციით უზრუნველყოფისათვის. ამისათვის შეიქმნა 
სპეციალური საინფორმაციო „შეტყობინების სისტემა“, ნებისმიე- 
რი ახალი ინფორმაცია სასტუმრო ბიზნესზე. ეს სისტემა ინახავს 
სახელს, მისამართს, ტელეფონის და სხვა აუცილებელ ინფორმა- 

იას. 
ე ასოციაციის წევრები იღებენ პერიოდულ ინფორმაციებს ყო- 
ველთვიური გამოცემიდან და ჟურნალს - ასოციაციები „Lიძფიდ“, 
სადაც ქვეყნდება მარკეტინგული კვლევები, პერიოდული გამოცე- 
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მები, სადაც ყურადღებას უთმობენ სპეციალურ სამართლებრივ 
საკითხებს. 

ასოციაცის წევრების ყველაზე მნიშვნელოვან უპირატესობას 
წარმოადგენს სასწავლო ცენტრთან მუშაობა. ეს სასწავლო დაწე- 
სებულება არაკომერციული ხასიათისაა, რომელიც ეყრდნობა 
დარგის ორგანიზაციისა და საწარმო რგოლის ხელმძღვანელობის 
უმაღლეს გამოცდილებას და ცოდნის მაღალ დონეს. მათ ნება ეძ- 
ლევათ შექმნან სასწავლო მასალები, რომლებიც საჭიროა სასტუმ- 
რო მეურნეობის საწარმოებისათვის. საწარმო ხელმძღვანელებს 
და მათ მუშაკებს აქვთ შესაძლებლობა აიმაღლონ თავიანთი ცოდ- 
ნის დონე სპეციალურ კურსებზე, ეცნობიან მრავალრიცხოვან და 
სხვადასხვა სახის ინფორმაციებს სასტუმროების ინდუსტრიის 
ყველა სფეროში. ასოციაციის სასწავლო ცენტრის დიპლომი სას- 
ტუმროებსა და მოტელებში გამოიყენება ფართო დანიშნულებით 
და ძალზე პრესტიჟულია. 

ასოციაციაში მუშაობს ტექნიკური დახმარების ცენტრი, რო- 
მელიც შეიმუშავებს ჯგუფური დაზღვევის პროგრამას, იძლევა ინ- 
ფორმაციას ენერგომატარებლების გამოყენების, ტელეკომუნიკა- 
ციების საკითხებში და სხვა სფეროში. 

ასოციაცია ხელმძღვანელობს ეროვნულ კონგრესებსა და გა- 
მოფენებს, რომელიც ყოველწლიურად ტარდება. ისინი წარმოად- 
გენენ სასტუმროებისა და მოტელების მიღწევათა დემონსტრირე- 
ბას, რათა ამაღლდეს საერთაშორისო ორგანიზაციების დანიშნუ- 
ლება და ავტორიტეტი. 

განხილულ საერთაშორისო ორგანიზაციებს შორის მსოფლიო 
ტურისტული ორგანიზაცია წარმოადგენს ერთადერთ სამთავრო- 
ბოთაშორისო ორგანიზაციას, რომელიც ყველაზე უფრო ემსახუ- 
რება ტურიზმის განვითარებასა და ტურისტული პოლიტიკის სა- 
კითხთა განხილვას. მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის (მტო) 
მარკეტინგის განყოფილების მიერ მიღებულ იქნა ცვლადებად: 
კონკურენცია, ფინანსები, ტექნოლოგია, გარემო და ხარისხი, 
რომლებზეც დამოკიდებულია ტურიზმის განვითარება და რო- 
მელთა ანალიზის მიხედვით წარმოდგენა იქმნება ტურიზმის სფე- 
როში არსებული ტენდენციებისა და კანონზომიერების შესახებ. 
2000-2020 წლებისათვის ყველაზე მნიშვნელოვანი მარკეტინგული 
სეგმენტები იქნება: მზე და პლაჟი, სპორტი, თავგადასავალი, ტუ- 
რიზმი ბუნების წიაღში, კულტურული ტურიზმი, საქალაქო ტუ- 
რიზმი, სასოფლო ტურიზმი, კრუიზები, ნაკრძალები და პარკები, 
შეხვედრები და კონფერენციები. 

საქართველოში მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის ეგი- 
დით ჩატარდა აბრეშუმის გზის ქვეყნების მე-5 საერთაშორისო 
ტურისტული ბაზრობა (2003), რომელიც სამ დღეს მიმდინარეობ- 
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და. 2000 წელს საქართველოს ტურიზმის ეროვნულმა ასოციაციამ 
პირველად მიიღო მონაწილეობა საერთაშორისო ტურისტულ ბაზ- 
რობებზე ბერლინსა და მოსკოვში. 

მტო-ის და იუნესკოს ეგიდით 1994 წელს სამარყანდში ტუ- 
რისტულ ფორუმზე 19 ქვეყანამ მიიღო ისტორიული დოკუმენტი 
– „აბრეშუმის გზაზე ტურიზმის განვითარების დეკლარაცია“. 
შემდგომში ამ უძველეს მარშრუტზე მდებარე ქვეყნებში რიგ-რი- 
გობით ჩატარდა სხდომები და ღონისძიებები: კერძოდ, ტურისტუ- 
ლი ფორუმი 1996 წ. სიანი (ჩინეთი); მეორე ფორუმი თეირანში – 
1997 წ.; 1998 წლის ნოემბერში თბილისში, რომელშიც მსოფლიოს 
30 ქვეყნის 86 დელეგატი მონაწილეობდა.; ორი შეხვედრა იაპონია– 
ში (ქ. ნარა 1997 წ. და ქ. კიოტო 1998 წ.). აგრეთვე სემინარი „აბრე- 
შუმის გზის“ ტუროპერატორებისათვის ყაზახეთში. აღნიშნული 
პროექტი, რომლისადმი ინტერესი სულ უფრო ღრმავდება, არა 
მარტო „აბრეშუმის გზის“ რეგიონში, არამედ მის ფარგლებს გარე- 
თაც, სამ უმნიშვნელოვანეს განზომილებას მოიცავს: 

- კულტურული ასპექტი. ეს არის ტრასის გასწვრივ მცხოვრე- 
ბი ადამიანების ისტორიის ფურცელი. იგი მდიდარია ამ გზით გან– 
პირობებული მხატვრული, რელიგიური, დიპლომატიური და კო- 
მერციული კავშირების დამადასტურებელი ძეგლებით; 

- პოლიტიკური ასპექტი. ამ კავშირებს დღეს ტურისტული 
გაცვლების საშუალებით აღორძინება სჭირდებათ, რაც 12 ათასი 
კილომეტრი სიგრძის გზის გასწვრივ მდებარე ქვეყნებსა და ხალ- 
ხებს შორის მშვიდობის, თანხმობისა და ურთიერთგაგების საწინ- 
დარს წარმოადგენს; 

- ეკონომიკური ასპექტი. ტურიზმს მოაქვს აყვავება და სამუ- 
შაო ადგილები. 

ფორუმზე ლეგენდარული გზის ტურისტული პროდუქტის 
წარმატების განხორციელებისათვის შემდეგი ამოცანები დაისახა: 

1. „აბრეშუმის გზის“ კონცეფციის პროპაგანდა და ტურისტე- 
ბის მიმღები ქვეყნების მიზნობრივი მარკეტინგი. 

2. ტურისტებსა და მიმღებ საზოგადოებებს შორის კულტუ- 
რათაშორისი დიალოგი, რათა ტურისტებმა „აბრეშუმის გზაზე“ 
ადგილობრივი ზნეჩვეულებისადმი პატივისცემა გამოიჩინონ და 
თავისი წვლილი შეიტანონ მისი ტრადიციების შენახვაში. 

ვ. ტურისტული პროდუქტების დამუშავება. ეს ეხება სატრან– 
სპორტო ინფრასტრუქტურის და მოთავსების (მოწყობის) საშუა– 
ლებებს, რომლებიც მასობრივ კაპიტალდაბანდებებს მოითხოვს, 
აგრეთვე ფორმალობების გამარტივებას ე.ი. საპასპორტო, სავიზო 
და სხვა სასაზღვრო პროცედურებს, რაც ტურისტებს მოგზაურო- 
ბას გაუადვილებს. 
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4. კადრების მომზადება. უნდა შეიქმნას ტურიზმის სფეროს 
მუშაკებში კეთილმოსურნეობა და მასთან ერთად მოხდეს კადრე- 
ბის ხარისხისა და პროფესიონალიზმის უზრუნველყოფა. 

აღნიშნული ამოცანების შესრულება მნიშვნელოვანწილად სა- 
ქართველოსაც ეხება, რომელიც აქტიურად უნდა ჩაერთოს „აბრე- 
შუმის გზის“ ტურისტულ პროდუქტში. 

6.10. საქართველოს ტურისტული ასოციაციები 

საქართველოში ტურისტული კომპანიები მივიდნენ იმ დას- 
კვნამდე, რომ აუცილებელია პროფესიული ასოციაციების შექმნა, 
რომლებიც დაიცავენ მათ ინტერესებს სახელმწიფო და სამთავ- 
რობო დაწესებულებებში, ლობირებდნენ მათ პროფესიულ მოთ- 
ხოვნებს, მოაწესრიგებდნენ საკანონმდებლო აქტებს, გამოიმუშა- 
ვებდნენ ახალ სტანდარტებს და გააერთიანებდნენ მათ ძალებს 
პროფესიულად პრობლემების გადაჭრაში. სწორედ ამ მიზნით 
თბილისში 2006 წელს დაარსდა საქართველოს ტურიზმის ასო- 
ციაცია, რომელიც არის კერძო ტურისტული კომპანიების ორგა- 
ნიზაცია, რათა ხელი შეუწყოს საქართველოს ტურისტულ კომპა- 
ნიებს, კერძო და საზოგადოებრივ სექტორებს შორის თანამშრომ- 
ლობას, ტურისტულ სერვისში მენეჯმენტის ხარისხის გაუმჯობე- 
სებას, ტურიზმის სფეროში ინფორმაციის მოპოვებას და სხე. 2008 
წლის 3 ივლისს, საქართველოს ტურიზმის ასოციაციამ, მცირე და 
საშუალო ბიზნესის მხარდაჭერით ხელი შეუწყო საქართველოს 
სასტუმროების რეგისტრაციას, "ინტერნეტით სასტუმროების და- 
ჯავშნას საერთაშორისო სისტემაში”. თბილისის, ბათუმის, ბაკუ- 
რიანის და თელავის 12 სასტუმრო რეგისტრირებულია ხC.იისი-ში 
((0ხ00M Cიიდთ, ხ00MIიდ.C0„ი, 1101615.C0იი),ხოლო 25 საშუალო და მცირე 

ზომის სასტუმრო -–– VIIL.0-8V61, VVVVVV.0-8VC6I-(ხ11151.C001-ში. 
აჭარის ტურიზმის ასოციაცია დაარსდა 2007 წელის ნოემ- 

ბერში. ასოციაცია წარმოადგენს დამაკავშირებელ რგოლს კერძო, 
სახელმწიფო და საერთაშორისო ორგანიზაციებს შორის. მისი ძი- 
რითადი მიზნებია: კერძო და სახელმწიფო სექტორს შორის დია- 
ლოგის ხელშეწყობა; ტურისტულ ინფორმაციაზე ხელმისაწვდო- 
მობა; ტურისტული სერვისის ხარისხის მართვა და კომპენტენციის 
გაძლიერება; აჭარაში მდგრადი ტურიზმის განვითარება და სხვ. 
მისი პარტნიორებია: 

CIL2 – გერმანიის ტექნიკური დახმარების საზოგადოება ; 

CIM – გერმანიის ექსპერტთა ორგანიზაცია; 

CI – საქართველოს ტურიზმის ასოციაცია; 
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ICC - ტურიზმის კომპეტენს ცენტრი. 
ბაკურიანის სასტუმროების ასოციაცია – 2008 წელს ბაკუ- 

რიანში შეიქმნა სასტუმროების ასოციაცია. ასოციაციაში გაერთი- 
ანებულია 10-მდე სასტუმრო. ასოციაციის ძირითადი ამოცანებია: 
ბაკურიანის განვითარების გეგმის შემუშავებაში და კონკრეტული 
პროექტების განხორციელებაში მონაწილეობა; სასტუმროებს შო- 
რის საქმიანობისა და სერვისების გადანაწილება;სასტუმროების 
შეფასების ერთიანი სისტემის შექმნა; თემატური შეხვედრების, 
ტრენინგების და სამუშაო შეხვედრების მოწყობა, რომლებიც 
ხელს შეუწყობს ბაკურიანში ტურისტული სერვისის გაუმჯობესე- 
ბას 

აბასთუმნის ტურისტული ასოციაცია. 2008 წლის 7 ნოემ- 
ბერს აშშ საერთაშორისო განვითარების სააგენტოს მცირე და სა- 
შუალო ბიზნესის მხარდაჭერით, საქართველოს დასაქმებისა და 
ინფრასტრუქტურის ინიციატივით დაარსდა აბასთუმნის ტური- 
ტული ასოციაცია. დაიწყო მუშაობა აბასთუმნის ტურისტული ინ- 
ფრასტრუქტურის რეაბილიტაციის პროგრამაზე და ილია ჭავჭა- 
ვაძის სახელმწიფო უნივერსიტეტის აბასთუმნის ასტროფიზიკურ 
ობსერვატორიაში – ასტრონომიული ტურიზმის განვითარების 
პროექტზე. დაფინანსდა და განხორციელდა შემდეგი პროექტები: 
აშენდა სასტუმრო “კაპა”, დახურული კაფე “ოჯახური”, ღია კაფე 
"როშჩა”. აღდგა და განახლდა ასტრონომიული მუზეუმი, დამზად- 
და სუვენირები ტურისტებისათვის და კეთილმოეწყო საექსკურ- 
სიო ინფრასტრუქტურა. 

საქართველოს დაცული ტერიტორიების სააგენტო. 1996 
წელს საქართველოს პარლამენტმა გაითვალისწინა რა ჩვენი 

ქვეყნის თვითმყოფადი და უნიკალური ბუნებრივ-კულტურული 
გარემოს მნიშვნელობა, მიიღო კანონი ”დაცული ტერიტორიების 
სისტემის შესახებ” ეს კანონი ქმნის იურიდიულ საფუძველს 
დაცული ტერიტორიების დასაარსებლად, რომელთა დანიშ- 
ნულებაა, დაიცვას ქვეყნის ღირშესანიშნავი ბუნებრივი გარემო 
და ძვირფასი კულტურული მემკვიდრეობა. შედეგად, საქარ- 
თველოში დაკანონდა საერთაშორისო კრიტერიუმებისა და 
ნორმების შესატყვისი დაცული ტერიტორიების კატეგორიები და 
მათი ჩამოყალიბების პროცედურა, რომელიც კონსერვაციის 
მსოფლიო კავშირის რეკომენდაციებს ემყარება. საქართველოს 
გარემოს დაცვისა და ბუნებრივი რესურსების სამინისტროს 
დაცული ტერიტორიების“ დეპარტამენტი უზრუნველყოფს 
დაცული ტერიტორიების ქსელის სისტემურ დაგეგმვას, დაცული 
ტერიტორიების დაარსებასა და მართვას. დეპარტამენტი ახორ- 
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ციელებს ზედამხედველობას დაცული ტერიტორიების მთელს 
სისტემაზე, რათა დაიცვას ცოცხალი ორგანიზმების თანა- 
არსებობისთვის საჭირო ეკოსისტემები, ბიომრავალფეროვნება 

და ბუნებრივი რესურსები და ხელი შეუწყოს სამეცნიერო- 

საგანმანათლებლო კვლევებსა და ტურიზმის განვითარებას. 
დაცული ტერიტორიების სააგენტოს სფეროს წარმოადგენს 

სახელმწიფო ნაკრძალების, ეროვნული პარკების, ბუნების ძეგლე- 
ბის, აღკვეთილების, დაცული ლანდშაფტების, ბიოსფეროს რე- 
ზერვატების, მსოფლიო მემკვიდრეობის უბნების და საერთაშორი- 
სო მნიშვნელობის მქონე ჭარბტენიანი ტერიტორიების სისტემის 
მართვა. დაცული ტერიტორიების სააგენტოს ამოცანებია: მრა- 
ვალმხრივი გამოყენების ტერიტორიების მოვლა-პატრონობის, 
მეთვალყურეობის,შენარჩუნების, აღდგენისა და დაცვის ღონისძი- 
ებების გატარება. საქართველოში პირველი დაცული ტერიტორიაა 
ლაგოდეხის ნაკრძალი, რომელიც შეიქმნა 1912 წელს. ამჟამად და- 
ცული ტერიტორიების საერთო ფართობი 467221,5 ჰექტარს შეად- 
გენს, რაც ქვეყნის ტერიტორიის 6,6 %-ია. დაცული ტერიტორიე- 
ბის დაახლოებით 75% ტყით არის დაფარული. საქართველოში 
არის 18 სახელმწიფო ნაკრძალი, 5 ეროვნული პარკი, 9 აღკვეთილი, 
3 ბუნების ძეგლი და I დაცული ლანდშაპტი. 

ცნობილია, რომ 2007 წელს ბორჯომ-ხარაგაულის ეროვნული 
პარკი ოფიციალურად გამოცხადდა ევროპის დაცული ტერი- 
ტორიების საერთაშორისო ქსელის პან-პარკების სრულუფლებიან 
წევრად., რაც დაცული ტერიტორიის უმაღლეს დონეზე დაცვისა 
და „მ§გრადი ტურიზმის განვითარების გარანტიაა. (იხ. დანართი 

მდგრადი განვითარების პროექტების განმახორცილებელი 
სააგენტო. მდგრადი განვითარების პროექტების განმახორციელე- 
ბელი სააგენტო არის საჯარო სამართლის იურიდიული პირი, რო- 
მელიც 2006 წლის 8 მაისს შეიქმნა. სააგენტოს შექმნის მიზანი იყო 
საქართველოსა და განვითარების საერთაშორისო ასოციაციას, 
ასევე რეკონსტრუქციისა და განვითარების საერთაშორისო ბანკს 
შორის დადებული საგრანტო ხელშეკრულებებით გათვალისწინე- 
ბული "სანაპირო ზონის ინტეგრირებული მართვის პროექ- 
ტის”'(რომლის მეშვეობითაც ხორციელდება "იაპონური გრანტის 
პროექტი სოციალური განვითარების ფონდისათვის”), "ტყის გან- 
ვითარების პროექტის“, და "საქართველოს დაცული ტერიტორიე- 
ბის განვითარების პროექტის" განხორციელების უზრუნველყოფა. 

სააგენტოს ამოცანებია: ხელი შეუწყოს საქართველოში სატყეო 
მეურნეობის და დაცული ტერიტორიების მდგრადი განვითარების 
სისტემის ჩამოყალიბებას, მათი ეკონომიკური სარგებლიანობის 
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გაზრდას, ტყის გაშენებისა და აღდგენის პროგრამების განხორცი- 
ელებას, ახალი ტექნიკისა და ტექნოლოგიების შემოტანას და მათ- 
ზე მომუშავე სპეციალისტების გადამზადებას, ეკოლოგიურად 
ეფექტიანი დაცული ტერიტორიების შექმნას, საქართველოს შავი 
ზღვის სანაპიროზე ინტეგრირებული მართვის დანერგვას და გან- 
ვითარებას. 

ტურ-ოპერატორთა ასოციაცია 2007 წლის ივნისში 
ჩამოყალიბდა საქართველოს შემომყვნ ტურ-ოპერატორთა 
ასოციაცია, რომლის წევრებიც არიან საქართველოს წამყვანი 
ტურ-ოპერატორები: Cმგხსიმ5ს5 1I2VCI,C0იC0Lძ IIL8VCI, CX0(0სL, CXი10LC 

C00L9I2, C60ILCICგ II2VCI, C60(0)გი LI5C0V6.V 10ს13, |ი(CI0ს,, “I I8VCI 
I%90სI, VI5I( CC0IC18. მათი მიზანია: 

« საქართველოში ტურისტთა შემოყვანის სფეროში დასაქ- 

მებულ ორგანიზაციათა კონსოლოდაცია და კოორდინაცია, 
ტურიზმის რაოდენობრივი, ხარისხობრივი ზრდის და სრულყოფის 
მიზნით. 

« ტურიზმის ერთიანი ეროვნული პოლიტიკის განხორციელება 
საქართველოში. 

« მონაწილეობა ტურიზმის განვითარებისთვის საჭირო 

საკანონმდებლო ნორმატიული ბაზის სრულყოფაში. 

« საქართველოს ტურიზმის ინდუსტრიაში ინვესტიციებისათ- 
ვის ჯანსაღი საკანონმდებლო და საქმიანი გარემოს შექმნის 
ხელშეწყობა. 

« შიგა და უცხოური ინვესტიციების მოზიდვა საქართველოში 
ტურიზმის განვითარების მიზნით. 

« მსოფლიოს თანამედროვე ტურისტული ინდუსტრიისა და 
მომხმარებელთა მოთხოვნილებების შესწავლა და ანალიზი. 

« საერთაშორისო სტანდარტების შესაბამისი ტურისტული 
მომსახურების ფორმების დანერგვის კონკურენტუნარიანი 
ეროვნული ტურისტული პროდუქტის შემქნის და მისი 
რეალიზაციის ხელშეწყობა. 

« საქართველოში ტურისტული პოტენციალის წარმოჩენი- 
ათვის სარეკლამო-საინფორმაციო და სხვა ხელშეწყობის 
საქმიანობა (მათ შორის საგამომცემლო, მასმედია: პრესა, რადიო, 

ტელევიზია). 
« საერთაშორისო ტურისტულ გამოფენებსა და ბაზრობებში 

მონაწილეობა საბჭოს წევრთა და საქართველოს ტურიზმის 
ინდუსტრიის წარდგენის მიზნით. 

« საქართველოს ტურისტული ინდუსტრიისთვის ადგილობივი 
პროფესიონალი კადრების მომზადებაში აქტიური მონაწილეობა. 
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· საქართველოს ტურისტულ ინდუსტრიაში მომუშავე 
ადგილობრივი კადრების პროფესიული ინტერესების დაცვა და 
შესაბამისი თავისუფალი პროფესიული კავშირების შექმნის 
ხელშეწყობა. 

სვანეთის სამთო-ტურიზმის ცენტრი. LL5 (ფრიდრიხ ებერ- 

ტის ფონდის საქართველოს წარმომადგენლობა)., 5LC (შვეიცა.. 
რიის განვითარებისა და თანამშრომლობის ოფისი – სამხრეთ 

კავკასიაში.) და CLIIM#6-ს (საქართველოს მთის მოყვარულთა 

კავშირი) ხელშეწყობით დაბა მესტიაში ადგილობრივი მოსახლ- 

ობის მონაწილეობით 2006 წელს დაფუძნდა არასამთავრობო 

ორგანიზაცია (კავშირი) - სვანეთის სამთო-ტურიზმის ცენტრი 

(5MIC), ცენტრის მიზანია: გააფართოვოს ტურისტულ 

საქმიანობაში ჩართული მოსახლეობის სფერო, ტრენინგების 
მეშვეობით მოამზადოს ისინი მაღალხარისხოვანი ტურისტული 
მომსახურებისათვის, დაკვალოს ახალი ტურისტული მარშრუ- 

ტები, რეგულარულად მოაწყოს ხალხური რეწვის ნიმუშების 

გამოფენა-გაყიდვა და გადაჭრას ტურისტული საქმიანობის 
ხელშემწყობასთან დაკავშირებული სხვა ადგილობრივი საკით- 

ხები. ცენტრის ფუნქციებში შედის აგრეთვე, ტურისტულ სამყა- 
როსთან დაკავშირება, ტურისტების განთავსება ოჯახებში, 

მათი სატრანსპორტო საშუალებებითა და გამყოლებით მომსა- 
ხურება სვანეთის ფარგლებში ტრანსპორტირებისა და 

მარშრუტებზე მოძრაობის დროს გამყოლებით უზრუნველყოფა, 

ტურისტებისათვის კულტურულ-სანახაობითი პროგრამების შე- 

მუშავება და სხვა. პროგრამის ფარგლებში 5MIC-ს მჭიდრო 

პატრნიორული ურთიერთობები აქვს LILC§ (VVVVV/.I6ა.თ6), 5L)C- 

თან (V/VVVV.5V/1I5§000წ0.C6), ხოლო CLIMIტ(ფათ2(თ200Cა. ა6ი6L.26) 

მისი მუდმივი კონსულტანტია. გაითვალისწინა რა სვანეთში 

საოჯახო ტურისტული ბიზნესის განვითარების პერსპექტივები, 

ფრიდრიხ ებერტის ფონდის (LLL5) საქართველოს წარმომადგენ- 

ლობამ არასამთავრობო ორგანიზაციასთან - "საქართველოს 

მთის მოყვარულთა კავშირი" (CVIIM #4) ერთად შეიმუშავა ზემო 

სვანეთში (მესტიის რაიონი) საოჯახო ტურისტული ბიზნესის 
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განვითარების ხელშემწყობი მრავალწლიანი პროგრამა. რომლის 

მიზნებია: 
” ტურისტული ბიზნესით დაინტერესებული ოჯახების 

გაერთიანება და მათი მომზადება ამგვარი საქმიანობის 

ორგანიზაციისა და მართვისათვის; 

" არსებული საოჯახო-ტურისტული ინფრასტრუქტურის 

შესწავლა და მისი განვითარების ხელშეწყობა; 
” ქვეითი და საცხენოსნო ტურისტული მარშრუტების 

დაკვალვა-მარკირება; 

” ტრენინგ-სემინარების ჩატარება ტურისტული საოჯახო 

ბიზნესით დაინტერესებულ ოჯახებისა და გამყოლებისათვის; 

« სვანეთის ტურისტული რესურსების პოპულარიზაცია; 
" ტურისტულ სამყაროსთან დაკავშირება და ტურისტული 

მომსახურეობის სერვისის შეთავაზება; 
« ტურისტული რუკების, ბუკლეტების გამოცემა, სამახსოვრო 

ალმებისა და მედალიონების გამოშვება და ტურისტების 

მომსახურებასთან დაკავშირებული სხვა საქმიანობა; 
აღნიშნული პროგრამის ფარგლებში შესრულებული 

საქმიანობის შედეგად 2005 წელს: 
« ზემო სვანეთის ექვს თემში (ბეჩო, მესტია, მულახი, იფარი, 

კალა, უშგული) გამოიკვეთა ტურისტული ბიზნესით 

დაინტერესებული ოცდაათამდე ოჯახი; 

« ჩატარდა ტრენინგ-სემინარები; 

ა ტრენინგ-სემინარის მასალების საფუძველზე გამოიცა და 

მოსახლეობაში გავრცელდა მეთოდური სახელმძღვანელო – 

“საოჯახო ტურისტული ბიზნესი. ორგანიზაციისა და მართვის 

თავისებურებანი”; 

« ადგილობრივი მეგზურების მონაწილეობით დაიკვალა ოთხი 

ქვეითი და ერთი საცხენესნო სამთო-ტურისტული მარშრუტი. 
აღნიშნულმა ლღონისძიებებპა მკვეთრად გაზარდა 

მოსახლეობაში ტურისტული ბიზნესით დაინტერესება და 
მოითხოვა დაწყებული საქმიანობის გაგრძელება და გალრმა- 

ვება. ამ მიზნით 2006 წელს ჩატარდა უფრო ფართო მასშტა- 

ბიანი ტრენინგები და მომზადდა ვებ-გვერდი. 2006 წელს 
სვანეთში საოჯახო ტურიზმის განვითარების ხელშეწყობის 
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პროცესში აქტიურად ჩაერთო შვეიცარიის განვითარებისა და 

თანამშრომლობის სააგენტოს 5LსC-ის სამხრეთკავკასიის 

ოფისი, რომელმაც პროგრამის წარმატებულად განხორიელების 
მიზნით შეიძინა და გაარემონტა ორსართულიანი შენობა დაბა 

მესტიაში. 
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თავი 7. ტურისტული საწარმოს მარკეტინგული 
გარემო 

7.1. ტურისტული საწარმოს მიპრო გარემო 

მარკეტინგული კვლევების ჩატარების პროცესში აუცილებე- 
ლია დეტალურად განიხილებოდეს მარკეტინგული გარემო, რომე- 
ლიც განსაზღვრავს ტურისტული საწარმოს საქმიანობის ხასიათს. 
ტურისტული საწარმო ფუნციონირებს მუდმივად ცვალებად პი- 
რობებში, რომელიც დაკავშირებულია მის შიგნით არსებული ურ- 
თიერთობების მრავალფეროვნებასთან და სხვა ეკონომიკურ სუ- 
ბიექტებთან. ამ ურთიერთობების ერთობლიობა შეადგენს მარკე- 
ტინგული გარემოს ცნებას. 

იმისათვის, რომ განისაზღვროს მარკეტინგული სტრატეგია და 
მოხდეს მისი ცხოვრებაში გატარება, ტურისტული საწარმოს მენე- 
ჯერს უნდა ჰქონდეს ღრმა წარმოდგენა ტურისტული საწარმოს 
მიკრო გარემოზე, მის პოტენციალზე და განვითარების ტენდენცი- 
ებზე, მის თავისებურებებზე და მასში ტურისტული საწარმოს მიერ 
დაკავებულ ადგილზე. 

მიკრო გარემო არის საერთო მარკეტინგული გარემოს ნაწილი, 
რომელსაც ტურისტულ საწარმოს შიგნით აქვს ადგილი და მის მი- 
ერ კონტროლდება. იგი თავის თავში მოიცავს იმ პოტენციალს, 
რომელიც საწარმოს ფუნქციონირების და დროის გარკვეულ მო- 
ნაკვეთში არსებობის საშუალებას იძლევა. 

მიკრო გარემო ანალიზდება შემდეგი მიმართულებებით: (იხ. 
ნახ.7.1.). 

  
  

          
  

  

      

  
  

          

  

მომსმარებლები კონკურენტები 

ტურისტული 
საწარმო 

მიმწოდებლები | შუამავლები 

  

| საკონტაქტო აუდიტორია | 
  

ნახ.7.1. მარკეტინგის მიკრო გარემო 

93



მარკეტინგის წარმატება მოითხოვს ურთიერთობის ჩამოყალი- 
ბებას ტურისტული ფირმის სხვადასხვა განყოფილებებთან: 

კადრების განყოფილება – მათი პოტენციალი; კვალიფიკა- 
ცია; შერჩევა; სწავლება და დაწინაურება; შრომის შედეგების შე- 
ფასება და სტიმულირება. 

მართვის ორგანიზაცია –-– კომუნიკაციური პროცესები; ორ- 
განიზაციული სტრუქტურები; ნორმები; წესები; პროცედურები; 
უფლებებისა და პასუხისმგებლობის განაწილება და სხვ. 

ფინანსები – ლიკვიდურობის შენარჩუნება; მომგებიანობის 
უზრუნველყოფა; საინვესტიციო შესაძლებლობების შექმნა; 

მარკეტინგი –- ტურისტული პროდუქტის სტრატეგია; საფასო 
სტრატეგია; გასაღების სტრატეგია; კომუნიკაციური სტრატეგია. 

მიკრო გარემოს მნიშვნელოვანი ელემენტია მიმწოდებლები 
ანუ ფირმები, კერძო პირები და ა.შ., რომლებიც აწვდიან ფირმას 
საქონლის წარმოებისა და მომსახურების გაწევისათვის აუცილე- 
ბელ რესურსებს. მიმწოდებლებს შეუძლიათ სერიოზული გავლენა 
მოახდინონ ფირმის მარკეტინგული გეგმის შესრულებაზე. მაგა- 
ლითად, ტურისტული კომპანია ქირაობს ავტობუსს ქალაქში ექ- 
სკურსიისათვის. ჯგუფებისათვის დაგეგმილია გასვლა 11 საათზე. 
მაგრამ სატრანსპორტო კომპანიიდან ატყობინებენ, რომ ვერ შეძ- 
ლებს დანიშნული დროისათვის ავტობუსის გაგზავნას. ტურისტუ- 
ლი ფირმის მენეჯერი ასეთ სიტუაციაში ვალდებულია უცბად მო- 
ნახოს შემცვლელი, თუ არადა იმედი გაუცრუოს თავისივე მოწვე- 
ულ სტუმრებს. 

მიმწოდებლებს შეუძლიათ ასევე გავლენა იქონიოს სასტუმ- 
როს რესტორანში ან ბარში მომზადებულ კვების პროდუქტების 
ხარისხზე, შენობის დეზინფექციისა და დასუფთავების პროცესზე, 
სასტუმროს შთაბეჭდილების აღქმაზე და სხვ. 

მომხმარებლების შესწავლა საშუალებას იძლევა უკეთ იქნეს 
გარკვეული თუ რა სახის მომსახურებას მიმართავენ ისინი ყველა- 
ზე მეტად, რამდენად შესაძლებელია პოტენციური კლიენტების 
წრის გაფართოება. 

მარკეტინგს არ შეუძლია მკაცრად აკონტროლოს მომხმარებ- 
ლები. ტურისტული ფირმისათვის მთავარია ის, რომ მარკეტინგი 
მყისეულად რეაგირებს სამომხმარებლო ქცევის ცვლილებებზე, 
აანალიზებს მათ გამომწვევ მიზეზებს და სთავაზობს სათანადო 
ღონისძიებებს საწარმოს საქმიანობის კორექტირებაზე. 

მარკეტინგული გარემოს შემდეგი მნიშვნელოვანი შემადგენე- 
ლია კონკურენტები. ამერიკელი სპეციალისტი მარკეტინგის სფე- 
როში ჯ. პილდიჩი თავის წიგნში „გზა მომხმარებლისაკენ“ ხაზს 
უსვამს, რომ იცნობდე შენს კონკურენტებს, ნიშნავს მათ შესწავ- 
ლას დროისა და ძალისხმევის დაუზოგავად. რისთვის არის ეს აუ- 
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ცილებელი? იმისათვის, რომ სწორედ კონკურენტები იძლევიან იმ 
კრიტერიუმებს, რომლებიც ფირმამ უნდა მიაღწიოს ან დაძლიოს. 

ნებისმიერი ტურისტული საწარმოს კონკურენტული ბრძოლა 
შეიძლება განისაზღვროს შემდეგ დონეებზე: 

1.უახლოესი კონკურენტები –– ფირმები რომლებიც პოტენცი- 
ურ კლიენტებს სთავაზობენ ანალოგიურ საქონელს და მომსახუ- 
რებას მსგავს ფასებში. მაგალითად, სასტუმრო “IხI!I§5 Mვგო10L 
1010L”-მა კონკურენტად შეიძლება განიხილოს სასტუმრო 

“I6თისი5L%I” მი “CისILV2Iძ 1ხIს51 I0LCI”–ი. ხოლო სამვარსკვლავიანი 
სასტუმრო “ვერე პალასისათვის” კონკურენტად შეიძლება ჩაითვა- 
ლოს ამავე რაიონში მდებარე ამავე კატეგორიის სასტუმროები: 
“ვარაზი”, “ედელვაისი” “ილიანი" და სხვ. 

2.დაშორებული კონკურენტები – მსგავსი სახის საქონელსა 
და მომსახურებას აწარმოებენ. მაგალითად, სასტუმრო “სანაპი- 
როს”(ქობულეთი) კონკურენტი შეიძლება იყოს სასტუმრო “ანდა- 
მატი” (თელავი), რომელიც თავის მომსახურებას ოთხვარსკვლავი– 
ანი სასტუმროების დონეზე აწარმოებს. 

3.გლობალური კონკურენტები –- ყველა ფირმა, რომელსაც 
შეუძლია ებრძოლოს სხვა ფირმებს პოტენციური კლიენტების მო- 
პოვებით. 

პრაქტიკულად არც ერთი ტურისტულ საწარმოს არ ძალუძს 
დამოუკიდებლად მოაწყოს ტურის ორგანიზება, კლიენტების უზ- 
რუნველყოფა ყველა აუცილებელი სატრანსპორტო საშუალებით, 
საცხოვრებლით, კვებით და ა.შ. ამისათვის ჩვეულებრივ გამოიყე– 
ნება შესაბამისი საწარმოები და ორგანიზაციები („შუამავლები“), 
რომლებიც უზრუნველყოფენ შემდეგ რგოლებს კომპლექსურ მომ- 
სახურებაში: 

- განთავსების საშუალებები; 
- სატრანსპორტო ფირმები; 

- საექსკურსიო ბიუროები; 

- საშუამავლო ტურისტული საწარმოები; 
- სავაჭრო საწარმოები; 

- საზოგადოებრივი კვების საწარმოები; 

- საფინანსო შუამავლები (ბანკები, სადაზღვევო და საკრედი- 
ტო ორგანიზაციები და სხვ.). 

არსებით გავლენას ტურისტული საწარმოს საქმიანობაზე ახ- 
დენს ურთიერთობა საკონტაქტო აუდიტორებთან. ეს არის ორგა- 
ნიზაცია-დაწესებულებების, პირების ჯგუფი, რომლებიც პოტენ- 
ციურად ან რეალურად ზემოქმედებენ ფირმის საქმიანობაზე. 

ძირითად საკონტაქტო აუდიტორებს წარმოადგენენ: 
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–- საფინანსო წრეები (ბანკები, საინვესტიციო ფონდები, საფი- 
ნანსო, სადაზღვევო კომპანიები და სხვა საფინანსო-საკრედიტო 

ინსტიტუტები); 
- მასობრივი ინფორმაციის საშუალებები (პრესა, რადიო, ტე- 

ლევიზია); 
- საზოგადოება (მომხმარებელთა კავშირები, საზოგადოებრი- 

ვი ფორმირებანი); 

- ფირმის პერსონალი; ფირმის დადებითი იმიჯი მისი მუშაკე- 

ბის თვალში სასიკეთოდ მოქმედებს სხვა საკონტაქტო აუდიტო- 
რებზე. 

მაშასადამე, ტურისტული საწარმოს ხელმძღვანელობას მოეთ- 
ხოვება თავისი თანამშრომლების ინფორმირებულობის დონის 
ამაღლება ფირმის საქმიანობაზე, სოციალური გარანტიების ამაღ- 
ლებაზე. 

მიკრო გარემო განსაზღვრავს ტურისტული საწარმოს ეფექტი- 
ანი ფუნქციონირების შესაძლებლობებს. მაგრამ იგი აგრეთვე შე- 
იძლება გახდეს პრობლემების წყარო, თუ კი არ უზრუნველყოფს 
მარკეტინგის კონცეფციის კომპლექსური გამოყენების აუცილე- 
ბელ პირობებს. ამგვარი ვითარების თავიდან აცილება შესაძლებე- 
ლია, თუ მოხერხდება საწარმოს კულტურის ამაღლება, რომელიც 
ყველაზე სერიოზულ ანალიზს უნდა დაექვემდებაროს მარკეტინ- 

გული კვლევის პროცესში. 
სანარმოს კულტურა გულისხმობს ფასეულობათა ერთიან სის- 

ტემას, საქმიანობის ნორმებსა და წესებს, რომლებიც საწარმოს 
თანამშრომლებმა უნდა დაიცვან. მასში შედის სამუშაო ძალის მოქ- 
ნილობა (მოთხოვნების გარეგნული სახის, ხელქვეითებთან ურთი- 
ერთობის შესახებ და სხვ.), არაფორმალური კონტაქტების დონე 
(თანამშრომლებს შორის თავისუფალი ურთიერთმიმართება) და 
ვაკანტურ თანამდებობაზე საკუთარი საწარმოდან კანდიდატურე- 
ბის დაწინაურების პრაქტიკა. 

კულტურის მიღწეული დონე ეხმარება საწარმოს სწორ მუშაო- 
ბაში; კულტურის უქონლობა კი პირიქით, შეაფერხებს მისი საქმია- 
ნი მოქმედების ნორმალურ რეალიზაციას. მნიშვნელოვანია ყველა- 
ფერი –- ოფისის გაფორმებიდან დაწყებული და დამთავრებული 
იმით, თუ რა რეაქციას იწვევს მარკეტინგული სტრატეგიის ესა თუ 
ის ვარიანტი თანამშრომლებში. 

საწარმოს კულტურას არ გააჩნია მკაფიოდ გამოხატული გა- 
მოვლენა, ამიტომ მისი შესწავლა საკმაოდ რთულია. მაგრამ არის 
რამდენიმე მომენტი, რომელთა გამოვლენა მეტად მნიშვნელოვა- 
ნია. 
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ჩვენ ვმუუაობთ მომსახურების სფეროში. 
პლიენტები ჩვენს საქმეში უმნიშქნელოვანესია. 

ისინი გვიხდიან ჩვენი მომსახურებისათვის. 

ჩვენი მოვალეობაა -__ დავაჰვაყოფილოთ მათი 
L მოთხოვნილება 
  

  

ჩვუნ ვართ „ლუფტგანზა“: თითოეული ჩვენთაგანი 
ყველგან. ყოველთვის... 

  

ჩვენი პროდუძტი – სასარგებლოა კლიენტისათვის. ჩვენ 
უნდა უზრუნველვყოთ თითოეული ჩქვენი კლიენტისათვის 
უმაღლესი ხარისხი, მოგზაურობამდე, მოგზაურობის დროს 

და მოგზაურობის შემდეგ. 
ს 

  

ჩვენ ვისურუებთ ჰონჰურენციას -–- მისი მეშვეობგით ჩვენ 
უკეთესი უნდა გავხდეთ. 

ჩვენი პარტნიორებისაგან, ჩვენი კონპურენბებისაგან.   ჩვუნ შეგვიძლია ჭქისწავლოთ: ჩვენი პკლიენტებისაგან, უ 

ჩვენ ყველანი ერთიანი პართ, ვუსმარებით 
სხვებს და ერთმანეთს. 

ჩვუნ უნდა მივაღწიოთ წარმატებებს მსოფლიო ბაზარჯუ. | 

წარმატება გვესმის, როგორძ; ჩვენი კლიუნტების 
დაკმაყოფილება, ჩვენი მფლობულების შემოსავლების 

  

  

     
პერსპეძტივები თითოეული ჩვენთაგანისათვის. 

  

  

- მაღალი კულტურის საწარმოებისათვის დამახასიათებელია 
მასში მომუშავე ადამიანების მნიშვნელობის ხაზგასმა. ასეთი სა- 
წარმოები დიდ ყურადღებას უთმობენ თავიანთ საფირმო ფილო-– 
სოფიას, თავიანთი ფასეულობის პროპაგანდას; 

- საწარმოს კულტურაზე მსჯელობა შეიძლება იმის მიხედვით, 
თუ როგორ მუშაობენ თანამშრომლები თავიანთ სამუშაო ადგი- 
ლებზე, როგორაა აგებული კარიერის სისტემა და თანამშრომელ–- 
თა დაწინაურების რა კრიტერიუმები გამოიყენება; 
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– კულტურის გაგებას ხელს უწყობს იმის შესწავლა, არსებობს 
თუ არა ტურისტულ საწარმოში ქცევის დაუწერელი კანონები, 
რამდენად არიან მასზე ინფორმირებული ყველა თანამშრომელი 
და რამდენად სერიოზულად ეკიდებიან ისინი მათ. თუკი თანამ- 
შრომლებმა კარგად იციან ფირმის ისტორია, სერიოზულად და პა- 
ტივისცემით ეკიდებიან მის წესებს და სიმბოლოებს, მაშინ შეიძ- 
ლება ვივარაუდოთ, რომ საწარმოს გააჩნია მაღალი კულტურა. 

შეიძლება მოვიტანოთ ნორმების, წესების და ფასეულობების 
სისტემა, რომელიც დამკვიდრდა უცხოეთის უმსხვილეს კომპანი- 
ბში: 

საწარმოს კულტურა განსაზღვრავს არა მარტო შიგა საწარ- 
მოო ურთიერთობებს, არამედ სერიოზულ ზაგავლენას ახდენს 
იმაზე, თუ როგორ აგებს საწარმო თავის ურთიერთქმედებას გა- 
რემოსთან. 

7.2 ტურისტული საწარმოს მაკრო გარემო 

მაკრო გარემო ქმნის გარემოს საერთო პირობებს, რომელშიც 
იმყოფება ტურისტული საწარმო. უმეტეს შემთხვევაში მაკრო გა- 
რემო არ ატარებს სპეციფიკურ ხასიათს, ცალკე აღებულ ფირმას- 
თან მიმართებით. მაგრამ ყოველი მათგანი განიცდის მის გავლე- 
ნას და არ შეუძლია მისი მართვა. 

მაკრო გარემო განისაზღვრება ზოგადი ფაქტორებით, რომ- 
ლებიც სქემატურად წარმოდგენილია7.2. ნახაზზე. 

მაკრო გარემოს დემოგრაფიული ფაქტორების შესწავლას 
მნიშვნელოვანი ადგილი უკავია ტურისტული საწარმოს საბაზრო 
შესაძლებლობის ანალიზისათვის. მარკეტინგმა უნდა განიხილოს 
საკითხები, რომელიც ეხება მოსახლეობის რაოდენობას, მის გან- 
თავსებას ცალკეულ ქვეყნებსა და რეგიონებში, ასაკ-სქესობრივ 
სტრუქტურას. 
მაკრო გარემოს ფაქტორებიდან საკმაოდ მკაფიოდ იკვეთება ტუ- 
რისტული გადაადგილებების ტენდენციები ასაკზე, სქესზე და 
ოჯახურ მდგომარეობაზე დამოკიდებულებით. საერთაშორისო 
ტურისტული ორგანიზაციის მონაცემებით ყველაზე დიდი აქტიუ- 
რობა შეინიშნება 18-30 წლის ასაკის პირებში, თუმცა ზოგადი ტუ- 
რისტული გადაადგილება პიკს აღწევს 30-50 წლის ასაკში. მარკე-– 

ტინგული კვლევები ადასტურებს აგრეთვე, რომ დაუქორწინებელი 
ადამიანები უფრო მობილურნი არიან, ვიდრე დაქორწინებულნი, 
ხოლო ქალები უფრო მეტ ინტერესს იჩენენ ტურიზმისადმი, ვიდრე 
მამაკაცები. 
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დემოგრაფიული 

      

  

  

  
  

    

    

                  
    

ფაქტორები 

ეკონომიკური მეცნიერულ– 

ფაქტორები ტექნიკური 
ფაქტორები 

” ტურისტული 
საწარმოს 

მაკრო გარემო «4 

ბუნებრივი პოლიტიკურ 
ფაქტორები 4 სამართლებრივი 

ფაქტო 
ფაქფაქტორები 

სოციალურ 

კულტურული 
ფაფაქტორები       

ნახ.7.2 ტურისტული საწარმოს მარკეტინგული მაკრო 
გარემოს ფაქტორები 

მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაცია დემოგრაფიული ნიშნის 
მიხედვით ტურისტული ბაზრის სეგმენტირებისას რეკომენდაციას 
იძლევა გამოყოფილი იქნეს ხუთი ასაკობრივი ჯგუფი: 

1) 0-––-14 წლამდე ბავშვები – ისინი, როგორც წესი, მოგზაუ- 
რობენ მშობლებთან ერთად და ბევრი ტურისტული მომსახურება 
ფასდაკლებით წარედგინებათ. ფასდაკლების სიდიდე ხშირად აი– 
ძულებს ამ კატეგორიის ტურისტთა შემდგომ გრადაციას. (მაგა– 
ლითად, ახალშობილები ერთ წლამდე გადაადგილდებიან უფასოდ; 
1--5წ.,6--11წ., 11--14წ. –– შელავათებით); 

2) 15--24 წლის ახალგაზრდები -–- ბავშვებისაგან განსხვავე- 
ბით მოგზაურობენ მშობლების გარეშე. მათი სამოგზაურო სახ- 

სრები შეზღუდულია; 
3) 25-44 წლის ეკონომიკურად აქტიური ადამიანები, რომ- 

ლებსაც გააჩნიათ ოჯახები და მათთან ერთად ატარებენ თავისუ- 
ფალ დროს. ამ ჯგუფის ტურისტული ქცევის მოდელი მნიშვნე- 
ლოვნად განისაზღვრება მათი შვილების მოთხოვნილებებისა და 
ინტერესის შესაბამისად;



4) 44-64 წლის მოსახლეობა, რომელიც ჯერ კიდევ ინარჩუ- 
ნებს ეკონომიკურ აქტიურობას, მაგრამ წინა ჯგუფისაგან გან- 
სხვავებით თავს არ ახვევთ ბავშვებვზე ზრუნვა, ვინაიდან მათ და- 
ტოვეს მშობლიური ოჯახი; 

5) დამოუკიდებელ სეგმენტს ქმნიან უფროსი ასაკის პირები, 
ძირითადად უმუშევარი პენსიონერები. ეს სეგმენტი ხასიათდება 
მოგზაურობისათვის საჭირო თავისუფალი დროითა და სახსრე- 
ბით. 

ყველაზე მზარდია ასაკოვანი ადამიანების ტურიზმის ბაზარი. 
ასე მაგალიად, ევროპის 12 ქვეყანაში ჩატარებულმა გამოკვლე- 
ვებმა აჩვენეს, რომ 2020 წლისათვის მოსახლეობის 25%-ზე მეტი 
60 წელზე მეტი ხნის ადამიანები იქნებიან. აშშ-ში ტურისტების სა- 
ერთო რაოდენობის 28% შეადგენენ ასაკოვანი მოგზაურები. ევ- 
როპაში გამგზავრებული კანადელების 22% –– 55 წლის და მეტი 
ასაკის ტურისტები არიან. 

დემოგრაფიული ცვლილებები შეეხო ოჯახებსაც. მოსახლეო- 
ბის ყოველი ჯგუფისათვის, რომელიც კლასიფიცირებულია ამა 
თუ იმ დემოგრაფიული ნიშნის მიხედვით, არის „საკუთარი“ ტუ- 

რისტული პროდუქტი. ყოველ ასეთ ჯგუფს აქვს თავის ბიუჯეტი, 
თაც ასევე უნდა იქნეს შესწავლილი მარკეტინგის სპეციალისტე- 

ის მიერ. 
დემოგრაფიული ფაქტორების ჯგუფს მიეკუთვნება აგრეთვე 

ურბანიზაცია, ე.ი. ქალაქის მოსახლეობის წილის გაზრდა. ეს არის 
ტურიზმის მასობრივი განვითარების ერთ-ერთი ძირითადი წანამ- 
ძღვარი, რადგანაც მოსახლეობის ტურისტულ მოგზაურობაში 
გამგზავრების ხარისხი პირდაპირპროპორციულია ურბანიზაციის 
ხარისხისა. ურბანიზაციის ყველაზე მაღალი ხარისხია ჩრდილოეთ 
ამერიკის (77%) და ევროპის (71%) ქვეყნებში, რომლებიც ტურის- 
ტების ძირითადი „მიმწოდებლები“ არიან. 

ერთი ქვეყნის ფარგლებში ქალაქად ტურისტული აქტიურო- 
ბის ხარისხი გაცილებით მაღალია, ვიდრე სოფლად. ამასთან, რაც 
უფრო მსხვილია ქალაქი, მით მეტი რაოდენობის მცხოვრებნი გა- 
დიან ტურისტულ მოგზაურობაში. ეს აიხსნება პირველ რიგში 
იმით, რომ ტურიზმის მასობრივი ფორმების განვითარების ძირი- 

თად წანამძღვარს წარმოადგენს დასვენების მოთხოვნილება, რო- 
მელიც გამოწვეულია გადატვირთვით და ნერვიული დაძაბულო- 
ბით, რომელიც მით უფრო მაღალია, რაც უფრო მსხვილია ქალაქი. 
ამასთან, შემეცნებითი ტურისტულ მოგზაურობაზე გავლენას ახ- 
დენს ქალაქის მოსახლეობის საზოგადოდ უფრო მაღალი კულტუ- 

რულ-საგანმანათლებლო დონე. 
საქართველოში დაბალი შობადობის და მოსახლეობის შეკვე- 

ცილი კვლავწარმოების პირობებში, განვითარებული ქვეყნებისა- 
100



გან განსხვავებით, მოსახლეობა მცირდება მიგრაციული პროცე- 
სების შედეგადაც, რაც საერთოდ დამახასიათებელია მაღალი დე- 
მოგრაფიული ზრდისა და დაბალი ცხოვრების დონის მქონე განვი- 
თარებული ქვეყნებისათვის. 1995 წლისათვის საქართველოდან წა- 
სულთა რიცხოვნობა 127,2 ათას კაცს შეადგენდა, შემდეგ კი თან- 
დათანობით შემცირდა და 2003 წლისათვის 28,0 ათასი კაცი შეად- 
გინა. გარე მიგრაციული ნაკადების გაზრდილი ინტენსივობის შე- 
დეგად დაიწყო მთლიანად მოსახლეობის რაოდენობის კლება და 
ბოლო 15 წლის განმავლობაში საქართველოს მოსახლეობა 5424,5 
ათასი კაციდან -- 4315,2 ათას კაცამდე (20,4 პროცენტი) შემცირ- 
და.! საქართველოში უკანასკნელ წლებში გაიზარდა შიგა მიგრაცი- 
ული პროცესებიც, რასაც ძირითადად განაპირობებდა მძიმე ეკო- 
ნომიკური პირობები. თუ ადრე ადგილი ჰქონდა დროებით და სე- 
ზონურ მიგრაციას; ამჟამად ძირითადად გვხვდება მუდმივი (და- 
უბრუნებელი) მიგრაცია, რის შედეგადაც მოსახლეობა კატას- 
ტროფულად შემცირდა. 

ცხოვრების დონის მიხედვით საქართველო მიეკუთვნება გან- 
ვითარებად ქვეყნებს, ხოლო დემოგრაფიული განვითარების ძირი– 
თადი მახასიათებლებით კი განვითარებულ ქვეყნებს. აქ ძირითა– 
დად იგულისხმება მოსახლეობის კვლავწარმოების დონე. თუ მო- 
სახლეობის 1000 მცხოვრებზე გაანგარიშებით 1990 წლისათვის 
17,1 და 2003 წლისათვის 10,7 ბავშვი დაიბადა ხოლო 2007 წელს - 
11.2, ამავე პერიოდში გარდაიცვალა შესაბამისად 9.3 , 10.7 და 9.4 
ადამიანი, რამაც განაპირობა აღნიშნულ წლებში ბუნებრივი მატე– 
ბის მკვეთრი შემცირება 6,7-დან 1.8 პრომილამდე?. რაც მომავალ– 
ში ბუნებრივია გავლენას მოახდენს ტურიზმის საბაზრო შესაძ- 
ლებლობებზე. 

ამჟამად საქართველოში ტურისტთა რაოდენობა 2000 წლიდან 
2007 წლამდე 42,7 ათასიდან 282.4 ათასამდე გაიზარდა (იხ. ცხრი- 
ლი 7.1). საინტერესოა მონაცემები ჩამოსვლის მიზნის მიხედვით 
სტუმრების განაწილების შესახებ. საქართველოს მოქალაქეების 
მიზანი ტურისტული მოგზაურობისას უფრო მეტად არის საქმიანი 
და პროფესიული, მაგრამ იზრდება დასვენებისა და რეკრეაციის 
მიზნით მოგზაურობა, რაც შეეხება სხვა ქვეყნის მოქალაქეების 
საქართველოში მოგზაურობას, ყველაზე მნიშვნელოვანია საქმია– 
ნი და პროფესიული მიზნით მოგზაურობა, რასაც ადასტურებს 
ცხრილი 7.2-ის მონაცემებიც. რაც შეეხება საქართველოში ჩამო– 
სული ტურისტების განაწილებას ჩამოსვლის რეგიონის მიხედვით 
ჭარბობს ევროპის რეგიონიდან ჩამოსული სტუმრების რაოდენო- 

  

! „ საქართველოს სტატისტიკის სახელმწიფო დეპარტამენტის მონაცემებით 

“იქვე. 
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ბა. მათ შორის ყველაზე მეტი სტუმარია თურქეთიდან. ზოგიერთ 

შემთხვევაში მათი რაოდენობა სჭარბობს დსთ-ს ქვეყნებიდან ჩა- 

მოსულთა რაოდენობას (ცხრილი 7.2). 
მაგრამ არ არის საკმარისი იმის ცოდნა, თუ რამდენი პოტენ- 

ციური კლიენტი ყავს ტურისტულ საწარმოს. მთავარია იმის გარ- 

კვევა თუ რა სახის და რა მოცულობის მომსახურების შეძენას დაა- 

პირებენ ისინი. მოსახლეობის გადახდისუნარიანობაზე უამრავი 

ფაქტორი ახდენს გავლენას, რომელთა შორის არის თვით ქვეყნის 

ეკონომიკური განვითარების დონე, შრომის ანაზღაურების ოდე- 

ნობა, ინფლაცია და უმუშევრობა. ამიტომ ეკონომიკური ფაქტო- 
რები არანაკლებ მნიშვნელოვანია, ვიდრე დემოგრაფიული. ამი- 
ტომ ბაზრის გარკვეული სეგმენტის მომსახურების შერჩევისას 

ფირმა უნდა გამომდინარეობდეს თავის პოტენციური კლიენტების 
მატერიალური მდგომარეობიდან. მნიშვნელოვანია ასევე მოსახ- 

ლეობის სხვადასხვა ჯგუფებს შორის შემოსავლების განაწილება. 
ასეთი განაწილების უთანაბრობა –- სრულიად კანონზომიერი 
მოვლენაა. ამასთან, მეტად მნიშვნელოვანია მომხმარებელთა ხარ- 

ჯის სტრუქტურის გამოკვლევა. 
მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის ექსპერტები ორი ნიშ- 

ნის მიხედვით გამოყოფენ ტურისტული ბაზრის ოთს სეგმენტს: 
1. ტურისტები შემოსავლებისა და განათლების საშუალო და 

შედარებით დაბალი დონით. მათთვის ტიპურია უახლოეს ზღვაზე 
დასვენება, მგრძნობიარენი არიან ფასების მიმართ, უკიდურესად 

მომთხოვნი ხარისხის მიმართ. ძირითადი პრინციპია – თავისი 
ფულით მიიღონ ყველაფერი სრულად; მათი პროგრამა შეიძლება 

ცხრილი 7.I 

სტუგრების განაწილება ჩამოსვლის მიზნის 
მიხედვით (ჰპაცი) 

%4% IIხV7 | 2#83 | 60176 27 214 ვყი 3084 I88(6 

"ი | «ამ | IV0 | I7#L | C%ე. | 29 | 25% | ე(35 | 5465 | 70953 

სხვა ' (583 (1 15% | 118M4 | 5275 (548 222 (4 (| (++) 13525 
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ცხრილი 7.2 

სტუმრების განაწილება ქვეყნების 
მიხეღვით (პაცი) 
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შეიცავდეს სხვადასხვა ექსკურსიას და გართობას, რაც ტურის 
პრესტიჟულობის დასამტკიცებლად სჭირდებათ. ეს სეგმენტი ყვე- 
ლაზე მრავალრიცხოვანი და მასობრივი ტურიზმის მთავარი შე- 

მადგენელია. 
2. ტურისტები საშუალოზე მაღალი შემოსავლებითა და 

უმაღლესი, ან იშვიათად საშუალო სპეციალური განათლებით. 
მათი მოგზაურობის ძირითადი მიზანია შემეცნებით ინტერესებ- 
თან შეხამებული დასვენება. მათი მთავარი მოტივი აქტიური დას- 
ვენებაა (სპორტი, ექსკურსიები, თეატრები, კონცერტები). საინტე- 
რესო რეგიონის მონახულებისას მათ შეუძლიათ შეეგუონ კომ- 
ფორტის შედარებით დაბალ დონეს. 

3. მესამე სეგმენტს აყალიბებენ პირები შემოსავლების მა- 
ღალი დონით და უმაღლესი განათლებით. აინატერესებთ შემეც- 
ნებითი მოგზაურობები და მიისწრაფვიან შთაბეჭდილებათა ცვლი- 
ლებებისაკენ. მათთვის საინტერესოა ორ-სამკვირიანი შორეული 
მოგზაურობები და ძვირადღირებული სუვენირები შორეული ეგ- 
ზოტიკური მოგზაურობის მოსაგონებლად. 

4 ძლიერგანათლებულ ადამიანთა კატეგორია, რომლებსაც 
აინტერესებთ სხვა ხალხთა კულტურა, ცხოვრების სტილი, ზნე- 

ჩვეულებები, ასევე ბუნების შესწავლა. ისინი სხვადასხვა ასაკისა 
და შემოსავლების არიან. მაგრამ მოგზაურობისათვის მზად არიან 
დახარჯონ მნიშვნელოვანი სახსრები. ყოველივე ეს საშუალებას 

იძლევა მიახლოებით განისაზღვროს, თუ როგორია მოსახლეობის 
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თითოეული ჯგუფის დანახარჯის წილი ტურისტული მომსახურე- 
ბის მოხმარებაზე. სხვადასხვა ქვეყნის გასაშუალოებული მონაცე- 
მები მოწმობენ, რომ ოჯახის დანახარჯთა საერთო ერთობლიობა-– 
ში დანახარჯები მოგზაურობაზე 12-19% შეადგენენ. სამწუხაროდ, 
ამის თქმა არ შეიძლება ჩვენს ქვეყანაზე, სადაც მოსახლეობის ძი- 
რითადი ნაწილის ძალისხმევა ფიზიკურ გადარჩენაზეა მიმართუ- 
ლი. 

ამრიგად, სწავლობს რა მოსახლეობის სხვადასხვა ჯგუფებს 
შორის დანახარჯების განაწილებას და ხარჯების სტრუქტურას 
მოხმარებაზე, ფირმა ღებულობს აუცილებელ ინფორმაციას, რო- 
მელიც ეკონომიკური გარემოს ფაქტორების გათვალისწინებას შე- 
საძლებელს ხდის. 

ბუნებრივი ფაქტორები არ შეიძლება ზეგავლენას არ ახდენ- 
დეს ტურისტულ საწარმოზე, მით უფრო, რომ ბუნებრივი რესურ- 
სების, გარემოს დაცვის საკითხები გლობალურ ხასიათს იძენს. 
გარდა ამისა, ბუნებრივი ფაქტორები (კლიმატი, ტოპოგრაფია, 
ფლორა და ფაუნა) –– მძლავრი ბიძგია კლიენტების მოგზაურობი– 
სათვის და ამა თუ იმ ქვეყანაში ტურისტების მოსაზიდად. ასე მა- 
გალითად, აჭარის და აფხაზეთის ბუნებრივი რესურსები ზაფხუ- 
ლის პერიოდში იძლევა ტურისტების მოზიდვის შესაძლებლობას. 

ტურისტული საწარმოს მარკეტინგი სოციალურ-კულტურუ- 
ლი ფაქტორების გავლენას განიცდის. ყველაზე დიდი ძალა გააჩ- 
ნია საზოგადოებაში დადგენილ ნორმებს, სოციალური წესების, 
სულიერი ფასეულობის სისტემას, ადამიანების დამოკიდებულე- 
ბას ბუნების, შრომისადმი. სოციალურ-კულტურული მაკრო გარე- 
მოს ცოდნა მეტად მნიშვნელოვანია. ისინი ზემოქმედებენ რო- 
გორც მაცრო გარემოს სხვა ელემენტებზე, ისე საწარმოს შიგა გა– 
რემოზე. ამიტომ საწარმომ თვალყური უნდა ადევნოს შესაძლო 
სოციალურ-კულტურულ ცვლილებებს და მათ გამოყენებას მარ- 
კეტინგის პრაქტიკაში. მაგალითად, ამჟამად მრავალ ქვეყანაში 
ადამიანები მიისწრაფიან მეტი თავისუფალი დრო დაუთმონ სპორ- 
ტსა და დასვენებას. ეს კი ახალ პერსპექტივებს შლის ტურიზმის 
სფეროს განვითარებისათვის. მარკეტინგის ამოცანა კი მდგომა- 
რეობს აღნიშნული და სხვა ტენდენციების გამოვლენაში, სოცია–- 
ლურ-კულტურულ გარემოში და მათზე ფირმის საქმიანობის ორი– 

ენტაციაში. 
მეცნიერულ-ტექნიკური ფაქტორების ანალიზი საშუალებას 

იძლევა დროულად აღმოჩენილ იქნეს ის შესაძლებლობები, რომ- 
ლებსაც იძლევა მეცნიერებისა და ტექნიკის განვითარება მომსა- 
ხურების ახალი სახეობების წარმოებისათვის, მათი რეალიზები– 
სათვის. 
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მეცნიერებისა და ტექნიკის განვითარება ხელს უწყობს ტუ- 
რისტული მომსახურების მასობრივი წარმოების საშუალებების 
სრულყოფას. განსაკუთრებით ხაზი უნდა გაესვას ტურიზმის ინ- 
დუსტრიაში კომპიუტერული ტექნიკის დანერგვას, რის გარეშეც 
ამჟამად წარმოუდგენელია მასობრივი ტურისტული მოგზაურო- 
ბების ორგანიზება. უამრავი ტურისტული ფირმა დიდ ყურადღე- 
ბას უთმობს დაჯავშნის სისტემის კომპიუტერიზაციას. 

მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესი გულისხმობს უამრავ შე- 
საძლებლობას და ასევე არანაკლებ სერიოზულ საშიშროებას ფირ- 
მებისათვის. ნებისმიერ სიახლეს თან სდევს მოძველებული ტექნო- 
ლოგიების გამოდევნა, რასაც შეიძლება მოყვეს არასასიამოვნო 
შედეგები, თუ კი არ იქნება სათანადო ყურადღება მიქცეული მეც- 
ნიერულ-ტექნიკური ხასიათის ფაქტორების შესწავლაზე. დღეს 
სასტუმროში ნომრების დაჯავშნა შეიძლება სახლიდან გაუსვლე- 
ლად კიმპიუტერით, რითაც ასევე რეგულირდება და რეგისტრირ- 
დება სტუმართა რაოდენობა, მათი ანგარიშები, სადილების შეკვე- 

თა და სხვ. დაჯავშნის ახალი სისტემებია –– #ტთმძ6V0§,VVიIIძვიმი, 
C2IIC0, ამხ–,რომლებიც უამრავი პროცედურის საშუალებას იძ- 
ლევა რაც მნიშვნელოვნად ამცირებს დროს. 

მაკროგარემოცვის პოლიტიკურ-სამართლებრივი ფაქტორე- 
ბის გამოკვლევა უნდა ტარდებოდეს, პირველ რიგში, იმისათვის, 
რათა გვქონდეს ნათელი წარმოდგენა სახელმწიფო ხელისუფლე- 
ბის და მმართველობის ორგანოების გეგმებზე საზოგადოების გან- 
ვითარებასთან მიმართებით, და იმ საშუალებებზე, რომელთა მეშ- 
ვეობით სახელმწიფო გაატარებს ცხოვრებაში თავის პოლიტიკას. 
კანონებისა და სხვა ნორმატიული აქტების ანალიზი ტურისტულ 
საწარმოს აძლევს შესაძლებლობას განსაზღვროს სათავისოდ 
მოქმედებების დასაშვები საზღვრები. ამასთან, აუცილებელია სა- 
კანონმდებლო-სამართლებრივი აქტების შესწავლა, რომლებიც 
არეგულირებენ სამეურნეო საქმიანობას (ბიზნესს) მთლიანობაში 
და კერძოდ ტურისტულ ბიზნესს. 

მარკეტინგული კვლევის პროცესში არ არის მიზანშეწონილი 
მხოლოდ სამართლებრივი აქტების შინაარსის შესწავლით შემო- 
ფარგვლა. მნიშვნელოვანია ყურადღება მიექცეს ისეთ ასპექტებ- 
საც, როგორიცაა სამართლებრივი სისტემის ქმედითობა, ამ სფე- 
როში ჩამოყალიბებული ტრადიციები. 

მაკრო გარემოს ფაქტორების კვლევის ჩატარებისას მნიშვნე- 
ლოვანია ორი პრინციპული მომენტის მხედველობაში მიღება. 

ჯერ ერთი, მარკეტინგის მაკროგარემოცვის ყველა ფაქტორი 
ძლიერ ურთიერთდამოკიდებულია და ერთმანეთზე ზემოქმედე- 
ბენ. ამიტომაც მათი ანალიზი აუცილებელია არა ცალ-ცალკე, 
არამედ სისტემურად, კომპლექსში. 
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მეორეც, მაკრო გარემოს ფაქტორების ზემოქმედების ხარისხი 
სხვდასხვა საწარმოზე არაერთნაირია და დამოკიდებულია მათ სი– 
დიდეზე, ტერიტორიულ განლაგებაზე და ა.შ. 

გარდა ამისა, ფირმამ უნდა გაარკვიოს, თუ რომელი გარეგანი 
ფაქტორი მოახდენს მის ფუნქციონირებაზე ყველაზე არსებით 
გავლენას. ამიტომაც მნიშვნელოვანია გამოვლინდეს ის ფაქტო– 
რები, რომლებიც პოტენციურად საშიშია საწარმოსათვის. აგრეთ- 
ვე მიზანშეწონილია გარე ფაქტორების ცოდნა, რომელშიც ცვლი– 

ლებებმა შეიძლება დამატებითი შესაძლებლობები მოუტანოს 
ფირმას. 

ამრიგად, ტურისტული საწარმო ბაზარზე მოქმედებს არა გან– 
ცალკევებით, არამედ მრავალფეროვანი ძალების (ფაქტორების) 
ზეგავლენის ქვეშ, რომლებიც შეადგენენ მარკეტინგის გარემოს. 
საწარმოს ამოცანაა გარემოს არაკონტროლირებადი ფაქტორების 
მინიმუმამდე დაყვანა და მათზე გასაშუალოებული ზეგავლენის 
შესაძლებლობის მოძიება. ამასთან გათვალისწინებულ უნა იქნეს, 
რომ გარემო ხასიათდება სირთულით და დინამიზმით. 

სირთულე განისაზღვრება იმით, თუ გარემოს რამდენი ფაქ- 
ტორი მოქმედებს საწარმოზე და რამდენად ემსგავსებიან ეს ფაქ- 
ტორები ერთმანეთს. 

დინამიზმი მისი ცვლილებების სისწრაფით ხასიათდება. 
მარკეტინგული გარემოს სირთულისა და დინამიზმის გათვა- 

ლისწინებით შეიძლება გამოიყოს 4 ტიპის სიტუაცია. (იხ. ცხრილი 
7.3). 

მცირე განუსაზღვრელობის სიტუაციაა (1 კვადრანტი) ყველა- 
ზე სასურველი. ამ შემთხვევაში საწარმო წარმატებულად მოქმე- 
დებს საკმაოდ გამართულ (გარემოს ზემოქმედების თვალსაზრი- 
სით) სიტუაციაში. 

ზომიერი გაურკვევლობის სიტუაცია (2 კვადრანტი) უფრო 
დაძაბულია. აქ ჩნდება რისკის ელემენტი, რაც საწარმოს უბიძგებს 
ალტერნატიულ ქმედებებისაკენ. მაგრამ გარემო საკმაოდ სტაბი– 
ლურია და სერიოზულ ცვლილებებს არ განიცდის. ზომიერად დი- 
დი გაურკვევლობის სიტუაცია (3 კვადრანტი) მოითხოვს ფირმისა- 
გან გარკვეულ მოქნილობას. თუმცა ფაქტორების სირთულე ხელს 
არ უშლის მენეჯერებს არასასურველი სიტუაციის დაძლევაში. 

სიტუაციის დიდი გაურკვევლობა (4 კვადრანტი) წარმოადგენს 
ყველაზე დიდ სირთულეს. ეს დაკავშირებულია იმასთან, რომ გა- 
რემო სავსეა დინამიზმით და გაურკვევლობით. ეს მოითხოვს ხელ- 
მძღვანელებისაგან მარკეტინგული მომზადების უმაღლეს დონეს, 
ანალიტიკურ უნარს და ინტუიციას. 
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თითოეული ზემოთ განხილული სიტუაცია მოითხოვს სპე- 
ციფიკურ მიდგომას მარკეტინგული საქმიანობის ორგანიზაციი- 
სადმი. 

  

  

ცხრილი7.ჰ 

სიტუაციის ძირითადი ჯიპები 

CII 2 
2 I” ააა განუსაზღვრელობის სომიერი განსაზღრულობის 

(1- უაცია იტუაცია 
დ %) ფაქტორები ცოტაა ფაქტორები ბევრია 
= ფაქტორები მსგავსია ფაქტორები არაა მსგავსი 

6C | ფაქტორები არ იცვლება ფაქტორები არ იცვლება 
წ 

= დ ზომიერად მაღალი განუსაზ- მაღალი განსაზღრულობის 

თ 2 „ | ღვრელობის სიტუაცია სიტუაცია 
XX წყ) ფაქტორები ცოტაა ფაქტორები ბევრია 
2 წ ფაქტორები მსგავსია ფაქტორები არაა მსგავსი 

დ ფაქტორები მუდმივად იცვლება ფაქტორები მუდმივად იცვლება       
  

დაბალი მაღალი 

გარემოს სირთულის ხარისხი 
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თავი 8. ტურისტული მომსახურების მომხმარე- 
ბელთა გამოკვლევა 

8, 1. მომხმარებელთა ქცუვა და გადაწყვეტილების 
მიღეგა ტურისტული მომსახურების შეძენის შესახებ 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში ნებისმიერი ფირმის საქმია– 
ნობის მიმართულებას განსაზღვრავს მომხმარებელი, რომელიც 
იძენს ტურისტულ პროდუქტს თავისი გემოვნებით და ამით მიუ- 
თითებს გამყიდველს, თუ რა არის მეტად მოთხოვნადი ბაზარზე. 
ტურისტული საწარმო, რომელიც აკმაყოფილებს კლიენტების სა- 
ჭიროებებს და მოთხოვნილებებს იქნება წარმატებული და, პირი-, 
ქით, ის საწარმო (ფირმა), რომელიც ვერ მიაღწევს ამას, დაკარ– 
გავს მომხმარებლებს. სწორედ ამიტომ, ტურიზმში ––ასეთ სპეცი- 
ფიკურ სფეროში მომხმარებელთა შესწავლა შეიძლება ჩაითვა- 
ლოს მარკეტინგული კვლევის მნიშვნელოვან მიმართულებად. 

მომხმარებელთა გამოკვლევა, ტურისტული მომსახურების 
შეძენის მთავარი მოტივების გამოვლენა და მომხმარებელთა ქცე- 
ვის ანალიზი, მნიშვნელოვან ძალას მატებს მენეჯერებს და ფირ– 
მის სპეციალისტებს, რომლის გარეშეც შეუძლებელია წარმატე- 
ბული საქმიანობა თანამედროვე ბაზარზე, უფრო ზუსტად კი თა- 
ვისი კლიენტის ცოდნა. “თავისი კლიენტის ცოდნა" – მარკეტინ- 
გის მთავარი პრინციპია. 

მომხმარებელთა შესწავლა ტურისტულ ფირმას უქმნის შემ- 
დეგ შესაძლებლობებს: 

თ მოთხოვნის პროგნოზირება; 

« მეტად მოთხოვნადი მომსახურების გამოვლენა; 

" პოტენციურ მომხმარებლებთან ურთიერთობის გაუმჯობე- 
სება; 

« მომხმარებელთა ნდობის მოპოვება მათი მოთხოვნილებე- 
ბის დაკმაყოფილების ხარჯზე; 

« იმის გაგება, თუ რით ხელმძღვანელობს მომხმარებელი ტუ– 
რისტული მომსახურების შეძენის შესახებ გადაწყვეტილების მი– 
ღების დროს; 

« იმ ინფორმაციის წყაროების შესწავლა, რომელიც გამოიყე– 
ნება პროდუქტის შეძენის შესახებ გადაწყვეტილების მიღების 
დროს; 

« იმის გამოვლენა, თუ ვინ და როგორ გავლენას ახდენს ტუ- 
რისტული პროდუქტის შეძენის შესახებ გადაწყვეტილების მიღე- 
ბისას. 
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« მარკეტინგის და მეტად ეფექტიანი მარკეტინგული კომ- 
პლექსის კონკრეტული ელემენტების შესაბამისი სტრატეგიის გა- 
მომუშავება; 

« ტურისტული მომსახურების მომხმარებლებთან უკუკავში- 

რის სისტემის შექმნა; 
« კლიენტებთან ეფექტიანი მუშაობის დამყარება. 
ლიტერატურაში,' ცნობილია ხუთი პოსტულატი, რომლე- 

ბიც შეიძლება გამოყენებულ იქნენ მომხმარებლის ქცევასთან და- 
კავშირებული საკითხების განხილვისათვის: 

ი პოსტულატი 1 : მომხმარებლის ქცევა მიზანმიმართუ- 
ლია. ის, რაც ხშირად 

მენეჯერს მიაჩნია ირაციონალურად, მომხმარებლის თვალ- 
საზრისით აბსოლუტურად ლოგიკურია. 

ი პოსტულატი 2: მომხმარებელს აქვს არჩევანის თავი- 
სუფლება. იგი არ არის ვალდებული ყურადღება მიაქციოს ყველა 
მარკეტინგულ შეთანხმებას. მისკენ მიმართულ კომუნიკაციურ 
ნაკადს მომხმარებელი შერჩევით ამუშავებს. ხშირად იგი მისგან 
გამოყოფს რამდენიმე პროდუქტს, რომელთაგანაც აკეთებს კიდე- 
ვაც თავის არჩევანს. 

9? პოსტულატი 3: მომხმარებლის ქცევა პროცესია. მარკე- 
ტინგული ოპერაციების ჩასატარებლად აუცილებელია ამ პროცე- 
სის არსის გაგება. მომხმარებელთა ქცევა შეიძლება იყოს შეს- 

წავლილი მარკეტინგული კვლევების შედეგად. ეს ხორციელდება 
მყიდველთა ქცევის მოდელირების გზით, მოტივების და ფაქტო- 
რების გამოკვლევით, რომლებიც ახასიათებს კლიენტთა მოთხოვ- 
ნილებებს და მათი დაკმაყოფილების ხერხებს. 

? პოსტულატი 4: მომხმარებლის ქცევაზე შეიძლება ზე- 
მოქმედება. მომხმარებლის მიერ ყიდვის შესახებ გადაწყვეტილე- 
ბის მიღებისას მარკეტინგის სპეციალისტები (მარკეტერები) გავ- 
ლენას ახდენენ მომხმარებლის ქცევაზე. ეს მიიღწევა იმ პირობით, 

რომ შემოთავაზებული ტურისტული პროდუქტი მართლა აკმაყო- 
ფილებს კლიენტის მოთხოვნილებებს. ამასთანავე საუბარი არ 
უნდა იყოს მომხმარებლის რომელიმე “მანიპულირებელ” ქცევა- 

ე. 

« პოსტულატი 5: მომხმარებელს უნდა ასწავლო. მომხმა- 
რებლები ხშირად მოქმედებენ საკუთარი ინტერესების საწინაარ- 
მდეგოდ საკმარისი ცოდნის უკმარისობის გამო. მაგალითად, ზო- 
გიერთი მათგანი მიიჩნევს, რომ ცუდი არ არის იმაში, რომ და- 

  

' Xიჯილი რდ. MI 70. დასახ. წიგნი, გე. 268-269 
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ლიო, შემდეგ კი მიუჯდე საჭეს. მარკეტინგის ერთ-ერთი მთავარი 
სასარგებლო ამოცანაა მომხმარებლის შესწავლა. 

მომხმარებელთა ქცევა სოციალურად კანონიერია იმასთან 
დაკავშირებით, რომ მათი სუვერენიტეტი საბაზრო ეკონომიკის 
პირობებში დაფუძნებულია მთელ რიგ უფლებებზე. მათი დაცვა 
არის უმთავრესი ამოცანა არა მარტო მთლიანად საზოგადოებისა, 
არამედ ცალკეული საწარმოებისაც. მომხმარებელთა უფლებების 
სოციალური კანონიერება არის მათი მოთხოვნილებების დაკმა- 
ყოფილების გარანტია. ტყუილი, შეცდომაში შეყვანა, მომსახურე– 
ბის დაბალი დონე, კანონიერ საჩივრებზე პასუხის არქონა, პრე- 
ტენზიები და სხვა ანალოგიური მოქმედებები – არის კლიენტთა 
ინტერესების და კანონიერი უფლებების დარღვევა. 

მარკეტინგული კვლევების პროცესში ტურისტულმა საწარ–- 
მომ (ფირმამ) უნდა მიიღოს პასუხი შემდეგ პრინციპულ შეკით- 
ხვებზე: 

« მოცემულ მომენტში ვინ არის საწარმოს კლიენტი და ვინ შე- 
იძლება გახდეს? 

« როგორია კლიენტების სურვილი და მოთხოვნილებები? 
« რა ფაქტორები ზემოქმედებენ კლიენტთა მოთხოვნილებებზე? 

«· რა მოტივებს მიჰყავს მომხმარებელი ტურისტული პრო- 
დუქტის შეძენის შესახებ გადაწყვეტილების მიღებამდე? 

« რა დაუკმაყოფილებელი მოთხოვნა გააჩნიათ კლიენტებს, 
რომლებიც შეიძლება გახდეს ფირმის საქმიანობის განვითარების 
იდეის წყარო? 

« როგორ ხორციელდება გადაწყვეტილების მიღების პროცე- 
სი ტურისტული მომსახურების შეძენის ან ამა თუ იმ ტურისტულ 
ფირმაში მიმართვის შესახებ? 

ზემოაღნიშნულ კითხვებზე პასუხების ძიების მეთოდურ 
ხერხს წარმოადგენს მომხმარებელთა ქცევის მოდელირება. მყიდ- 
ველთა ქცევის მოდელი მოცემულია. 8.1 ნახ-ზე. 
  

  

  

  

L მარკეტინგის მასტიმულებელი ფაქტორები __ | გარემო _ | 

მომხმარებელი (კლიენტი) 
მოტივები L___ პირადი მახასიათებლები     

  

ტურისტული პროდუქტის შეძენის შესახებ გადაწყვეტილების მიღების 
პროცესი.       

ნახ. 8.1, მომხმარებლის ქცევის მოდელი 
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როგორც ჩანს, მომხმარებლები გარკვეულწილად რეაგირებენ 
გარეგნულ სტიმულებზე, რომლებიც უშუალო კავშირშია მოცე- 
მულ სფეროსთან და მარკეტინგის კომპლექსის ფაქტორებთან. 
ამასთანავე ტურისტულ საწარმოზე შეუძლია იქონიოს გავლენა 
მარკეტინგის ფაქტორებმა. ტურისტული პროდუქტის შეძენის შე- 
სახებ გადაწყვეტილების მიღებაზე გავლენას ახდენს ასევე კლი- 
ენტის პირადი მახასიათებლები და მისი მოტივები. 

ასეთი გზით მარკეტინგის როლი დაიყვანება: კლიენტზე მოქ- 
მედი ფაქტორების; კლიენტის ქცევის მოტივების; ტურისტული 
პროდუქტის შეძენის შესახებ გადაწყვეტილების მიღების პროცე- 
სის შესწავლამდე. 

8.2 ტურისტული მომსახურების მომხმარებლებზე 
მოქმედი ფაქტორები 

ყველა იმ ფაქტორის სხვადასხვაობა, რომლებიც ზემოქმე- 
დებენ ტურისტული მომსახურების მომხმარებლებზე იყოფა ორ 

ვბგუფად: 
·) გარეგანი მამოძრავებელი ფაქტორები; 

« პიროვნული ფაქტორები. 
გარეგანი მამოძრავებელი ფაქტორები, როგორც ნახ 8.1- 

დან ჩანს შეიცავს: 

გ?" მარკეტინგის ფაქტორებს; 

ი გარემო ფაქტორებს. 
მარკეტინგის ფაქტორებიდან აღსანიშნავია: ტურისტული 

პროდუქტი; ფასი; რეალიზაცია; კომუნიკაციები; პერსონალი; 
მომსახურების წარდგენის პროცესი; გარე გარემო. 

ამოცანა მდგომარეობს ამ ფაქტორების მაქსიმალურად 
ეფექტიან გამოყენებაში ტურისტული საწარმოების მიზნის მი- 
საღწევად. 

გარემო ფაქტორები არ ექვემდებარება მუდმივ კონტროლს 
ტურისტული საწარმოს მხრიდან. თუმცა ისინი საკმაოდ დიდ გავ- 
ლენას ახდენენ კლიენტების ქცევაზე. ამიტომ ყოველთვის საჭი- 
როა მათი გათვალისწინება არა მარტო რაიმე სერიოზული მარკე- 

ტინგული გადაწყვეტილების მიღების დროს, არამედ ყოველდღი- 
ურ საქმიანობაშიც. 

მოცემული სფეროს ფაქტორებს შორის გამოყოფენ შემდეგს: 

ეკონომიკურ; პოლიტიკურ; კულტურულ; სოციალურ ფაქტო- 
ებს. 
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ეკონომიკური და პოლიტიკური ფაქტორები უმეტესწილად 
გავლენას ახდენენ სხვა დანარჩენ ფაქტორებზე (სოციალური, 
კულტურული), ვიდრე კონკრეტული ადამიანის ქცევაზე. მაგრამ 
ამასთან ერთად არ შეიძლება იმ ფაქტის იგნორირება, რომ საერ- 
თო მდგომარეობა წარმოების ძალების განვითარებასთან და სა- 
ზოგადოებაში წარმოების ურთიერთობებთან ერთად გავლენას 
ახდენს მომხმარებელზე. 

უფრო არსებით ეკონომიკურ ფაქტორებს მიეკუთვნება 
ისეთი ფაქტორები, როგორიცაა ინფლაციური პროცესების დინა- 
მიკა, ბაზრის, საქონლის და მომსახურების მდგომარეობა და ა.შ. 
მაგალითად, ინფლაცია ახდენს პირდაპირ გავლენას მომხმარე– 
ბელთა ქცევაზე. ეს გამოიხატება იმაში, რომ ისინი ყოველთვის 
ზომავენ და აფასებენ თავის მოქმედებებს მათი ფულადი შესაძ- 
ლებლობების რაციონალური გამოყენების თვალსაზრისით. სა- 
წარმოს მიერ იმ ეკონომიკური ფაქტორების მექანიზმის ცოდნა, 
რომლებიც ზემოქმედებენ მყიდველთა ქცევაზე, შესაძლებლობას 
აძლევს მას არა მარტო გაუკეთოს პროგნოზირება კლიენტთა 
ქცევას, არამედ გამოიკვლიოს ეს ზემოქმედება თავის ინტერესე- 
ბიდა გამომდინარე. 

პოლიტიკური ხასიათის ფაქტორებს შორის ტურისტული 
მომსახურების მომხმარებლებზე უფრო დიდ გავლენას ახდენს 
ბოლო წლებში ჩატარებული “ღია კარის” პოლიტიკა, რაც ზრდის 
მოქალაქეების საზღვარგარეთ მოგზაურობის რიცხვს. კლიენტთა 
ქცევაზე არსებით გავლენას ახდენს აგრეთვე სახელმწიფოს მიერ 
მიღებული კანონები და ნორმატიული აქტები. 

კულტურული ფაქტორები ახდენენ ყველაზე პირდაპირ 
გავლენას კლიენტებზე. ეს ბევრ შემთხვევაში გამოწვეულია იმით, 
რომ ყველა კლიენტი ცხოვრობს და მოქმედებს საზოგადოებაში, 
რომელსაც შეაქვს განსაზღვრული ცვლილებები მათ ქცევაში. 
კულტურული გარემო, მნიშვნელოვნად მოქმედებს ისეთ ძირი- 
თად ფასეულობებზე, როგორიცაა: დამოკიდებულება რისკთან, 
პირადი თავისუფლება, სწრაფვა წარმატებისკენ, ინდივიდუალიზ- 
მი და სხვ. 

სწორედ კულტურული ფაქტორები უმეტესწილად განსაზ- 
ღვრავენ არსებით სხვაობას სხვადასხვა ქვეყნების ტურისტთა 
ქცევაში. ფრანგები ეძებენ უფრო ხელსაყრელ ფასებს მომსახუ- 
რებაზე, უპირატესობას ანიჭებენ საოჯახო ტურიზმს, გეოგრაფი- 
ულ სიახლოვეს, ხალხის გაცნობას, სიმშვიდეს და მზეს. 

იტალიელები მიისწრაფიან ახლო ნაცნობებისკენ, კულტუ- 
რის შესწავლისკენ, უყვართ დასვენება, ურთიერთობა სამყაროს- 
თან, უპირატესობას ანიჭებენ დაბალ ხელსაყრელ ფასებს, არიან 
ინდივიდუალური და ნაკლებად ორგანიზებული ტურისტები. 
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ინგლისელები დასვენების ადგილს ირჩევენ კლიმატის, ფასე- 
ბის, სამზარეულოს და დასვენების შესაძლებლობის მიხედვით. 
მოგზაურობენ, როგორც ტურისტული სააგენტოების დახმარე- 
ბით, ასევე საკუთარი პროგრამით. ეძებენ შესაბამისობას "ხარის- 
ხი-ფასი". 

ს პერმანელები კულტურის, ბუნებრივი, არსებობის გარემოს 
სისუფთავის მოყვარულებია. უყვართ ხალხის გაცნობა, დასვენე- 
ბა, გარუჯვა. ისინი ძალიან მომთხოვნები არიან შესაბამისობას- 
თან “ხარისხი-ფასი". უპირატესობას ანიჭებენ ორგანიზებულ 
დასვენებას კემპინგებში, ოჯახურ პანსიონატებში. 

პროცესები, რომლებიც ხდება კულტურის სფეროში, არის 
ადამიანის ქცევის ცვლილების უფრო ღრმა მიზეზი. ადამიანური 
ქცევა უმეტეს შემთხვევაში არის შეძენილი. ბავშვი იზრდება სა- 
ზოგადოებაში, ის იძენს ძირითად ფასეულობებს, სურვილებს და 
ქცევის წესებს იჯახში, სკოლაში და სხვა საზოგადოებრივ ინსტი- 

ტუტებში. 
პულტურის განვითარებაში აუცილებელია გავითვალისწინე- 

ბულ იქნეს მცირე ცვლილებებიც კი ახალი ტურისტული მომსახუ- 
რების შემოთავაზებით. მაგალითად, ტენდენცია, როგორიც შეიმ- 

ჩნევა უმეტეს ქვეყნებში - მიექცეს სულ უფრო დიდი ყურადღება 
სპორტს და დასვენებას – ქმნის კარგ პერსპექტივებს ტურისტუ- 
ლი განვითარების სფეროში. 

აუცილებელია აგრეთვე იმის გათვალისწინება , რომ ნების- 
მიერი კულტურა შედგება უფრო პატარა ანუ სუბკულტურების- 
გან, რომლებიც განსხვავდება გეოგრაფიული, კლიმატური, ეთნი- 
კური მაჩვენებლებით. არა ნაკლებ მნიშვნელოვანი ფაქტორია 
მარკეტინგში კლიენტების განსხვავება რელიგიური სუბკულტეუ- 
რების მიხედვით. 

მომხმარებელთა ქცევა ყოველთვის იმყოფება სოციალური 
ფაქტორების გავლენის ქვეშ, რომელთა შორის ძირითადია:სოცი- 
ალური მდგომარეობა; რეფერენტული ჯგუფები; ოჯახი; 

სოციალური როლები და სტატუსი. 
ადამიანის სოციალური მდგომარეობა–-ეს არის მისი მიკუთ- 

ვნება ამა თუ იმ სოციალურ კლასთან. სოციალური კლასები - შე- 
დარებით მუდმივი და ერთგვაროვანი დაჯგუფებებია საზოგადო- 
ებაში, რომლებშიც ინდივიდებს აქვთ ერთნაირი ინტერესები, ფა- 
სეულობები, ქცევა და ეწევიან ერთი და იგივე ცხოვრების წესს. 
კულტურული ფასეულობებისგან განსხვავებით, რომელთა შეც- 
ვლისთვისაც წლებია საჭირო, კლასობრივ ფასეულობებს შეუძ- 
ლიათ უფრო სწრაფად შეცვლა. სპეციალური მარკეტინგული 
კვლევების ჩატარება შესაძლებლობას იძლევა გამოვლინდეს სო- 
ციალური მდგომარეობის მიხედვით მოსახლეობის დიფერენცია- 
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ცია და უკეთესად შეფასდეს ამ ფაქტორის ზემოქმედება ტურის- 
ტული მომსახურების მომხმარებლებზე. 

ადამიანის ქცევაზე განსაკუთრებით დიდ გავლენას ახდენს 

მრავალრიცხოვანი რეფერენტული ჯგუფები. რეფერენტული 
ჯგუფი – ეს არის ნებისმიერი ხალხის აზრთა სხვადასხვაობა, რო- 
მელიც მოქმედებს ადამიანის პოზიციაზე და მის ქცევაზე. 

უფრო მსხვილი და ნაკლებად ერთგვაროვანია მეორადი 
ჯგუფები. ისინი უფრო ფორმალურია. მაგალითად, ხალხი ერთი- 
ანდება საზოგადო-პოლიტიკურ ორგანიზაციებში, კავშირებში, 
რელიგიურ მოძრაობებში. ნაკლებად მსხვილი, მაგრამ მომხმარე– 
ბელთა ქცევაზე მოქმედი არის სპორტული კლუბები, საცხოვრე– 
ბელი ადგილის ორგანიზაციები და ა.შ. 

რეფერენტული ჯგუფების წევრებს ახასიათებთ სწრაფვა 
თავისი ცხოვრების სტილის გაუმჯობესებისაკენ, მათ შორის ტუ- 
რისტული მომსახურების შეძენაშიც. გასაგებია, რომ ახალგაზ- 
რდებს შორის ეს სწრაფვა უფრო ნათლად გამოიხატება, ვიდრე 
გარკვეული გამოცდილების მქონე ადამიანებს შორის. ახალგაზ- 
რდები უფრო მიდრეკილები არიან “ლიდერთა აზრზე” რეაგირე- 
ბისკენ თავის არაფორმალურ ჯგუფში, ისევე, როგორც მალევე 
მისი შეცვლისკენ. თუმცა ეს არ ნიშნავს, რომ უფროსი თაობის 
ადამიანები არ იმყოფება თავისი გავლენის ქვეშ. გამოკვლევის ჩა- 
ტარება მიუთითებს საკმაოდ მჭიდრო კავშირზე მყიდველის რო- 
მელიმე ჯგუფთან კუთვნილების და ბაზარზე მის ქცევას შორის. 

ყველაზე მნიშვნელოვანი რეფერენტული ჯგუფია ოჯახი. 
ადამიანი იძენს ორიენტაციას რელიგიის მიმართულებაში, პოლი- 
ტიკაში, ეკონომიკაში, ასევე თავისი ამბიციების, ღირსებების და 
სიყვარულის მიმართულებაში. იმ შემთხვევაშიც კი, როდესაც 
მყიდველი ცოტა ხანი ურთიერთობს მშობლებთან, ეს უკანასკვნე- 
ლები ახდენენ მნიშვნელოვან გავლენას გაუცნობიერებელ ქცევა- 
ზე (მოქმედებაზე). ოჯახებში, სადაც მშობლები განაგრძობენ 
ცხოვრებას თავის ზრდასრულ შვილებთან ერთად, მათი გავლენა 
შეიძლება იყოს გადამწყვეტი. 

ოჯახი არის მყიდველ-მომხმარებელთა საზოგადოების უფ- 
რო მნიშვნელოვანი ორგანიზაცია. ის მოითხოვს ქმრის, ცოლის და 
ბავშვების როლისა და გავლენის საგულდაგულო შესწავლას ტუ- 
რისტული მომსახურების შეძენის შესახებ. გამოვლენილია ოთხი 
ტიპის ოჯახი: 

« ავტონომიური, სადაც ოჯახის ყველა წევრს აქვს გადაწყვე- 
ტილების მიღების თანაბარი უფლება; 

« ოჯახი, რომელშიც გადაწყვეტილებებს უმეტეს შემთხვევა- 
ში იღებს ქმარი; 
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« ოჯახი, რომელშიც დომინირებს და უმეტეს შემთხვევაში გა- 

დაწყვეტილებებს იღებს ცოლი; 
ჩა კოლეგიური, სადაც ერთად იღებენ გადაწყვეტილებებს. 
ინტერესს გადაწყვეტილების მიღებაში ასევე წარმოადგენს 

ყოველი წევრის როლი. საბოლოოდ ასეთი მიდგომა ეხმარება 
ფირმებს ტურისტული პროდუქტის დახასიათებების დამუშავება- 
ში, სარეკლამო სამუშაოების შესრულებაში და ღონისძიების გა- 
ტარება-გაყიდვის სტიმულირებაში. 

ფრანგი სპეციალისტების გამოკვლევებმა აჩვენა, რომ ოჯა- 
ხური წყვილების დაახლოებით 70% შვებულებების გატარების შე- 
სახებ გადაწყვეტილებებს იღებენ ერთად (ოჯახების 11% გადაწ- 
ყვეტილებებს იღებენ ქალები, ხოლო 18% - მამაკაცები). ასევე გა- 
მოვლენილია, რომ უმეტეს შემთხვევაში მამაკაცები ირჩევენ სატ- 
რანსპორტო საშუალებებს. მოგზაურობის მარშრუტის არჩევა – 
ხშირ შემთხვევაში ასევე მათი ფუნქციაა. რაც შეეხება საცხოვრე- 
ბელ ადგილს, აქ ქმრის და ცოლის აზრიც საკმაოდ მნიშვნელოვა- 
ნია, თუმცა ხშირად მიჩნეულია რომ ქალი უფრო მნიშვნელოვან 
როლს თამაშობს ამ სიტუაციაში. მაგრამ როგორც აჩვენა გამოკ- 
ვლევებმა, მხოლოდ II% ოჯახებში გადაწყვეტილებას დასვენე- 
ბის ადგილის არჩევაზე იღებს ქალი, ხოლო 20% - მამაკაცები. 

განსხვავებული სიტუაციაა ინგლისში. საზოგადოებრივი აზ- 
რის გამოკვლევის ბრიტანული ინსტიტუტის სპეციალისტებმა და- 
ადგინეს, რომ 100-დან 42 ოჯახში მომავალი დასვენების ადგილს 
ირჩევენ ბავშვები, 54 ოჯახში გადამწყვეტი მნიშვნელობა აქვს 
ცოლის აზრს და მხოლოდ 4 ოჯახში მამაკაცებს აძლევენ საშუა- 
ლებას თავი იგრძნონ ოჯახის უფროსად. 

ადამიანი მიეკუთვნება ბევრ რეფერენტულ ჯგუფს. მისი პო- 
ზიცია ყოველ მათგანში შეიძლება იყოს განსაზღვრული მისი რო–- 
ლით და სტატუსით. როლი გამომდინარეობს პიროვნების საქმია– 
ნობიდან, რომელსაც ელოდება და ღებულობს გარშემომყოფი 
ხალხი. სტატუსი თან ახლავს ადამიანის ყველა როლს და განსაზ- 
ღვრავს მისი პატივისცემის ხარისხს საზოგადოების მხრიდან. 

მაშასადამე, სოციალური ფაქტორების ზემოქმედებით ტუ- 
რისტული მომსახურების შეძენა ხშირად იმიტომ კი არ ხდება, 
რომ მათზე მოთხოვნა რეალურად არსებობს, არამედ იმიტომ, 
რომ ისინი ადასტურებენ ადამიანის სოციალურ სტატუსს. 

პიროვნული ფაქტორების ცოდნას აქვს გამონაკლისი მნიშ– 
ვნელობა ტურისტული საქმიანობისთვის. ეს კავშირშია იმასთან, 
რომ ისინი ახდენენ გავლენას: 

« შემოთავაზებული მომსახურების სახეზე; 

« მათი შეძენის ადგილის შერჩევაზე; 
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« მოსალოდნელ ფასზე, რომლის გადახდისთვისაც მზად არის 
მომხმარებელი რაიმე მომსახურების შეძენისას; 

« ხერხებზე, რომელთა დახმარებით შეიძლება კლიენტზე ზე- 
მოქმედება 

და მისი გადაყვანა თავის მხარეზე. 
უფრო მნიშვნელოვან პიროვნულ ფაქტორებს შორის ჩვეუ- 

ლებრივ გამოყოფენ შემდეგს: 
« სასიცოცხლო ციკლის ეტაპი და ასაკი; 

« საქმიანობის ტიპი; 

« განათლება; 
« ეკონომიკური მდგომარეობა; 

« პიროვნების ტიპი და თვითშეფასება; 

« ცხოვრების სტილი. 
თავისი ცხოვრების მანძილზე ერთი და იგივე ადამიანი იც– 

ვლის გემოვნებას, სურვილებს, ფასეულობებს და საერთო ქცე- 
ვას. აშკარაა, რომ ეს ცვლილებები აისახება მის, როგორც მყიდ- 
ველის ქცევაზე. რადგანაც ადამიანი იმყოფება ოჯახის გარემოც- 
ვაში, მიზანშეწონილია მისი ცხოვრების ციკლი დაიყოს ეტაპებად 
ოჯახურ წრეში მიმდინარე ცვლილებების გათვალისწინებით. 
ამოყოფენ 8 ასეთ ეტაპს. (იხ. ცხრილი 8.1) 

სასიცოცხლო ციკლის ეტაპითა და ასაკით განპირობებულია 
ადამიანის მოთხოვნები გართობასა და დასვენებაზე. ამის საფუძ- 
ველზე ფირმები ხშირად განსაზღვრავენ ბაზრის სეგმენტებს, 
რომლებზეც ისინი ორიენტირდებიან და ამზადებენ მარკეტინგის 
შესაბამის პროგრამებს. 

საქმიანობის ტიპი ასევე არის ფაქტორი, რომელიც ზემოქ- 
მედებს კლიენტთა მოთხოვნასა და მათ ქცევაზე (ბაზარზე). 

განათლება მჭიდრო კავშირშია პროფესიასთან, მაგრამ ამა- 
ვე დროს ეს არ არის ერთი და იგივე. ერთნაირი განათლების მქო- 
ნე ადამიანებს შეიძლება ჰქონდეთ სხვადასხვა პროფესია. შეიძ- 
ლება ასევე განათლების დონის გაუმჯობესება პროფესიის შეუც- 

ვლელად. 
ადამიანის ეკონომიკური მდგომარეობა (შემოსავლების 

დონე, სტაბილურობა და ა.შ) მნიშვნელოვანწილად განსაზღვრავს 
მის მოხმარებას და შესაბამისად ქცევას ბაზარზე. მომხმარებელს, 
რომელსაც გააჩნია მეტი ფულადი სახსრები, აქვს უფრო დიდი 
არჩევანის უფლება შემოთავაზებულ საქონელზე. მყიდველთა 
ქცევის ანალიზში შეიძლება გამოგვადგეს პიროვნების განმასხვა- 
ვებელი ნიშნების ცოდნა – პიროვნების ტიპი. 

ცხოვრების სტილი – ეს არის პიროვნული ფასეულობების, 
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ცხრილი 8.I 

ადამიანის სასიცოცხლო ციკლის ეტაპები 

  

  

სასიცოცხლო ციკლის დახასიათება 
ეტაპი 

დაუქორწინებლობის (მარ- ახალგაზრდა, ცალკე მცხოვრები 
ტოობის (პერიოდი) ადამიანები 
  

ახალ შექმნილი ოჯახები ახალშ ბულები ბავშვების გარეშე ლ შექმნილი ოჯახე ლშეუღლებულე. ვძვე 
  

ახალგაზრდა ოჯახური წყვილები, ბავ- 
მთლიანი ოჯახი, ! სტადია შვებით 6 წლამდე 
  

ახალგაზრდა ოჯახური წყვილები, 
მთლიანი ოჯახი, II სტადია ბავშვებით 6 წლიდან 
  

ოჯახური წყვილები, რომლებიც 
მთლიანი ოჯახი,III სტადია | ცხოვრობენ თავის არასრულწლოვან შვი- 

ლებთან ერთად 
  

მოხუცი ოჯახური წყვილები, რომ- 
ლებთანაც შვილები არ ცხოვრობენ, მო- “ცარიელი ბუდე", ! ს ცარიელი ბუდე”, ! სტადია მუშავეები 
  

მოხუცი ოჯახური წყვილები, რომ- 
ლებთანაც არ ცხოვრობენ შვილები. ჰე- 

      · რ - · 

ცარიელი ბუდე” II სტადია ნისიონრები 

ქვრივები,რომელთანაც არ ცხოვრობს მოხუცი მარტოხელები შვილები 
  

მისი დამოკიდებულების და აქტიურობის, ასევე მოხმარების მანე- 
რის სისტემის გლობალური პროდუქტი. 

ცხოვრების სტილის გამოკვლევების უმეტესობა ეხება აქტი- 
ურობის, ინტერესების, აზრების, სოციალურ-დემოგრაფიული 
დახასიათებების და ფასეულობების სისტემის ანალიზს. ამასთა- 
ნავე პიროვნების აქტიურობა განიხილება მისთვის დამახასიათე- 
ბელი ქცევით და დროის ტარების მანერით. მოსახლეობის გამო- 
კითხვის საფუძველზე ეწყობა ამა თუ იმ ცხოვრების სტილით 
მცხოვრები ხალხის ქცევის პროფილები და სტერეოტიპები. 

მომხმარებელთა ქცევის გაგება შეუძლებელია მისი მამოძრა- 
ვებელი ძალების, წყაროების, მოტივების გარკვევის გარეშე. პი– 
როვნების აქტიურობა აღწევს უმაღლეს ეფექტიანობას, როდესაც 
ის არის ოპტიმალურად ორგანიზებული და მიზანმიმართული, 
რაც უზრუნველყოფილია მოტივების იერარქიის დომინანტის 
პრინციპით. 

მოტივები (ფრანგ. ) -–– ეს არის ოცნების, სურვილის ან რაიმე 
მოფიქრების გაჩენა, რომელიც ასახავს ზოგიერთი მოქმედების 
(ქცევის) შედეგს. მოტივების განმასხვავებელი ნიშანია მათი მი– 
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ზანმიმართულება. ხოლო იმისათვის, რომ მოქმედება იყოს მიზან– 
მიმართული ადამიანმა უნდა იცოდეს რა სჭირდება. 

მოთხოვნა – ეს არის საჭიროება, რომელიც ბაზარზე ვლინ- 
დება გადახდისუნარიანი მოთხოვნილების სახით. 

ადამიანი ცდილობს დაიკმაყოფილოს სხვადასხვა მოთხოვნი- 
ლება რაც ზოგიერთ მათგანში ხდება იმდენად აქტუალური, რომ 
აიძულებს ადამიანს ეძებოს მისი დაკმაყოფილების გზები და სა– 
შუალებები. შესაბამისად მოტივი –– ეს არის მოთხოვნილების ინ- 
ტენსიური ზეწოლა პიროვნებაზე. მოთხოვნილების დაკმაყოფი- 
ლება ხსნის პიროვნების დაძაბულობას, მაგრამ ამის შემდეგ 
ჩნდება ახალი მოთხოვნილებები – და ასე უსასრულოდ. მომხმა- 
რებელთა ქცევის შესწავლა ბაზარზე შედარებით ახალი მიმარ- 
თულება მარკეტინგულ საქმიანობაშიც. მომხმარებელთა შესწავ- 
ლის პირველი ასოციაცია აშშ-ში 1969 წელს დაარსდა. მომხმარე- 
ბელთა ქცევის შესწავლის ობიექტი არის ადამიანი, მაგრამ არა 
მთლიანობაში , არამედ მხოლოდ მისი ქცევის ფარგლებში, ისიც 
მხოლოდ ბაზარზე, რაც ვლინდება სასაქონლო, ტურისტული და 
სხვა მომსახურების ყიდვის დროს გადაწყვეტილების მიღებისას. 

მომხმარებლები არიან ადამიანები და სხვადასხვა ორგანიზა- 
ციები, რომლებიც იძენენ საქონელს, მომსახურებას, იდეებს. ორ- 
განიზაციების როლში გამოდიან შინამეურნეობები, მცირე ფირ- 
მები, გლობალური კომპანიები და სხვ. 

მომხმარებლის ცნებასთან ახლოს დგას კლიენტის ცნება. მაგ- 
რამ მათ შორის განსხავავება ის არის, რომ კლიენტი არის გარკვე- 
ული ფირმის პროდუქციის, მომსახურების მომხმარებელი. მომ- 
ხმარებელი გამოდის კლიენტის როლში მხოლოდ მომსახურების 
შეძენისა და მოხმარების მომენტში. 

მომხმარებელი საქონლის, მომსახურების შეძენისას თავის 
არჩევანის გაკეთების დროს ერთი შეხედვით თავისუფალია. მაგ- 
რამ, მეორე მხრივ, ანგარიშს უწევს მორალს, ტრადიციას, ფულად 
შემოსავალს, ფასს და ა.შ., რაც ზლუდავს მის თავისუფლებას. 
ამიტომ აქ თავისუფლება და აუცილებლობა ერთმანეთს ეჯაჭვე- 
ბა. 

ადრეულ პერიოდებში ბაზარზე მოქმედი (მომუშავე) პირები 
სწავლობდნენ თავიანთ მომხმარებელს უშუალოდ სავაჭრო პრო- 
ცესში ურთიერთობით. ამიტომ ისინი კარგად იცნობდნენ მათ, 
მათ მოთხოვნას, საჭიროებებს, სურვილებს. შემდგომში ფირმები– 
სა და ბაზრების ზრდასთან დაკავშირებით ისინი მოწყდნენ კლი– 
ენტებთან თავიანთ კონტაქტებს, ამის გამო მენეჯერები იძულე- 
ბულნი გახდნენ მიემერთათ მომხმარებელთა შესწავლისათვის, 
რაზედაც ხარჯავენ დიდ სახსრებს, რათა გაარკვიონ ვინ, სად, 

119



რისთვის ყიდულობს და ზემოქმედებას ასდენს მათ მოტივაციაზე, 
ქცევაზე სხვადასხვა მეთოდებით. 

მაშასადამე, მომხმარებელთა ქცევა მიმართულია საქონ- 
ლის, ტურისტული და სხვა მომსახურების მიღებასა და მოხმა- 
რებაზე, რაც მოიცავს გადაწყვეტილების მიღებას ასეთი მოქ- 
მედებისათვის. 

მომხმარებლის ქცევის შესწავლის ამოცანა ის არის, რომ მოხ- 
დეს მოთხოვნილების კლასიფიკაცია (სტრუქტურიზაცია), იერარ- 
ქიული სტრუქტურის აგება, ცალკეული მოთხოვნის რაოდენობი- 
თი განსაზღვრა და მისი დაკმაყოფილების დონის დადგენა. 

მარკეტინგის პოზიციიდან მომხმარებელი შეიძლება ორ ჯგუ- 
ფად დაიყოს: 

7? საბოლოო მომხმარებლები ანუ ცალკეული მყიდველები, 
რომლებიც იძენენ ამა თუ იმ საქონელს, მომსახურებას პირადი 
(საოჯახო) მოხმარებისათვის; 

ი« მომხმარებელი საწარმოები, მებითუმე მყიდველები, რომ- 
ლებიც იძენენ მათ წარმოებისათვის ან შემდგომი გაყიდვისათვის; 

ისინი განსხვავდებიან მომსახურების შეძენის სხვადასხვა 
მიზნებით, გადაწყვეტილების მიღების წესებით, ინფორმაციის 
წყაროებით, შესყიდვის სიხშირით, მოტივაციით, სერვისისადმი 
მოთხოვნით. მათი შესწავლისათვის გამოიყენება სისტემური ანა- 
ლიზი, კომპლექსური მიდგომა, პროგრამულ-მიზნობრივი დაგეგ- 
მვა, პროგნოზირება; პროგნოზულ მეთოდებს კი მიეკუთვნება 
ეკონომიკურ-მათემატიკური მოდელირება, ექსპერტული შეფასე- 
ბა, გამოკითხვა და სხვ. აქ უნდა დადგინდეს მიზეზ-შედეგონბრი- 
ვი კავშირი, რადგანაც პირდაპირი რაოდენობითი გაზომვა ფრიად 
რთულია, ამასთან აუცილებელია თითქოს ადამიანის სულში ჩა- 
ხედვა, ინდივიდუალური გემოვნების, ემოციის და განწყობილე- 
ბის შეცნობა. 

ბაზარზე მომხმარებელთა ქცევის შესწავლის დროს დიდი 
მნიშვნელობა აქვს მათი მოთხოვნილებების კლასიფიკაციას, რაც 
ცნობილმა მეცნიერმა აბრაჰამ მასლოუმ შემდეგნაირად წარმო- 
ადგინა ნახ.8.2. 

ნახაზიდან ჩანს, რომ მომხმარებელთა მოთხოვნილებების სა- 
ფუძველია ფიზიოლოგიური, საბაზო მოთხოვნილებები -– საკვე- 
ბა, წყალი, ძილი, სქესობრივი ლტოლვა და სხვ. მანამ ეს მოთხოვ- 
ნილებები არ დაკმაყოფილდება თუნდაც მინიმალურად, სხვა მო- 
ტივები არ იაქტიურებენ. 

უსაფრთხოების მოთხოვნილებებია მისწრაფება დაცულობი- 
სადმი, სტაბილურობისადმი, ჯანმრთელობის უზრუნველყოფი- 
სადმი. 

120



მოთხოვნილება რომელიმე ჯგუფთან მიკუთვნებაზე გულის- 
ხმობს სურვილს ეკუთვნოდეს ამა თუ იმ სოციელურ ჯგუფს, 
ჰქონდეს მეგობრობის, სიყვარულის სურვილი (სოციალური მოთ- 
ხოვნილებები). 

აღიარების მოთხოვნილება არის სურვილი ჰქონდეს სათანა- 
დო სტატუსი, მიღწევები, აღმატებულობა, პატივისცემა, პრესტი- 
ჟი, იმიჯი, რაც იწვევს ადამიანის სრულყოფისადმი მისწრაფებას 
(პატივისცემის მოთხოვნილებები). 

არსებობს სამომხმარებლო ქცევის რამდენიმე ტიპი: 

    პატივისცემის 
(აღიარების) 

მოთხოვნილება       

    
   

    

  

'// უსაფრთხოების მოთხოვნილებები 

// ფიზიოლოგიური მოთხოვნილებები 

ნახ.მ.22. მოთხოვნილებათა იერარქია ა. მასლოუს 
მიხედვით' 

  

  

.·ი კომპლექსური სამომხმარებლო ქცევა, რასაც ადგილი 
აქვს იმ შემთხვევაში, როდესაც მაღალია მომხმარებლის ჩართვა 
ყიდვის პროცესში და ვლინდება საქონლის მარკებში დიდი გან–- 
სხვავების შეცნობის ძვირადღირებული საქონლისა და მომსახუ- 
რების შესყიდვის შემთხვევებში. ამისათვის მომხმარებელს სჭირ- 
დება დიდი დამატებითი ინფორმაცია, რისთვისაც მარკეტინგის 
სამსახურმა (სპეციალისტმა) შეიძლება გამოიყენოს საშუალება– 
თა კომპლექსი, მომხმარებლის მიერ საქონლის შეძენის მოტივა- 
ციის ასამაღლებლად; 
  

' გ. შუბლაძე, ბ. მღებრიშვილი,ფ.წოწკოლაური. მენეჯმენტის საფუძვლები, თბ., 
2008. გე.152. 
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« დისონანსის შემარბილებელი სამომხმარებლო ქცევა, რო- 
დესაც საქონლის და მომსახურების ღირებულება დიდია, ამასთან 
მომხმარებელი ცუდად ერკვევა სხვადასხვა მწარმოებლების ანა- 
ლოგიური საქონლის (მომსახურების) განსხვავებაში, რაც ზრდის 
მისი შეძენის რისკს. იგი ბევრ მაღაზიას ნახულობს და იძენს საქო- 
ნელს იქ, სადაც იგი უფრო დაბალ ფასად იყიდება და მაღალია 
სერვისი. მაგრამ თუ ვინმე მას სხვა ანალოგიურ საქონელს და 
მომსახურებას უფრო შეუქებს, მყიდველს ეუფლება დისონანსის 
გრძნობა. ამიტომ მწარმოებლის მარკეტინგული პოლიტიკა მი- 
მართული უნდა იყოს ისეთი ინფორმაციის მიწოდებისაკენ, რომ 
მყიდველი კმაყოფილი დარჩეს ნაყიდობით და გაუნელდეს დისო- 
ნანსი, უკმაყოფილობა; 

« ჩვეულებრივი სამომხმარებლო ქცევა ვლინდება იაფი, მე- 

ტად აუცილებელი და შეჩვეული საქონლის მომსახურების შეძე- 
ნისას. აქ საკმარისია ჩვეულებრივი სარეკლამო საშუალებანი, 
მომხმარებლის ემოციური რეაქციის ამაღლება, ფასების შემცი- 
რება და ა.შ. 

8,3. მომხმარებელთა კმაყოფილების და 
უკმაყოფილების ხარისხის შეფასება 

შესყიდვის პროცესი არის საქონლის წინ წაწევა (მოძრაობა) 
მომხმარებლისაკენ მისი წარმოშობიდან იმ მომენტამდე, ვიდრე 
მოხდება განხორციელებული ნაყიდობის შეფასება, 

შესყიდვის განხორციელების შემდეგ მომხმარებელი კმაყო- 
ფილია ან არ არის კმაყოფილი არჩევანით. კმაყოფილება ნიშნავს, 
რომ იგი დადებითად აფასებს არჩეულ ალტერნატივას, რომ იგი 
შეესაბამება ან ჭარბობს კიდეც მოლოდინს. საწინააღმდეგო შე- 
დეგი იწვევს დაუკმაყოფილებლობას. ამას იწვევს მისი შედარება 
აურჩეველ ვარიანტებთან, საქონლისა და მომსახურების სასურ- 
ველ მახასიათებლებთან. ამიტომ მომხმარებლის დაკმაყოფილება 
და შენარჩუნება საწარმოს წარმატების საკვანძო ფაქტორია. ეს 
მოითხოვს მომხმარებელთან დაახლოებას, მის შესახებ მონაცემ- 
თა ბაზის შექმნას, მასთან უკუკავშირის სისტემის მოგვარებას. 
ყოველივე ეს განაპირობებს მომხმარებლის ქცევას. მოთხოვნის 
ყოველმხრივ დაკმაყოფილება სტიმულს აძლევს მომხმარებელს 
განახორციელოს ახალი შესყიდვა, აგრეთვე ურჩიოს ეს ახლობ- 

ლებს, მეგობრებს. კმაყოფილი მყიდველი ყველაზე უკეთესი რეკ- 
ლამაა ფირმისათვის (საწარმოსათვის) და, პირიქით, დაუკმაყოფი- 
ლებელმა მომხმარებელმა შეიძლება აიძულოს საწარმო (ფირმა) 
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შეცვალოს ტურისტული მომსახურების სახე, ფორმა, მეთოდი. 
ამასთან გასათვალისწინებელია ის, რომ ერთი მომხმარებლის უკ- 
მაყოფილებას ხშირად ბევრი პოტენციური მყიდველი გებულობს. 
ამიტომ აუცილებელია მომხმარებელთა სრული ინფორმირება 
მოსახურების არსის, სარგებლიანობის, ეფექტიანად გამოყენების 
შესახებ. ეს შეამცირებს მომსახურების შეძენის შემდეგ დისონან- 
სის გრძნობას, გააძლიერებს მისი არჩევანის სისწორის შეგრძნე- 
ბას. 

ამრიგად, სამომხმარებლო ქცევის თავისებურებათა შესწავ- 
ლა შესაძლებლობას აძლევს ფირმას იცოდეს როგორი მოთხოვ- 
ნილების დაკმაყოფილებას ემსახურება საქონელი, ტურისტული 
მომსახურება; განისაზღვროს მათი მახასიათებლების სრულყო- 
ფის მიმართულებები, გამოვლინდეს მყიდველთა მიერ გამოყენე- 
ბული ინფორმაციის წყაროები, რათა დაჩქარდეს იქიდან საინტე– 
რესო ინფორმაციის მიწოდება, ფირმამ აღმოუჩინოს მყიდველს 
დახმარება შესყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღებაში იმ მო- 
ტივებისა და სტიმულების გათვალისწინებით, რომლებითაც იგი 
ხელმძღვანელობს; გაიგოს თუ როგორ აფასებს მომხმარებელი 
შეთავაზებულ ან ნაყიდ ტურისტულ მომსახურებას და დაამუშა- 
ოს ეფექტიანი ღონისძიებები მასზე მყარი მოთხოვნის შენარჩუ- 
ნებისათვის. 

ტურისტული მომსახურების მოხმარების პროცესშიც და მის 
შემდეგაც კლიენტი იქნება კმაყოფილი ან უკამყოფილო (იმედ- 
გაცრუებული) თავისი არჩევანით. ეს დამოკიდებულია იმაზე, თუ 
რამდენად ამართლებს პროდუქტის სამომხმარებლო თვისებები 
მის მოლოდინს. დაკმაყოფილებული კლიენტი ახალი მოთხოვნი- 
ლების შემთხვევაში ისევ მიმართავს იმავე ტურისტული ფირმის 
მომსახურებას. გარდა ამისა, დაკმაყოფილებული მომხმარებელი 

კარგი რეკლამაა, როგორც ცალკეული ტურისტული პროდუქტე- 
ბისთვის, ასევე მთლიანად ფირმისთვის. ნებისმიერი ერთი მომ- 
ხმარებლის უკმაყოფილების შემთხვევაზე, როგორც ამტკიცებენ 
გერმანელი ექსპერტები, გებულობს 9-10 პოტენციური კლიენტი. 
შესაბამისად, კლიენტის უკმაყოფილების ყოველი შემთხვევა იწ– 

ვევს ბევრად უფრო უარყოფით შედეგს, ვიდრე ეს წარმოუდგენი- 
ათ. 

საკმაოდ ხშირად მომხმარებელთა დაკმაყოფილების თუ უკ- 
მაყოფილების ხარისხის შეფასებისთვის გამოიყენება მათგან შე- 
მოსული საჩივრების და პრეტენზიების მასალები. რა თქმა უნდა, 
ყველა მომხმარებელი არ აფიქსირებს თავის პრეტენზიებს ოფი- 
ციალურად. ამიტომ მოცემულ საკითხში საჭიროა სპეციალური 
გამოკვლევების ჩატარება. მომხმარებელთა ცალკეული ჯგუფებ- 
ში ჩატარებულმა გამოკვლევებმა აჩვენა, რომ: 
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« ფირმების ხელშეკრულებების მხოლოდ 3% შემთხვევაში სა- 
ჩივრები იწერება ფირმის მისამართით; 

ი დაახლოებით 15%– -ფირმა ხდება არაპირდაპირი საჩივრე- 

ბის ობიექტად (მაგალითად, მეგობრებთან, ნაცნობებთან და ა.შ.); 

« ხელშეკრულებების 30% პრობლემებს უქმნის კლიენტებს, 
მაგრამ არ ხდება ფირმასთან არანაირი კონტაქტი. 

კლიენტთა ბოლო ჯგუფის ქცევა შეიძლება აიხსნას იმით, 

რომ ისინი ამცირებენ პრობლემას, ან პესიმისტურად არიან გან- 
წყობილები მათი საჩივრის გათვალისწინების მიმართ.ამ გზით, 

ფირმის ხელშეკრულების 48% პრობლემებს აყენებენ კლიენტთა 
წინაშე. თუმცა მხოლოდ ფორმალური საჩივრების შესწავლის 
გზით რთული იქნებოდა უკმაყოფილების ასეთი დონის დაფიქსი- 
რება. 

ტურისტული საწარმოს ზარალი შეიძლება იყოს შემცირებუ- 
ლი იმ ზომით, რომელშიც ის ეფექტიანად აკმაყოფილებს შემო- 
სულ საჩივრებს, ამავე დროს სერიოზულ პრობლემას ქმნიან უკმა- 
ყოფილო კლიენტების ის 30%, რომლებიც არ უზიარებენ ფირმას 
თავის უკმაყოფილებას, მაგრამ, რომლებსაც შეუძლიათ არსები- 
თად შეამცირონ მისი საბაზრო წილი. ამიტომაა ასე აუცილებელი 
ამ საკითხში აქტიური პოზიციის დაკავება: კლიენტთა დაკმაყო- 
ფილების თუ უკმაყოფილების ხარისხის რეგულარული შეფასება 
და უკმაყოფილების მიზეზების იდენტიფიცირება. აუცილებელია 
იმის გათვალისწინება, რომ ტურიზმის სფეროში შემოსავლების 
80% შემოდის მუდმივი მომხმარებლისგან. ადვილია იმის გაგება 
თუ რამდენად მნიშვნელოვანია მათი კმაყოფილების შენარჩუნება 
ფირმის და ცალკეული პროდუქტების მიერ. 

  

'ჯციინV4. #. II. MმიMლსიი ზ%ეიI0M0. M., 2005. გვ. 223, გვ. 188-189 
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თავი 9. პოლექტიურ მომხმარებელთა ქცევა 
ტურისტული მომსახურების ბაზარზე 

9.1. პოლექტიური მომხმარებლები და მათი 
დაკმაყოფილების დონის შეფასება 

მარკეტინგის ამერიკული ასოციაცია წელიწადში აწყობს 20–- 
ზე მეტ კონფერენციას. კონფერენციების, ყრილობების, სხდომე- 
ბის ორგანიზებისაგან შემოსავლების დიდი ნაწილი მოდის ხX»L და 
მ-0L სასტუმრო კომპანიების წილად. საჭმელისა და სასმელის გა– 
ყიდვების გათვალისწინებით, ბიზნესის ამ მიმართულებიდან შე- 
მოსავალი უახლოვდება ნახევარმილიონ დოლარს. კონტრაქტს 
C586ით?მ! CX010პ5-ის ტიპის მსხვილ კორპორაციასთან შეუძლია უფ- 
რო დიდი შემოსავლის მოტანა. თითეული ასეთი ორგანიზაცია – 
შემკვეთი შეიძლება გახდეს ათასობით დოლარის ღირებულების 
ბიზნესის მფლობელი. 

კოლექტიურ მომხმარებელთა ბაზარი გარკვეული აზრით ინ- 
დივიდუალურ მომხმარებელთა ბაზრის მსგავსია. ერთიც და მეო- 
რეც ადამიანებით წარმოდგება, რომლებიც ასრულებენ მყიდველ- 
თა როლს და იღებენ გადაწყვეტილებას საქონლის (მომსახურე- 
ბის) ყიდვის შესახებ, მოთხოვნილებათა დაკმაყოფილების მიზნით. 
მიუხედავად ამისა, კოლექტიურ მომხმარებელთა ბაზარი დიდად 
განსხვავდება ინდივიდუალურ მომხმარებელთა ბაზრისაგან. გან- 
სხვავება ეხება ბაზრისა და მოთხოვნის სტრუქტურას, მყიდველ 
სუბიექტთა ხასიათს, გადაწყვეტილებათა ტიპებს და მათ მიღებას 
საქონლის ყიდვის შესახებ. 

კოლექტიური (ორგანიზაციის) მოთხოვნა წარმოებულია, მეო- 
რადია, იგი საბოლოო ანგარიშით საერთო მოთხოვნის ასახვაა სა– 
ქონელსა და მომსახურებაზე. აქ მოთხოვნის წარმომდგენი არის 

მყიდველთა ჯგუფი ან ჯგუფები და ყიდვისადმი მიდგომა უფრო 
პროფესიულ ხასიათს ატარებს. ტურისტების მისაღებად, მაგალი- 
თად, სასტუმროებში მაღალკვალიფიციურ ორგანიზატორებს ქი- 
რაობენ. მოგზაურობათა ორგანიზაციის აგენტის მუშაობა მდგო- 
მარეობს იმაში, რომ ტურისტებმა მიიღონ დაბალი ტარიფი მანქა- 
ნების დასაქირავებლად, ასევე სასტუმროს შეღავათიანი ნომრები 

ა სხვ. 
უ კოლექტიურ მომხმარებელთა მიერ შესყიდვის პროცესი გაცი- 
ლებით უფრო ფორმალიზებულია, ვიდრე ინდივიდუალური მომ- 
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ხმარებლებისა, ამასთან ამ პროცესისათვის დამახასიათებელია 
უფრო მაღალი პროფესიონალიზმი. 

კოლექტიური შეკვეთების მონაწილეობით გარიგება განსხვავ- 
დება ჩვეულებრივი მომხმარებლებით გარიგებისაგან იმით, რომ 
მასში მონაწილეობს მყიდველთა (მომხმარებელთა) დიდი რიცხვი 
და რომ შესყიდვისადმი მიდგომა მოცემულ შემთხვევაში უფრო 
პროფესიულია (ამიტომ კოლექტიურ შემკვეთს ხშირად უწოდებენ 
აგრეთვე პროფესიონალ მყიდველს). კორპორაციები, რომლებიც 
ხშირად აწყობენ სხდომებსა და სხვა ღონისძიებებს სასტუმროებ- 
ში,მათი მომზადებისათვის ქირაობენ ბიზნესის ამ მიმართულების 
სპეციალურ ორგანიზატორებს. მსგავს ღონისძიებათა პროფესიო- 
ნალ-ორგანიზატორებს გააჩნიათ სპეციალური მომზადება, მათ 
შორის მოლაპარაკების წარმოების ხაზითაც. კორპორაციის 
მგზავრობათა ორგანიზაციის აგენტის მუშაობაში იგულისხმება 
ავიაბილეთების შეძენა იაფად, შეღავათიანი განთავსება სასტუმ- 
როში და სხვ. ამრიგად, სასტუმროებს აგრეთვე სჭირდებათ მენე- 
ჯერები, რომლებიც მომზადებულნი არიან პროფესიული თვალ- 
საზრისით არა ნაკლებად, ვიდრე კოლექტიურ შემკვეთთა წარმო- 
მადგენლები. 

კოლექტიურ მომხმარებელთა ქცევის მოდელირება ემყარება 
შესყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღების თავისებურებებს. 
კოლექტიური პროფესიონალი მყიდველები იძენენ საქონელს ან 
მომსახურებას არა პირადი მოხმარებისათვის. აქ შესყიდვის პრო- 
ცესის ეტაპს გამოყოფენ. იგი იწყება პრობლემის შეცნობით, რო- 
დესაც ჩნდება მოთხოვნა განსაზღვრული საქონლის, მომსახურე- 
ბის შეძენაზე. ეს შეიძლება გამოწვეული იყოს როგორც შინაგანი, 
ისე გარეგანი სტიმულების მოქმედებით, როგორიც არის სარეკ- 
ლამო განცხადებები. ამის შემდეგ ხდება მოთხოვნის ფორმული- 
რება ზოგადი სახით. მას შემდეგ, რაც მოთხოვნა განისაზღვრება 
ზოგადად, ხდება კონკრეტული მომსახურებისადმი მოთხოვნების 
წაყენება, იმ კომპანიების (ფირმების) მოძებნა, რომლებიც ამ მოთ- 
ხოვნებს დააკმაყოფილებენ, რისთვისაც გამოიყენება სხვადასხვა 
ცნობარები, ინტერნეტი. შესყიდვის პროცესის ორგანიზების მნიშ- 
ვნელოვანი ეტაპია მიმწოდებლის შერჩევა. აქ მოწმდება შემოსუ- 
ლი წინადადებანი და ხდება მათგან საუკეთესოს არჩევა, მხედვე- 
ლობაში მიიღება თუ როგორია სატრანსპორტო და სასტუმრო 
მომსახურება, კვება, გადახდის პროცედურა, მომსახურე პერსო- 
ნალი. როდესაც ყურადღება შეჩერდება რომელიმე მიმწოდებელ- 
ზე, საბოლოო გადაწყვეტილების მიღებამდე ხდება მოლაპარაკება 
ფასების შესაძლო შემცირების და დამატებითი მომსახურების აღ- 
მოჩენის შესახებ და ა.შ. 
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საკა I ი მო ჯ 

ხუან ხათოობა თს =ტენებეაელლნ- სიის, 
ა |კმაელუხლებელი მოთხოვი» 

ა ა; ჟბელი მთთხო, ' სხი == –ა " . X 00. დაუკმაყოფილებელ კნის ხარ «აკმაყ. + დაუკშაყოფ. მოთხოვნა 1 

როგორც გარიგების შესრულების პროცესში, ისე მომსახურე- 
ბის აღმოჩენის შემდეგ მომხმარებელი ახდენს შესრულების ანა- 
ლიზს, აფასებს მის მაჩვენებლებს. იგი განსაზღვრავს თუ რამდე- 
ნად შეესაბამება მისთვის წარდგენილი მომსახურება მოთხოვნებს 
და ღირს თუ არა მოცემულ მხარესთან საქმის შემდგომი დაჭერა. 
ამ დროს მოწმდება თვით ის ფასეულობანი, რასაც ესწრაფვის 
მომხმარებელი, იქნება იგი ინდივიდუალური, თუ კოლექტიური, 
არჩევს საქონლის ატრიბუტებს, რომლის ყიდვასაც გადაწყვეტს. 
ფასეულობათა შერჩევა ადვილი საქმე არ არის. ამისთვის იგი ახ- 
დენს საქონლის რანჟირებას, განლაგებას, დაყოფას დამახასიათე- 
ბელი ატრიბუტების მიხედვით. შემდგომ მათემატიკური ანალიზის 
საფუძველზე განისაზღვრება ფასეულობათა სისტემა, რომელიც 
საფუძვლად დაედება არჩევანს. ამ დროს ვლინდება მნიშენელოვა- 
ნი სხვაობა მწარმოებელი საწარმოს მიერ წარმოდგენით მომხმა- 
რებლის მოთხოვნასა და მის რეალურ მოთხოვნას შორის. თუ გამ- 
ყიდველი ამეტებს, აზვიადებს საქონლის მახასიათებლებს, ამით 
მომხმარებლის მოლოდინი არ მცირდება, იგი განიცდის იმედგაც- 
რუებას და დაუკმაყოფილებლობას. ამიტომ აუცილებელია მომ- 
ხმარებელთა პირდაპირი გამოკითხვა და დაკმაყოფილების დონი- 
სა და დაუკმაყოფილებლობის ხარისხის გაზომვა. ისინი ცალკ- 
ცალკე პროცენტული თანაფარდობაა მოცემულ საქონელზე (მომ- 
სახურებაზე) მთლიანი მოთხოვნის (დაკმაყოფილებული + დაუკ- 
მაყოფილებელი მოთხოვნა) მიმართ. ასე, მაგალითად: 

გამოკითხული მომხმარებლები იძლევიან დაკმაყოფილების 
დონის თავიანთ შეფასებას თითოეული მაჩვენებლის მიხედვით. 
დაკმაყოფილების ინტეგრალური შეფასება კი საქონლის, სერვი- 
სის და სხვათა მიხედვით შეიძლება განისაზღვროს სათანადო კით- 
ხვაზე პირდაპირი პასუხის გაცემით. ბოლოს რეკომენდებულია გა- 
ნისაზღვროს არსებობს თუ არა განზრახვა განმეორებითი ყიდვის 
თაობაზე. 

გამოკითხვები შეიძლება რეგულარულად ტარდებოდეს გან- 
საზღვრული საწარმოს საქონლის მომხმარებელთა რეპრეზენტა- 
ტიული (წარმომადგენლობითი) შერჩევის საფუძველზე. ასეთი 
ფირმათაშორისი გამოკვლევები საშუალებას იძლევა გავერკვეთ 

კონკურენტი ფირმების საქმიანობაში. 
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შესაძლებელია მომხმარებელთა დაკმაყოფილების ხარისხის 
უფრო გაღრმავებული ანალიზი. რიგ შემთხვევაში შეისწავლება 
დაუკმაყოფილებელი მომხმარებლის აზრი და სურვილები. ამის- 
თვის გამოიყენება ინფორმაცია მათი პრეტენზიებისა და საჩივრე- 
ბის შესახებ. უნდა აღინიშნოს ამასთან დაკავშირებით, რომ ყველა 
უკმაყოფილო მომხმარებელი არ აფიქსირებს თავის პრეტენზიებს 
და წინადადებებს საჩივრებისა და წინადადებათა წიგნებში, ჟურ- 
ნალში. ამიტომ ამ სფეროში უნდა ჩატარდეს სპეციალური გამოკ- 

ვლევები. მნიშვნელოვანია რეგულარულად ჩატარდეს კლიენტუ- 
რის დაკმაყოფილებისა და დაუკმაყოფილებლობის ხარისხის გა- 
ზომვა და მოხდეს უკმაყოფილებათა მიზეზის იდენტიფიკაცია. გა- 
მოკვლევები მოწმობს, რომ დაკმაყოფილებული კლიენტების 
მხრივ განმეორებითი შესყიდვის დონე 90%-ს აღწევს; იმ დაუკმა- 
ყოფილებელი კლიენტებისათვის, რომლებსაც არ გამოუთქვამთ 
ეს უკმაყოფილება, განმეორებითი შესყიდვების დონე 75%-მდე 
ეცემა (დანაკარგი 15%-ია); იმ დაუკმაყოფილებელი კლიენტები- 
სათვის, რომლებმაც გამოთქვეს საჩივარი, მაგრამ ვერ მიიღეს სა- 
თანადო გამოძახილი, განმეორებითი შესყიდვა მცირდება 45%- 
მდე, ხოლო დადებითად გამოხმაურების შემთხვევაში იგი მაღ- 
ლდება 90%-მდე. მაშასადამე ეს უკანასკნელები უთანაბრდებიან 

დაკმაყოფილებულ კლიენტებს. 
დაუკმაყოფილებელი კლიენტების ქცევის შესწავლის მასალე- 

ბიდან გამომდინარე საწარმოებმა უნდა გააკეთონ რამდენიმე 
მნიშვნელოვანი დასკვნა: 

ა) აქტიურად ეძებონ საშუალებები მომხმარებელთა დაკმა- 
ყოფილების ხარისხის განსაზღვრის სფეროში; 

ბ) საჩივარი თავისთავად არ არის ნეგატიური ელემენტი, 
რამდენადაც კლიენტი პრობლემას ავლენს იმ ზომით, რითაც სა- 
წარმო აღწევს მის დადებით გადაწყვეტას; 

გ) საჩივრები და წინადადებები წარმოადგენს ინფორმაციის 
მნიშვნელოვან წყაროს, რომელიც შესაძლებლობას იძლევა უკეთ 
იქნას გაგებული მომხმარებელთა მოლოდინი, მისი მოთხოვნები 
საქონლის, მომსახურების სასურველი ხარისხის შესახებ. 

ასეთივე დასკვნების საფუძველზე მარკეტინგის სამსახურის 
მუშაკებს შეუძლიათ ადაპტირება მოახდინონ საქონლის (მომსა- 
ხურების), მისი ფასის და საკომუნიკაციო პოლიტიკის ადაპტირება 
მოახდინონ თავიანთ რეალურ მომხმარებელთან. 

მსგავსი გამოკვლევები შესაძლებლობას იძლევა შემუშავდეს 
საქონლის მომსახურების წინ წაწევის რაციონალური პოლიტიკა, 
სარეკლამო შეტყობინებათა შინაარსი, შერჩეული იქნას ეფექტია- 
ნი გასაღების ქსელი, მოხდეს საქონლის დიზაინის, შეფუთვის, ფა- 
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სის ადაპტაცია მომხმარებლის სხვადასხვა ჯგუფის მოთხოვნებ- 
თან. 

მომხმარებელთა ქცევის შესწავლის მიზნით გამოკითხვების 
ჩატარების დროს გამოიყენება ისეთი საბაზო კითხვები, როგორი– 
ცაა „რა“, „რამდენი“, „როგორ“, „სად“, „როდის“ და „ვინ“: 

კითხვა „რა“ იძლევა შესაძლებლობას განისაზღვროს საქონ- 
ლის, ჩვეულებრივი ან განსაკუთრებული მარკები, მომსახურების 
სახეები და მოხდეს შესაძლო შემცვლელთა გამოძებნა; 

„რამდენი“ –– უზრუნველყოფს რაოდენობრივ ინფორმაციას 
შესყიდვის მოცულობის, მოხმარების და მარაგის შექმნის შესა- 
ხებ; 

„როგორ“ – გვაცნობს შესყიდვის სხვადასხვა წესებს და პი– 
რობებს; 

„სად“ ––- მნიშვნელოვანია ძირითადი გამსაღებლის ქსელის გა- 
საცნობად, მოხმარების ადგილის დასადგენად. გამოვლინდება 
შესყიდვის ჩვეულებრივი და შემთხვევითი ადგილები; 

„როდის“ –- გვეხმარება მივიღოთ ცოდნა სიტუაციური ფაქ- 
ტორების შესახებ, მასზე პასუხით გამოვლინდება შესყიდვის სიხ- 
შირე, პერიოდულობა, განმეორებითი გაყიდვა, შესყიდვებს შორის 
ინტერვალი, გამოყენების ხანგრძლივობა; 

„ვინ“ –-- იდენტიფიცირებას უკეთებს შემსყიდველი ცენტრის 
შემადგენლობას, მის წევრებს, ავლენს თუ ვინ იღებს გადაწყვეტი- 
ლებს შესყიდვის შესახებ, ვინ ყიდულობს, ვინ მოიხმარს და ა.შ. ამ 
კითხვებზე პასუხით იქმნება საწარმოებში მარკეტინგული ინფორ- 
მაციის სისტემა. 

ფრიად აქტუალურია საკითხი კოლექტიური შესყიდვის პრო- 
ცესის მონაწილეთა ანუ შესყიდვების შესრულების ცენტრის შესა- 
ხებ. შესყიდვების შესრულების ცენტრი წარმოადგენს პირებისა 
დაჯგუფების ერთობლიობას, რომლებიც მონაწილეობენ შესყიდ- 
ვის (გარიგების) შესახებ გადაწყვეტილების მიღების პროცესში და 
ინაწილებენ მოცემულ გადაწყვეტილებასთან დაკავშირებულ სა- 
ერთო მიზნებსა და რისკს. 

შესყიდვის შესრულების (გარიგების) ცენტრი მოიცავს ორგა- 
ნიზაციის იმ წევრებს, რომლებიც შესყიდვის შესახებ გადაწყვეტი- 
ლების მირების პროცესში ასრულებენ ერთ როლს შემდეგი ექვსი 
როლიდან: 

1.მომხმარებლები (გამომყენებლები), ეს ის ადამიანებია, 
რომლებიც უშუალოდ მოიხმარენ საქონელს ან მომსახურებას. 
ხშირად ისინი შესყიდვის ინიციატორები არიან და განსაზღვრავენ 
პროდუქტისადმი ძირითად მოთხოვნებს. და თუ ისინი უკმაყოფი- 
ლონი იქნებიან მისი მახასიატებლებით (მაგალითაგ,სასტუმოს 
მომსახურების მიერ ცუდი მომსახურება), მაშინ მომავალში არ 
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ისარგებლებენ მოცემული დაწესებულების (სასტუმროს) მომსახუ- 
ბით. 

ს) 2.ავტორიტეტები. ეს ის პირებია, რომლებიც ძლიერ გავლენას 
ახდენენ შესყიდვების შესახებ გადაწყვეტილების მიღებაზე, თუმ- 
ცა თვითონ არ ღებულობენ საბოლოო გადაწყვეტილებას. ისინი 
ხსირად ეხმარებიან განისაზრვროს პროდუქტისადმი საბაზო მოთ- 
ხოვნები და წარადგენენ ვარიანტების ანალიზისთვის აუცილებელ 
ინფორმაციას. სეტებია სავაჭრო-სამრეწველო ასოციაციების (პა- 
ლატების) ყოფილი თავმჯდომარეები (პრეზიდენტები), რეგიონუ- 
ლი მენეჯერები და სხვ. 

3.შესყიდვების შესახებ გადაწყვეტილების მიმღები პირები. 
ისინი ამუშავებენ მოთხოვნებს, რომლებსაც უნდა შეესაბამებოდეს 
პროდუქტი, და განსაზღვრავენ მიმწოდებლებს. მაგალითად, თუ 
დენვერში (აშშ) ტარდება გაყიდვების კომპანიის რეგიონალ წარ- 
მომადგენელთა კრება, მაშინ ამ რონისძიებისთვის სასტუმროს 
სერჩევა დამ ის აგმინისტრაციასთან მოლაპარაკება დაევალება 
კომერციულ დირექტორს, რომელიც პასუხისმგებელია ამ რეგიონ- 

4.პირები, რომლებიც ამტკიცებენ გადაწყვეტილებას შეს- 
ყიდვის შესახებ. ისინი სანქციას აძლევენ მისაღებ გადაწყვეტი- 
ლებას ან შემდგომ იქმნებიან მომხმარებლები. თუმცა დენვერში 
ზემოთ განხილული მაგალითისათვის კრებას აწყობს რეგიონული 
კომერციული დირექტორი, მაგრამ კონტრაქტების პროექტები სა- 
თავსოების არენდის და ა.შ. უნდა წარედგინოს ოფიციალური მო- 
მონებისათვის კორპორაციის ვიცე-პრეზიდენტს მარკეტინგის 
დარგში. 

5.მყიდველები. ისინი უფლებამოსილნი არიან შეარჩიონ სა- 
ქონლის და მომსახურების მიმწოდებლები და შეუთანხმდნენ მათი 
შესყიდვის პირობების შესახებ. ყიდველებს შეუძლიათ დაეხმარონ 
პროდუქტისადმი მოთხოვნების განსაზღვრისას და შეასრულონ 
მნიშვნელოვანი როლი გამყიდველების შერჩევასა და მათთან მო- 
ლაპარაკებათა მსვლელობაში. 

ნ.“მეკარეები”. ესენი არიან პირები, რომლებსაც აქვთ შესაძ- 
ლებლობა ხელი შეუშალონ გამყიდველებს შეხვდნენ შესყიდვების 
შესრულების ცენტრის წევრებს და შეაფერხონ საჭირო ინფორმა- 
ციის მიღება. მაგალითად, პასუხისმგებელი გარიგებისათვის სას- 
ტუმროს წარმომადგენელი, ცდილობს რა დაუკავშირდეს კრების 
ან კონფერენციის ორგანიზატორს, ხშირად იძულებულია "შეაღწი- 
ოს" მდივნის მეშვეობით, რომლისთვისაც იოლია ხელი შეუშალოს 
ამ წარმომადგენლის შეხვედრას ღონისძიები ორგანიზატორთან. 
მას შეუძლია არ გადასცეს შეტყობინება, შეუძლია უპასუხოს, რომ 
ორგანიზატორი არ არის ადგილზე, ან უარი ათქმევინოს ორგანი- 
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ზატორს მომსახურების გამყიდველთან ან მის წარმომადგენელთან 
შეხვედრაზე. 

9.2. მომხმარებელთა უფლებების დაცვა, როგორც 
მათ ქცევაზე მოქმედი ფაქტორი 

როგორც ინდივიდუალური, ასევე კოლექტიური მომხმარებ- 
ლების ქცევას ბაზარზე მნიშვნელოვანწილად განსაზღვრავს თუ 
როგორ არის დაცული მათი უფლებები. მომხმარებლები თავიანთი 
ქცევით უშუალოდ ზემოქმედებენ საწარმოებზე ე.წ. კონსიუმე- 
რიზმის საშუალებით (კონსიუმერ – ინგლ. მომხმარებელი), 
რომელიც წარმოადგენს მოქალაქეთა ორგანიზებულ მოძრაო- 
ბას მომხმარებელთა უფლებების გაფართოებისა და მყიდვე- 
ლებზე მათი ზემოქმედების მიზნით, აგრეთვე მთავრობაზე ზე- 
გავლენისათვის, მომხმარებელთა უფლებების დაცვაზე მის მი- 
ერ კონტროლის გასაძლიერებლად. 

1985 წლის 16 აპრილს გაეროს გენერალურმა ასამბლეამ მიი- 
ლო რეზოლუცია „მომხმარებელთა უფლებების დაცვის სახელ- 
მძღვანელო პრინციპები“. მის საფუძველზე დამუშავდა და მთავ- 
რობებს დაეგზავნა რეკომენდაციები ამ საკითხებზე. რეკომენდა- 
ციების მიზნებს შეადგენდა მომხმარებლებს მიეღოთ უსაფრთხო 
პროდუქცია, მოეგვარებინათ საკუთარი უფლებების დაცვა და 
შეზღუდულიყო მავნე ბიზნესი, სტანდარტების დარღვევა, პრო- 
დუქციის ფალსიფიკაცია, ვადაგასული პროდუქციით ვაჭრობა, 
საქონლის ხარისსში, ზომა-წონასა და ფასებში მოტყუება და სხვ. 

მთავრობებმა უნდა უზრუნველყონ მომხმარებელთა ჯან- 
მრთელობის და უფლებების დაცვა, ინფორმაციით მომარაგება, 
საჩივრების განხილვის სისტემის შექმნა, მომხმარებელთა საზო- 
გადოებების და მათი კავშირების ორგანიზება, ამ სფეროში სათა- 
ნადო კანონების მიღება, სტანდარტების დამტკიცება, ხარისხის 
შემმოწმებელი ლაბორატორიების შექმნა. მთავრობა სტიმულს 
უნდა აძლევდეს კეთილსინდისიერ და ეფექტიან კონკურენციას, 
ხელს უნდა უწყობდეს საქონლით მომხმარებელთა უზრუნველყო- 
ფას –- მინიმალური ფასებით, საიმედო მომსახურებით, სწორი 
მარკეტინგული ინფორმაციით. 

გაეროს რეზოლუცია ავალებს მთავრობებს უზრუნველყონ სა- 
ინფორმაციო პროგრამების შედგენა მოსახლეობის გათვითცნო- 
ბიერებისათვის, მისი უფლებებისა და მოვალეობების შესახებ ამ 
სფეროში. სამომხმარებლო განათლება უნდა შევიდეს განათლე- 
ბის საერთო სისტემაში, როგორც მონათესავე საგნის ნაწილი. ამ 
პროგრამებში გათვალისწინებული უნდა იქნას შემდეგი ასპექტები: 
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- მოსახლეობის ჯანმრთელობის უზრუნველყოფა, პროდუქ- 
ტების კლასიფიკაცია, მათგან მოსალოდნელი დაავადებების სახე- 
ები და მათი თავიდან აცილება, უხარისხო პროდუქტებით გამოწ- 
ვეულ დაავადებათა რისკი, კანონმდებლობის შექმნა მომხმარე- 
ბელთა უფლებების დაცვის შესახებ, სააგენტოების ქსელი, რომე- 
ლიც უზრუნველყოფს მომხმარებელთა ზარალის ანაზლაურებას, 
ინფორმაციის მიწოდება საქონლისა და მომსახურების ხარისხის 
და ფასების შესახებ, გარემოს დაცვა, კრედიტის პირობების გა- 
მარტივება. მთავრობებმა ხელი უნდა შეუწყონ და წაახალისონ 
ასეთი პროგრამების გავრცელება პრესით, ტელევიზიით, რადიო- 
თი, დაიყვანონ ისინი მასობრივ მომხმარებლებამდე. 

ყველა ცივილურ ქვეყანაში მოქმედებენ მომხმარებელთა სა- 
ზოგადოებები (ასოციაციები, კავშირები, ფედერაციები), რომელ- 
თა მიზანია მომხმარებელტა უფლებებისა და ინტერესების დაცვა. 
ბევრ ქვეყანაში დაწესებულია მომხმარებელთა უფლებების დაც- 
ვის დღე 15 მარტი. 

საქართველოში პირვლად შეიქნა თბილისის მომხმარებელთა 
საქალაქო საზოგადოება (იგი აირჩია დამფუძნებელმა კონფერენ- 
ციამ 1989 წლის 29 დეკემბერს, საზოგადოების თავმჯდომარე გ. 
შუბლაძე). ამ საზოგადოების შექმნის ინიციატორი იყო “ვნიიკს”- 
ის (კონიუნქტურისა და მოთხოვნის საკავშირო-კვლევითი ინსტი- 
ტუტის) საქართველოს ფილიალი, რომელსაც ამ საქმეში ყველაზე 
მეტად მხარს უჭერდა გაზეთი " ვეჩერნი თბილისი" ( რედაქტორი 
ბ.გ. ანასტასიადი, საზოგადოების თანათავმჯდომარე). ამ გაზე- 
თის 1989 წლის 14 აგვისტოს ნომერში გამოქვეყნდა მომხმარებელ- 
თა თბილისის კავშირის წესდების პროექტი განსახილველად. გათ- 
ვალისწინებულ იყო საზოგადოებების შექმნა ქუთაისში, რუსთავში 
და საქართველოს სხვა ქალაქებში, საბოლოოდ კი – საქართველოს 
მომხმარებელთა ასოციაციის შექმნა. ქ. მოსკოვში შეიქმნა მომხმა- 
რებელთა საზოგადოებების ფედერაცია, რომლის ხელმძღვანელი 
იყო ცნობილი საზოგადო მოღვაწე ანატოლი სობჩაკი 

საქართველოში მომხმარებელთა უფლებებისა და ინტერესე- 
ბის დაცვის მნიშვნელობა განსაკუთრებით გაიზარდა საბაზრო 
ეკონომიკის მშენებლობაზე გადასვლის დაწყების შემდეგ –– წინა 
საუკუნის 90-იანი წლებიდან. საქართველოს კანონი კი მომხმარე- 
ბელთა უფლებების დაცვის შესახებ მიღებულ იქნა 1996 წლის 20 
მარტს. კანონი განსაზღვრავს საქართველოს ტერიტორიაზე მომ- 
ხმარებელთა უფლებების დაცვის სამართლებრიქ, ეკონომიკურ და 
სოციალურ საფუძვლებს. საქართველოში მომხმარებელთა უფლე- 
ბების დაცვა ხორციელდება ამ კანონის, „ანტიმონოპოლიური საქ- 
მიანობისა და კონკურენციის შესახებ“ კანონისა და მათ შესაბამი- 
სად გამოცემული ნორმატიული აქტების საფუძველზე. 
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კანონის თანახმად საქართველოში ყველა მომხმარებელს აქვს 
უფლება მოითხოვოს: 

- საქონლის, მომსახურების, სამუშაოს სათანადო ხარისხი და 
მისი შესაბამისობა სტანდარტებთან და ტექნიკურ პირობებთან; 

- პროდუქციის მომსახურების უსაფრთხოება; 

- სათანადო ინფორმაცია პროდუქციის, ტურისტული და სხვა 
მომსახურების შესახებ, მათ ხარისხზე, ასორტიმენტზე, საწინააღ- 
მდეგო შემთხვევაში კი –– მომხმარებელზე მიყენებული ზარალის 
ანაზღაურება; 

- საკუთარი უფლებების დაცვა სასამართლოში და სახელმწიფო 
ორგანოებში; 

- მომხმარებელთა საზოგადოებებსა და კავშირებში გაერთიანება. 
მომხმარებელმა უნდა იცოდეს საქონლის ვარგისიანობისა და 

მომსახურების ვადები, მათი დარღვევის მოსალოდნელი შედეგები. თუ 

დარღვევა გამოწვეულია ბუნების დაუძლეველი ზემოქმედებით, რა- 
საც ფორსმაჟორს უწოდებენ, მაშინ მიმწოდებელი თავისუფლდება პა- 
სუხისმგებლობისაგან. 

კანონმდებლობით გათვალისწინებულ მომხმარებელთა უფლე- 
ბებს სასამართლო იცავს. თუ პროდუქცია, მომსახურება ექვემდება- 
რება სერტიფიცირებას, ლიცენზირებას, მაშინ მათი გაყიდვა იკრძა- 
ლება სერტიფიკატისა და ლიცენზიის გარეშე. 

მომხმარებლის უფლებების დაცვაზე ხორციელდება სახელმწიფო 
კონტროლი. ისინი აღკვეთენ არაკეთილსინდისიერ კონკურენციას და 
მონოპოლიურ საქმიანობას, წარადგენენ სარჩელს სასამართლოში 
მომხმარებელთა უფლებების დარღვევის შესახებ. ასეთი ორგანოებია 
საქართველოს სტანდარტიზაციის, მეტროლოგიისა და სერტიფიკაცი- 
ის სამსახურები, გარემოსა და ბუნების დაცვის სამინისტრო, აგრეთვე, 
რეგიონული (საქალაქო, რაიონული) გამგეობები, რომლებიც იხილა- 
ვენ ამ სფეროში წარმოშობილ საჩივრებს, სადაო საკითხებს და იღებენ 
სათანადო ზომებს. 

მომხმარებელთა უფლებების დასაცავად, როგორც აღინიშნა, იქ- 
მნება მათი საზოგადოებრივი გაერთიანებები და კავშირები (ასოცია- 
ციები) საქართველოში მოქმედი კანონის საფუძველზე შექმნილია 
როგორც მომხმარებელთა საზოგადოებები ქალაქებსა და რაიონებში, 
ასევე საქართველოს მომხმარებელთა უფლებების დაცვის საზოგადო- 
ება, მაგრამ ამ მხრივ მუშაობა უმთავრესად ატარებს ფორმალურ ხა- 
სიათს. შაქმე ის არის, რომ გაუქმდა საქართველოში ანტიმონოპოლიუ- 
რი სამსახური, შეკვეცილია მაკონტროლებელი სამსახურის უფლება – 
მოვალეობები კორუფციასთან ბრძოლის საშუალებით, რაც არამარ- 
თლზომიერია. 
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თავი 10. ტურისტული ბაზრის გამოკვლევა 
და სეგმენტაცია 

10.1 ტურისტული ბაზრის კონიუქტურის შეფასება 
და ტევადობის განსაზღვრა 

( ბაზარი განიხილება როგორც მექანიზმი, რომელიც აწონას- 
წორებს სხვადასხვა სახის საქონელსა და მომსახურებაზე მოთ- 
ხოვნისა და მიწოდების თანაფარდობას ზმარკეტინგის თვალსაზ- 
რისით ყველაზე დიდ ინტერესს ის ბაზრები იწვევენ, სადაც მოქმე- 
დებენ მნიშვნელოვანი რაოდენობის ერთმანეთისაგან დამოუკი- 

დებელი მყიდველები და გამყიდველები. 
პრაქტიკულად მარკეტინგში ბაზრის აბსტრაქტული ცნება 

არ გამოიყენება. ბაზარი ყოველთვის კონკრეტულია, ამიტომ სა- 
ნამ ბაზრის გამოკვლევას მოვახდენდეთ უნდა გაირკვეს რომელ 
ბაზარზე მუშაობს საწარმო. ამისათვის უნდა გამოიყოს კონკრე- 
ტული სასაქონლო ბაზრები, რომელთა რიცხევსაც მიეკუთვნება 
ტურიზმის ბაზარი. ტერმინით “ტურიზმის ბაზარი” განისაზღვრე- 
ბა მოცემულ სფეროში მომუშავე ფირმათა მთელი ერთობლიო- 
ბა.შესაბამისად შესაძლებელია გამოვლინდეს რეალური და პო- 
ტენციური კონკურენტები, რეალიზებური პროდუქცია, რაც უაღ- 
რესად მნიშვნელოვანია საწარმოს საქმიანობის ანალიზისა და მი- 
სი მარკეტინგული გარემოს დაგეგმვისათვის. 

! ტურიზმის ბაზარი შეიძლება განისაზღვროს როგორც სა- 
ზოგადოებრივ-ეკონომიკური მოვლენა, რომელიც აერთიანებს 
მოთხოვნასა და მიწოდებას მოცემულ დროსა და მოცემულ ად- 
გილზე ტურისტული პროდუქტის ყიდვა-გაყიდვის პროცესის უზ- 
რუნველსაყოფად. 

ტურიზმის ბაზრის დახასიათებისას აუცილებელია გათვა- 
ლისწინებული იქნეს შემდეგი მომენტები: 

" ყიდვა-გაყიდვის ძირითადი საგანი მომსახურებაა; 
" მყიდველისა და გამყიდველის გარდა ტურისტული ბაზრის 

მექანიზმში ჩართულია საშუამავლო რგოლების მნიშვნელოვანი 
რაოდენობა, სწორედ ეს რგოლები უზრუნველყოფს მოთხოვნასა 
და მიწოდების კავშირს; 

" ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოვნა გამოირჩევა მთელი 
იგი თავისებურებებით: მოგზაურთა მატერიალური შესაძლებლო- 
ბით,ასაკით, მიზნებისა და მოტივის მიხედვით, ელასტიურობით, 
ინდივიდუალობისა და დიფერენციაციის მაღალი ხარისხით და სხვ; 
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" ტურისტული მიწოდება ასევე ხასიათდება რიგი თავისებუ- 
რებებით: საქონელსა და მომსახურებას ტურიზმში სამგვარი ხასი– 
ათი აქვს: ბუნებრივი რესურსები, შექმნილი რესურსები, ტურის- 
ტული მომსახურება. ტურისტული ინდუსტრიის მაღალი კაპიტალ- 
ტევადობა, დაბალი ელასტიკურობა, კომპლექსურობა; 

ტურისტულ ბაზარზე მიმდინარე პროცესების “(კონკურენ- 
ცია, ფასწარმოქმნა, გასაღება და ა.შ.) უკეთ გასაგებად აუცილე- 
ბელია მხედველობაში იქნას მიღებული სუბსტიტუტი (ლათ. ერთი 
რაიმეს შეცვლა მეორეთი) კომპლემენტარულობა (ურთიერთ შე- 
მავსებლობა) სუბსტიტუტის გავლენა მით უფრო საგრძნობია რაც 
უფრო მეტი ოდენობის შემცველი გააჩნია ამა თუ იმ ტურისტულ 
მომსახურებას. კომპლემენტარულობა ვლინდება იმაში რომ მომ- 
ხმარებლის მიერ ერთი სახის მომსახურების შეძენით ავტომატუ- 
რად ჩნდება მეორე სახის მომსახურებათა კომპლექსის შეძენის 
აუცილებლობა (კვება, გართობა და სხვ.) 

როგორც ყველა სხვა სასაქონლო ბაზარი, ტურიზმის ბაზა- 
რიც არაერთგვაროვანია, მის სტრუქტურაში გამოიყოფა თავისი 
მაშტაბით უფრო წვრილი ბაზრებიჯამასთან დაკავშირებით არსე- 
ბობს ტურისტული ბაზრის კლასიფიკაციის სხვადასხვა მახასია- 
თებლები. ავღნიშნოთ მხოლოდ ის რომელიც მნიშვნელოვანია 
მარკეტინგულ კვლევაში. 

განსაზღვრულ რაიონთან მიმართებაში (რეგიონი, ქვეყანა 
და ქვეყანათა ჯგუფი) შეიძლება გამოიყოს შემდეგი ბაზრები, 

" საშინაო ტურისტული ბაჯარი, რომელიც მოიცავს ერთი რო- 
მელიმე რაიონის მცხოვრებთა მოცემულ რაიონში მოგზაურებს. 

" შემსვლელი ტურისტული ბაზარი, რომელიც მოიცავს რომე- 
ლიმე რაიონში იმ პირთა მოგ ხაურებს რომლებიც არ არიან ამ რაი- 
ონის მცხოვრებნი. 

" გამსვლელი ტურისტული ბაჯარი, რომელიც მოიცავს რომე- 
ლიმე რაიონის მცხოვრებთა მოგზაურობებს. 

თუ რაიონში იგულისხმება ქვეყანა, მაშინ ტერმინები შიგა და 
შემსვლელი ტურიზმი შესაძლებელია სხვადასხვა გვარად შეუთან- 
ხმოთ ერთმანეთს და მივიღოთ ტურიზმის ბაზრების შემდეგი სახე- 
ები: 

" ტურიზმის ბაზარი ქვეყნის ფარგლებში, რომელიც მოიცავს 
შიგა და შემსვლელ ტურიზმს; 

" ეროვნული ტურიზმის ბაზარი, რომელიც მოიცავს შიგა და 
გამსვლელ ტურიზმს. 

" საერთაშორისო ტურიზმის ბაზარი, რომელიც შედგება 
შემსვლელი და გამსვლელი ტურიზმისაგან. 
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ასევე მნიშვნელოვანია კლასიფიკაცია სხვა ნიშნების მიხედ- 

ვით, მოგზაურობის მიხედვით გამოყოფენ ტურიზმის შემდეგ ბაზ- 
დებს: რეკრეაციული, საქმიანი, სამეცნიერო, რელიგიური, ეთ- 
იკური- ი. სამაია არსში, ზმა “სომა. 

მოგზაურობის ორგანიზაციის ხასიათის მიხედვით განარჩევენ _ 
ორგანიზებულ და არაორგანიზებულ ტურისტულ ბაზრებს. 

_ მოგზაურობის მონაწილეთა რაოდენობის მიხედვით გომოჰყო- 

ფენ ჯგუფურ და ინდივიდიალურ ტურისტულ ბაზრებს: ქვეითი,“ 
სარკინიგზო, საავიაციო; საზღვაო და სამდინარო. ჩამოთვლილი 
ტურისტული ბაზრებიდან თითოეული არაერთგვაროვანია, ასე მა- 
გალითად, საქმიანი ტურიზმის ბაზარი მოიცავს დელეგაციებისა 
და საქმიანი თათბირების მონაწილეებს, გამოფენებსა და ბაზრო- 
ბებზე დასასწრებად. საქმიანი ტურიზმის კიდვ ერთ სახეობას წარ- 
მოადგენს პროფესიათა მიხედვით სპეციალიზებული ჯგუფების 
მოგზაურობა. თავისი ხასიათით ისინი კულტურულ ტურიზმს უახ- 
ლოვდებიან მაგრამ სპეციალური პროგრამები სხვადასხვა საწარ- 
მოებისა და ობიექტების მოსანახულებლად. ასევე მონაწილეთა ერ- 
თგვაროვანი შემადგენლობა წინასწარ განსაზლვრავს ამგვარი 
მოგზაურობის საქმიანი ტურიზმის ცალკეულ სახეობად გამოყო- 
ფის მიზანშეწონილობას. 

ტურისტული ბაზრების ჩამოთვლილი დაჯგუფებები არ ამო- 
წურავენ მთელ მათ მრავალსახეობას, ასე მაგალითად, დამოუკი- 
დებელ ბაზრებად უნდა ჩაითვალოს ეკოლოგიური, საოჯახო, სა- 
თავგადასავალო ტურისტული ბაზრები. 

(მარკეტინგული საქმიანობის შინაარსისა და თავისებურებათა 
გათვალისწინებით გამოყოფენ შემდეგ ბაზრებს: 

" მიზნობრივი, ანუ ბაზარი სადაც ფირმა ახორციელებს ან აპი- 
რებს განახორციელოს საკუთარი მიზნები; 

" უშედეგო ანუ ბაზარი რომელსაც არ გააჩნია განსაზღვრული 
მომსახურების რეალიზების პერსპექტივა; 

" ძირითადი –– ბაზარი სადაც რეალიზდება საწარმოს მომსა- 
ხურებათა ძირითადი ნაწილი; 

" დამატებითი – ბაზარი სადაც ხდება ერთგვარი მომსახურე- 
ბის მოცულობის გაყიდვის უზრუნველყოფა; 

« მზარდი –– ბაზარი რომელსაც რეალური შესაძლებლობები 
გააჩნია გაყიდვათა მოცულობის გასაზრდელად; 

" ფენობრივი ბაზარი სადაც კომერციული ოპერაციები არას- 

ტაბილურია, მაგრამ არის იმის პერსპექტივა გადაიქცეს აქტიურ 

ბაზრად გარკვეულ პირობებში ( თუმცა ასევე შეიძლება იგი უშე- 

დეგო ბაზრად იქცეს). 
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4 ბაზრის გამოკვლევის ზოგადი მიზანი მდგომარეობს იმ პირო- 
ბათა განსაზღვრაში, რომელთა დროსაც უზრუნველყოფილი ხდე- 
ბა მოსახლეობის ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოვის ყველაზე 
უფრო სრული დაკმაყოფილება და იქმნება მათი ეფექტიანი გასა- 
ღების წინაპირობები. ხმ ამოცანის შესაბამისად ბაზრის შესწავლა 
წარმოადგენს ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოგნისა და მიწო- 
დების თანაფარდობას, ანუ ბაზრის კონიუნქტურის შეფასებას 
მიმდინარე მომენტში. 
გქონიუნქტურა არის ეკონომიკური სიტუაცია ბაზარზე დროის 
განსაზღვრულ მომენტში, როგორც ფაქტორებისა და პირობების 
ურთიერთქმედების შედეგიჯრომელიც განსაზღვრავს ტურისტულ 
მომსახურებაზე მოთხოვნისა და მიწოდების თანაფარდობას, ასე- 
ვე ფასების დონეს და დინამიკას. 

რამდენადაც კონიუნქტურის შესწავლა დაკავშირებულია ბაზ– 
რის მდგომარეობასთან მიმდინარე მომენტში, გამოკვლევები 
ორიენტირებული უნდა იყოს საწარმოს დონეზე მიღებული კო- 
მერციულ გადაწყვეტილებათა დასაბუთებაზე, როდესაც ძირითა- 
დად ტურისტული ბაზრის ვითარების ანალიზი ხორციელდება 
ამასთანავე მხედველობაში უნდა იქნას მიღებული ეკონომიკური 
მოვლენების საყოველთაო ურთიერთკავშირი. ეს ნიშნავს, რომ ნე– 
ბისმიერი ტურისტული ბაზრის შესწავლა არ უნდა ჩატარდეს იზო– 
ლირებულად, ზოგადსამეურნეო კონიუნქტურისა და დარგში სა– 
ერთო მდგომარეობასთან კავშირის გარეშე. 

ტურისტული ბაზრის კონიუნქტურა ყალიბდება და ვითარდე- 
ბა მრავალი ფაქტორის გავლენით, რომელთა შორისაც განსაკუთ- 
რებით უნდა გამოვყოთ ეკონომიკური, პოლიტიკური, სოციალუ- 
რი, მეცნიერულ-ტექნიკური.დებისმიერი კვლევის უმნიშვნელოვა– 
ნესი ამოცანა რომლის გადაწყვეტის წარმატებაზეა დამოკიდებუ- 
ლი არა მარტო ანალიზის საფუძვლიანობა და წვდომის სიღრმე 
არამედ პროგნოზის სიზუსტე და მართებულობა, მდგომარეობს 
კონიუნქტურის ჩამოყალიბებაზე ცალკეული ფაქტორების ზეგავ- 
ლენის ძალისა და მნიშვნელობის დადგენაში, კონიუნქტურის წამ- 
ყვანი, განმსაზღვრელი ფაქტორების გამოვლენაში ყოველ ცალკე- 
ულ მომენტში და უახლოეს პერსპექტივაში. ეს ამოცანა შეიძლება 
წარმატებით გადაიჭრას მხოლოდ იმ შემთხვევაში, თუ კვლევა 
ტარდება ბაზარზე მიმდინარე ყველა ახალ მოვლენათა და პრო- 
ცესთა გათვალისწინებით. 
% ტურისტული ბაზრის კონიუნქტურას ახასიათებს: 

ტურისტული მომსახურების მოთხოვნისა და მიწოდების თა– 
ნაფარდობა; 

> ფასების დონე; 
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> ბაზარზე გასასვლელად ბარიერები და კონკურენციის მდგო- 
მარეობა; 

» მოცემული ბაზრის სახელმწიფო რეგულირების ხარისხი; C 

> ტურისტული მომსახურების რეალიზაციის კომერციული პი- 

რობები; 
» მოთხოვნის სეზონური ცვალებადობის არსებობა და სხვა პა- 

რამეტრები; 
კონიუნქტურის შესაფასებლად ძირითადი მეთოდური მოთ- 

ხოვნები შემდეგში მდგომარეობს; 
> ეკონომიკური ცხოვრების მოვლენათა საყოველთაო ურთი- 

ერთკავშირის გათვალისწინება; 
» კონიუნქტურის განვითარების ტენდენცია გარკვეულ ბაზ- 

რებზე მექანიკურად არ უნდა იქნეს გადატანილი თუნდაც მოსაზ- 
ღვრე მომიჯნავე ტურისტულ ბაზრებზე; 

> კონიუნქტურის არამყარობა, არასტაბილურობა ბაზრებზე 
განაპირობებს იმის აუცილებლობას რომ უზრუნველყოფილი იქ- 
ნას ბაზრებზე მუდმივი და განუწყვეტელი მეთვალყურეობა; 

ტურისტული ბაზრების კონიუნქტურის შესწავლა უნდა გან- 
ხორციელდეს შემდეგი თანმიმდევრობით: 

» მოსამზადებელი; 
>» კონიუნქტურის განვითარებაზე მიმდინარება; 
> კონიუნქტურული ინფორმაციული ანალიზი; 

>» კონიუნქტურული პროგნოზის შემუშავება; | 
მოსამზადებელ ეტაპზე განისაზღვრება შესასწავლი ობიექ- 

ტი, კონიუნქტურის ძირითადი მაჩვენებლები,აუცილებელი იმ- 
ფორმაციის წყაროები. 

კონიუნქტურურის განვითარებაზე მიმდინარე დაკვირვება 
გულისხმობს შესასწავლი ბაზრის მდგომარეობის შესახებ მიღე- 
ბული მონაცემების შეკრებას, შენახვას, შემოწმებას, კორექტი- 
რებას, სისტემატიზაციასა და პირველად დამუშავებას. 

კონიუნქტურული ინფორმაციის ანალიზის მიზანია გამოსაკ- 
ვლევი ბაზრის კონიუნქტურის ფორმირების კანონზომიეებისა 
და ტენდენციების გამოვლენა. 

ტურისტული ბაზრის კონიუნქტურის შესწავლის დროს დგე- 
ბა ამოცანა განისაზღვროს არა მარტო მისი მდგომარეობა ამა 
თუ იმ მომენტში არამედ მისი შემდგომი განვითარების შესაძლო 
ხასიათის პროგნოზირებაც. 

კონიუნქტურული პროგნოზი გვაძლევს ბაზრის განვითარე- 
ბის პერსპექტივის შეფასებას და წარმოადგენს საფუძველს სა- 
წარმოს საქმიანობის სტრატეგიისა და ტაქტიკის გამოსამუშა- 
ვებლად. პროგნოზის ხარისხი უმთავრესად იმით განისაზღვრება 
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თუ რამდენად ღრმად და კომპლექსურადაა ჩატარებული ანალი– 
ზი და კონიუნქტურის ჩამოყალიბებისა და განვითარების ფაქ- 
ტორთა შეფასება. 

არჩეული ბაზრის “გამოკვლევის ერთ-ერთ უმთავრეს ამოცა- 
ნას წარმოადგენს ტევადობის განსაზღგრა. მოცემული მაჩვენებე- 
ლი კონკრეტულ. ბაზარზე მუშაობის პრინციპულ შესაძლებლობას 
წარმოადგენს .) ბაზრის ტევადობას უწოდებენ მასზე რეალიზე- 
ბულ ტურისტულ მომსახურებათა პოტენციურად შესაძლო მო- 
ცულობას დროის განსაზღვრულ შუალედში (როგორც წესი ერთი 
წლის განმავლობაში). იგი დამოკიდებულია როგორც მოთხოვნა- 
ზე, ასევე მიწოდებაზე.ჯიმ პირობებში, როდესაც მოთხოვნა აღემა– 
ტება მიწოდებას, ბაზრის ტევადობა ვერ გასცდება მიწოდების მო- 
ცულობას, ხოლო თუ პირიქით არის, მიწოდება აღემატება მოთ- 
ხოვნას, მაშინ მოთხოვნა არის ბაზრის ტევადობის განმსაზღვრე- 
ლი ფაქტორი. თუ ყოველივე ამას დავაკონკრეტებთ, ბაზრის ტევა- 
დობაზე იმოქმედებს ყველაფერი ის, რაც განსაზღვრავს, ერთი 
მხრივ, მიწოდებას, მეორე მხრივ მოთხოვნას. ტერიტორიულ ბა- 
ზარზე მიწოდების განმსაზღვრელია ტურისტთა გადაადგილების 
საშუალებანი, განთავსების (სასტუმროების) ქსელი, უსაფრთხოე- 
ბა, რესტორნებსა და კვების სხვა ობიექტებში მოთხოვნის დაკმა- 
ყოფილების შესაძლებლობანი – რესურსები, მატერიალური ბაზა, 
მომსახურე პერსონალი, ექსკურსიამძღოლები, კულტურულ ღო- 
ნისძიებათა მოწყობის შესაძლებლობანი, ინფრასტრუქტურა და 
ა.შ., ხოლო მოთხოვნის ფორმების უმთავრესი ფაქტორებია მო–- 
სახლოების ცხოვრების დონე, ფულადი შემოსავალი, დანაზოგები, 
განათლება, კულტურა და სხვ. 

ბაზრის ტევადობა იანგარიშება რაოდენობრივ (ტურისტების 
რიცხვი) და ღირებულებით (შემოსავლები ტურიზმიდან) მაჩვენებ- 
ლებით. თუ ცნობილია ბაზრის ტევადობა და მისი ცვლილების ტენ- 
დენციები, ფირმას ეძლევა შესაძლებლობა, შეაფასოს ამა თუ იმ 
ბაზრის პ ერსპექტიულობა ( მხედველობაშია მისაღები ის რომ, ყვე- 
ლაზე დიდი მოცულობის ბაზარი ყოველთვის არ ნიშნავს მის ასათ- 
ვისებლად საუკეთესო შესაძლებლობებს. მაგალითად, ასეთ ბაზ- 
რებზე შეიძლება იყოს ძლიერი კონკურენცია. 

მარკეტინგულ კვლევაში ფართო გამოყენება ჰპოვა ბაზრის 
წილმა, რომელიც განსაზღვრავს, ურთიერთდამოკიდებულებას 
მომსახურების გაყიდვის სიდიდესა და მოცემული ბაზრის პოტენ- 
ციურ ტევადობას შორის. 
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10. 2. ტურისტული ბაჭზრის სეგმენტაცია დღა 
მიზნობრივი ბაზრის შერჩევა 

ტურისტულმა საწარმომ რთულ საბაზრო პირობებში უნდა 
იცოდეს ვის და როგორ მოემსახუროს. ნებისმიერი ბაზარი, მარკე- 
ტინგული თვალსაზრისით, შედგება მომხმარებლებისაგან, რომ- 
ლებიც ერთმანეთისაგან განსხვავდება გემოვნებით, სურვილით, 
მოთხოვნილებებით. ისინი ტურისტულ მომსახურებას იძენენ სხვა- 
დასხვა მოტივაციით, ამიტომ წარმატებული მარკეტინგული საქმი- 
ანობის განხორციელება გვთავაზობს სხვადასხვა კატეგორიის 
მოხმარებლის ინდივიდუალური მოთხოვნილებების გათვალისწი- 

ნებას, რაც იძლევა ბაზრის სეგმენტაციის საფუძველს. 
ტურისტული ბაზრის სეგმენტაცია ბაზარზე კლიენტებს ყოფს 

სხვადასხვა ჯგუფებად, თითოეული მათგანისათვის შეიძლება სა- 
ჭირო გახდეს ერთნაირი ან მსგავსი მომსახურების ფორმები. სეგ- 
მენტაციის მეშვეობით ხდება მარკეტინგის მთავარი პრინციპის 
რეალიზაცია –– მომხმარებელზე ორიენტაცია. 

ტურიზმის მარკეტინგის პრაქტიკა ადასტურებს იმას, რომ 
ბაზრის სეგმენტაცია: 

" წარმოადგენს ყველაზე პერსპექტიული მიზნობრივი ბაზრის 
არჩევის საშუალებას; 

" მაქსიმალურად ახერხებს კლიენტების მოთხოვნის დაკმაყო- 
ფილებას; 

" გვეხმარება ავირჩიოთ ოპტიმალური მარკეტინგული სტრა- 

ტეგია; 
" ხელს უწყობს მიღწევადი და რეალური მიზნების დასახვას; 
« ხელს უწყობს მისაღები გადაწყვეტილებების დონის ამაღლე- 

ბას, უზრუნველყობს მომხმარებლებს საჭირო ინფორმაციით; 
" უზრუნველყობს კონკურენტუნატიანობის ამაღლებას; 
" განსაზღვრავს ტურისტული საწარმოს ოპტიმალურ მარკე- 

ტინგულ დანახარჯებს; 
#” თავისუფალი სეგმენტის ათვისების გზით ახერხებს თავიდან 

აიცილოს კონკურენტული ბრძოლა. 
ბაზრის სეგმენტაცია –– უდაოდ ერთ-ერთი მთავარი ინსტრუ- 

მენტია ტურიზმის მარკეტინგში. ხშირ შემთხვევაში ტურისტთა 
ყველა მოთხოვნის დაკმაყოფილება შეუძლებელია. მაგალითად: 

» გაუთანაბროთ ზოგიერთი ტურისტის მოთხოვნა რომელსაც 
სურს სიმშვიდე იმ სტუმრების მოთხოვნას რომლებიც ითხოვენ 
გართობასა და ხმამაღალ მუსიკას; 

» მწეველი ტურისტების მოთხოვნა და იმ კლიენტების ჩივილი, 

რომლებიც ვერ იტანენ თამბაქოს კვამლს; 

140



" კლიენტთა მოთხოვნა იცხოვრონ ქალაქის ცენტრში დ აიმ 
სტუმრების მოთხოვნა რომელთაც სურთ იცხოვრონ მშვიდ განაპი– 
რა ადგილას; 

" ტურისტთა მოთხოვნა რომლებმაც გაიარეს გეძელი გზა და 
სურთ სწრაფად მიიღონ საკვები და კლიენტები რომელიც ჭამის 
დროს საუბრობენ პოლიტიკაზე ან და ვაჭრობაზე; 

" კლიენტების მოთხოვნა რომლებიც დაინტარესებულნი არიან 
დაბალი ფასით და მდიდარი კლიენტები რომელთაც სურთ კომ- 
ფორტი. 

სხვადასხვა სახის მოთხოვნათა დაკმაყოფილებუისათვის სას- 
ტუმროს შეიძლება ჰქონდეს რესტორნის ცალკეული დარბაზები – 
ერთი სადაც ეწევიან, მეორე –– სადაც არ ეწევიან. გარდა ამისა 
სასტუმროს შეიძლება ჰქონდეს სხვადასხვა სახის ნომრები რომ- 
ლის ფართობი და ზომა შეესატყვისება ცალკეული კლიენტის მოთ- 
ხოვნას თავიანტი ფინანსური შესაძლებლობების ფარგლებში ამის 
მიხედვით სტუმრები შეიძლება დავყოთ საბაზრო მოქმედებებისა 
და რეაქციის მიხედვით. მათ უმრავლესობას ეწოდება ბაზრის სეგ- 
მენტები. არ არსებობს ბაზრის სეგმენტაციის ერთი გამოკვეთილი 
მიმართულება. მარკეტინგის სპეციალისტმა უნდა მოსინჯოს სეგ- 
მენტაციის სხვადასხვა საშუალება, რისთვისაც ის იყენებს ერთ, ან 
კომბინირებულ მახასიათებლებს, როგორებიცაა გეოგრაფიული, 

დემოგრაფიული, ფსიქოგრაფიული, ქცევითი. 
გეოგრაფიული სეგმენტაცია ნიშნავს ბაზრის დაყოფას სხვა- 

დასხვა გეოგრაფიულ ერთეულებად, როგორიც არის ქვეყანა, რე- 
გიონი, ოლქი და რაიონი. მაგალითად, თუ ტურისტული კომპანია 
იღებს გადაწყვეტილებას, რომ იმუშაოს ცალკეულ გეოგრაფიულ 
რეგიონზე მისთვის უმჯობესია იმუშაოს ჯგუფურ ტურიზმზე. თუ 
ის იღებს გააწყვეტილებას იმუშაოს ყველა გეოგრაფიულ რეგიონ- 
ში, მასინ ინდივიდუალური მოგზაურობა უნდა იყოს მთავარი ობი- 
ექტი. გეოგრაფიული მახასიათებლით შეიძლება განვიხილოთ მთე- 
ლი ქვეყანა ან ქვეყნების ჯგუფი, რომელთაც აქვთ ერთნაირი ის- 
ტორიული, პოლიტიკური, ეთნიკური ან რელიგიური შეხედულებე- 

ბი. 
დემოგრაფიული სეგმენტაცია ეყრდნობა ერთდროულად შემ- 

დეგ მახასიათებლებს: ასაკი, სქესი, ოჯახის სიდიდე, ოჯახის სა- 
სიცოცხლო ციკლი, შემოსავალი, საქმიანობა, განათლება, რე- 
ლიგია, რასა, ეროვნება და სხვ. 

ასაკობრივი ნიშნით შეიძლება გამოიყოს ტურისტული ბაზრის 

შემდეგი სეგმენტები: 
" ბავშვები (14 წლამდე), მოგზაურობენ როგორც მშობლებთან 

ასევე დამოუკიდებლად. ბავშვების ტურისტული ქცევა დამოკიდე– 
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ბულია მშობლების გადაწყვეტილებაზე. ისინი წარმოადგენენ გან- 
საკუთრებულ ჯგუფს მომსახურების ღირებულების თვალსაზრი- 
სითაც. გართობას და განთავსებას მათ სთავაზობენ უფასოდ ან 
შეღავათიან ფასებში; 

" ახალგაზრდები (15-24 წლამდე). ქმნის ტურისტული ბაზრის 
მნიშვნელოვან სეგმენტს, ისინი უპირატესობას ანიჭებენ იაფ მოგ- 
ზაურობას, ნაკლებ კომფორტს, მხიარულ საღამოს დასვენებებს: 
ბარი, დისკოთეკა, კლუბები და სხვ. ამ სეგმენტისატვის დამახასი- 
ათებელია მაღალი ტურისტული აქტივობა, მეტი თავისუფალი 

დრო, 
" შედარებით ახალგაზრდები, ეკონომიკურად აქტიური ადამი- 

ანები (24-44 წლამდე), რომლებიც ძირითადად ოჯახებით მოგზაუ- 
რობენ. ამის გამო ითვალისწინებენ საბავშო მოედნებს, აუზებს 
განსაკუთრებით საკურორტო ზონებში ტურისტული კომპლექსე- 
ბის მშენებლობის დროს; 

" საშუალო ასაკის (45-60 წლამდე) ეკონომიკურად აქტიური 
ადამიანები. ამ ჯგუფის ტურისტები დიდ მნიშვნელობას ანიჭებენ 
კომფორტს,შინაარსიან საექსკურსიო პროგრამებს. ამ სეგმენტი- 
სათვის დამახასიათებელია არდადეგებისა და შვებულების პერი- 
ოდზე კონცენტრაცია. ბევრ ქვეყნაში შვებულებას ორ ნაწილად 
ყოფენ, რაც ქმნის საშუალებას იმოგზაურონ ორჯერ წელიწადში. 
მოგზაურობისთვის ასევე იყენებენ დღესასწაულებსაც, მათი მიზა- 
გია გარემოს მკვეტრად შეცვლა, მიისწრაფიან ნახონ რაც შეიძლე- 

ა მეტი; 

" “მესამე” ასაკის ტურისტები (60 წელი და მეტი), ითხოვენ არა 
მარტო კომფორტს, არამედ პერსონალურ ყურადღებას,კვალიფი- 
ციურ სამედიცინო დახმარებისმიღებას, რესტორანში დიეტური 
კვების გათვალისწინებას, წყნარ ადგილებში განთავსებულ სას- 
ტუმროში ცხოვრებას.ამ ასაკის ტურისტები ცდილობენ გაექცნენ 
ტურისტული სეზონის “პიკს” (ივლისი, აგვისტო), რომელიც წელი- 
წადის ყველაზე ცხელ პერიოდს ემთხვევა. მათ მოსწონთ "ხავერ- 
დოვანი სეზონი” რბილი კლიმატით. თანაც ისინი დროში არ არიან 

შეზღუდულნი. 
სეგმენტაცია სქესის მიხედვით დიდი ხნის განმავლობაში გა- 

მოიყენებოდა ტანსაცმლის, კოსმეტიკის, ჟურნალ-გაზეთების ინ- 
დუსტრიაში. მაგალითად, სასტუმროები სტუმართა სქესის კუთ- 
ვნილებით არ დაინტერესდნენ მანმადე, სანამ საქმეებზე მხოლოდ 
მამაკაცები დადიოდნენ, ქალები კი მათ მხოლოდ აცილებდნენ ან 
თან ახლდნენ. როდესაც მოგზაურობა დაიწყო მარტო ქალებმა, 
შეიქმნა აუცილებლობა უკეთესად დაემკვიდრებინათ სასტუმრო 
ნომრებში მათი მოთხოვნა და მის კვალდაკვალ გაეხსნათ ისეთი 
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სასტუმროები, რომლებიც სპეციალურად მათთვის დანიშნულ 
მომსახურებას შესთავაზებდნენ. აქ შეიძლება აღინიშნოს ნომრე– 
ბის განსხვავებული დეკორაცია, სააბაზანო ოთახის, ქალთა მომ- 
სახურებისათვის საუკეთესოდ მოწყობა და სხვა. 

კანადაში გელფის უნივერსიტეტის მკვლევარებმა გამოიკვლი- 
ეს, რომ გასათხოვარი ქალები ხელფასის მომატების შემდეგ თავის 
ხარჯებს გაზრდის რესტორანზე და სხვა გასართობ საშუალებებ– 
ზე, განსხვავებით თავისუფალ, უცოლო მამაკაცისგან. 

რელიგიურად განწყობილი ებრაელების საკვების შედგენილო– 
ბაზე დიდ გავლენას ახდენს მათი რელიგია––იუდაიზმი. იგი მკაც- 
რად განსაზღვრავს გამოსაყენებელ საკვებ პროდუქტებს და მომ- 
ზადების ტექნოლოგიას. კერძოდ აკრძალულია ხორცისა და რძის 
პროდუქტების შერევა. ასევე სისხლის გამოყენება საჭმელში, ებ– 
რაელები საქონლის ხორცის მხოლოდ ნაწილს იყენებენ. ეროვნუ- 
ლი კერძია რელიგიური წარმოშობის მაცა. ყოველივე აღნიშნული 

უნდა იქნეს გათვალისწინებული ტურისტების გარკვეული ჯგუფე- 
ბისათვის ტურისტული პროდუქტის ფორმირებისას, რამაც ტუ- 
რის და კვების მომსახურების მნიშვნელოვანი გაძვირებაც შეიძლე- 
ბა გამოიწვიოს. 

ისლამურ ქვეყნებში რელიგიური წესებიდან გამომდინარე გან- 
საკუთრებული მოთხოვნები არსებობს უცხოელი ტურსტების მი- 
მართ. აკრძალულია: მამაკაცი ქალს არ უწვდის ხელს და არც ქალი 
მამაკაცს. ხელის ჩამორთმევის დროს არ უწვდიან მარცხენა ხელი, 
ახლო ნაცნობსაც კი არ ეკითხებიან მეუღლის ჯანმრთელობის შე- 
სახებ და არც მოკითხვას აბარებენ. მუსულმანები არ იყენებენ ალ- 
კოჰოლს, რაც მხედველობაში უნდა იქნეს მიღებული მასპინძლის 
მიერ.ზოგჯერ აუცილებელია არა მარტო ალკოჰოლური სასმელე- 
ბის აღება მაგიდიდან, არამედ სახმისებისაც კი. რელიგიური შეზ- 
ღუდვები ვრცელდება საკვებზეც. კვების რაციონიდან მთლიანად 
ამოღებული აქვთ ლორის ხორცი და ზოგიერთი სახეობის თევზი. 

საერთაშორისო ნორმების მიხედვით ტურისტი უფლებამოსი- 
ლია ყოველგვარი წინააღმდეგობის გარეშე განახორციელოს რე- 
ლიგიური წესები და ლოცვები,თუ ეს უკანასკნელი ხელს არ შეუშ- 
ლიან სხვა ტურისტებს და არ დაარღვევენ ადგილობრივ ან სას- 
ტუმროში დადგენილ წესებს მაგალითად, მსხვილ საერთაშორისო 
აეროპორტებში და სასტუმროში სპეციალური ადგილია გამოყო- 
ფილი რელიგიური რიტუალების ჩასატარებლად, რომელსაც რო– 
გორც წესი სამი კონფესიის წარმომადგენელი ემსახურება. 

სოციალურ-ეკონომიკური მახასიათებლები საშუალებას იძ- 
ლევა გამოიყოს ერთნაირი შემოსავლებისა და სოციალური მდგო- 
მარეობის ტურისტთა სეგმენტები. შემოსავლების დონე ძირითად 
გავლენას ახდენს ტურისტთა ქცევაზე. დღეისათვის მოთხოვნა 
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ტურიზმზე იზრდება არა მარტო მაღალშემოსავლიანი ტურისტე- 
ბის ხარჯზე, არამედ საშუალო შემოსავლიანზეც. 

ფსიქოგრაფიული სეგმენტაცია აერთიანებს მომხმარებელ- 
თა ხასიათის მთელ კომპლექსს. მთლიანობაში ის გამოიხატება 
ტერმინით " ცხოვრების წესი". რაც წარმოადგენს პიროვნების 
ცხოვრების მოდელს, რომელიც განსაზღვრულია მისი ინტერესე- 
ბით, ქცევით, სხვა ადამიანებთან დამოკიდებულების ხასიათით და 
სხვ. 

ე ტურისტთა ქცევით მახასიათებლებში შედის : მგზავრობის 
მიზანი, ფირმისადმი კეთილგანწყობა, მომსახურების მიმართ 
მგრძნობიარობა, სეზონურობა, მოგზაურობის ფორმა, ტრან- 

სპორტის საშუალებები, მოგზაურობის ხანგრძლივობა და სხვ. 
მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაცია განსაზღვრავს მოგზა- 

ურობის შემდეგ ძირითად მიზნებს: 
" თავისუფალი დრო, რეკრიაცია და დასვენება; 
" ნათესავებისა და ახლობების მონახულება; 
" საქმიანი და პროფესიული მიზანი; 
" მკურნალობა; 

" რელიგია / მომლოცველობა 
ტურიზმს აქვს მკვეთრად გამოხატული სეზონური ხასიათი. ეს 

იძლევა ტურისტული ნაკადების ანალიზის საშუალებას -– ძირი- 
თად სეზონზე, სეზონთა შორის, თვეების და წელიწადის დროების 
მიხედვით. 

მოგზაურობის ხანგრძლივობას სეგმენტაციისათვის დიდი 
მნიშვნელობა აქვს, კერძოდ, ტურისტები, რომლებიც ირჩევენ მოკ- 
ლე ტურებს, ინტესიურ საექსკურსიო პროგრამებს, მზად არიან 
გადაიხადონ ძვირი ფასი. მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაცია 

თავაზობს შემდეგ სეგმენტებს: 

" 1-3დღე, 
" 4-7 დღე; 
" 8-28 დღე; 
« 29-31 დღე; 

" 32-91 დღე; 

# 92-365 დღე; 
მარკეტინგის ამოცანაა კონკრეტულ საწარმოს შეურჩიოს აღ- 

ნიშნული მახასიათებლების კომბინაცია, რომელიც შეძლებს და- 

ადგინოს ბაზრის რომელი სეგმენტი პასუხობს ყველაზე კარგად 
ფირმის მიზნებსა და შესაძლებლობებს 

მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის ექსპერტები სარგებ- 
ლობენ სეგმენტაციის მახასიათებლებით: შემოსავლების დონე და 
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განათლების დონე. გამოყოფენ ტურისტული ბაზრის ოთხ სეგ- 
მენტს: 

“ საშუალო და მცირე შემოსავლის პირები. მათი მოგზაურობის 
ძირითადი მიზანია ზღვაზე დასვენება, სადაც ფასების მიხედვით 
ხდება ადგილების შერჩევა. ამ სეგმენტისათვის დამახასიათებელია 
ჩვეულებრივი ოჯახური სიმყუდროვე, ინტერნაციონალური სამზა- 
რეულო. ამ ჯგუფის ტურისტებს არ აქვთ ბევრი ფული, ისინი 
მგრძნობიარენი არიან ფასების და მომთხოვნი ხარისხის მიმართ. 
ისინი ცხოვრობენ რა დაბალი კატეგორიის სასტუმროებში, დიდ 
ინტერეს იჩენენ გართობის საშუალებების მიმართ,როგორიცაა: 
ღამის კლუბები, ბარები , დისკოთეკები და სხვ. მიუხედავად იმისა 
მათი მოგზაურობის მოტივი არ არის საგანმანათლებლო ისინი მა- 
ინც დიდ ინტერესს იჩენენ სხვადასხვა სახის ექსკურსიებით, იაფ–- 
ფასიანი სუვენირებით. საერთაშორისო ტურისტულ მოცულობაში 
ეს სეგმენტი წარმოადგენს ტურისტული ბაზრის ყველაზე მრა- 
ვალრიცხოვან, მასობრივი ტურიზმის ძირითად ნაწილს. ეს მოგზა- 
ურობა ძირითადად ახლო მანძილზე, ახლო მდებარე ზღვაზე დამ- 
სვენებლებისთვისაა; 

« საშუალოზე მაღალი შემოსავლის მქონე პირები, რომლებსაც 
აქვთ უმაღლესი ან საშუალო სპეციალური განათლება. მოგზაუ- 
რობის ძირითადი მიზანია აქტიური დასვენება, გართობა, ექსკურ- 
სია, თეატრი, კონცერტი, სპორტი და ა.შ. ამ სეგმენტის წარმომად- 
გენლებს განსხვავებით წინა სეგმენტისაგან უყვარს შორს მოგზა- 
ურობა, მათი მიზანი შემეცნებითი ხასითისაა. ისინი მზად არია აი- 
ტანონ დისკომფორტი ოღონდაც ნახონ ის ადგილები, რომელთა 
ნახვასაც სხვაგვარად ვერ მახერხებდნენ. თუმცა ეს არ ნიშნავს 
იმას, რომ საერთოდ არ არიან მომთხოვნი განთავსების და კვების 
ხარისხით; 

" დიდი შემოსავლების მქონე პირები, მათ აქვთ უმაღლესი გა– 
ნათლება. ისინი დაინტერესებულნი არიან შემეცნებითი ხასითის 
მოგზაურობით, ისწრაფვიან შთაბეჭდილების ხშირი ცვლისაკენ. აქ 
წარმოდგენილია ორი ასაკობრივი ჯგუფი – საშუალო და “მესამე” 
ასაკის. თუ მესამე ასაკის ტურისტებს უყვართ ჯგუფში მოგზაუ- 
რობა, საშუალო ასაკის ტურისტები უპირატესობას ანიჭებენ ინდი- 
ვიდუალურ, ან მეგობრების წრეში შორეულ მოგზაურობას. ძირი– 
თადად 2-3 კვირით; 

% უაღრესად განათლებული ადამიანები, რომლებიც ინტერესს 
იჩენენ ბუნების, სხვა ხალხთა კულურის, ადათის, წეს-ჩვეულებე- 
ბის შესწავლის მიმართ ამ სეგმენტს წარმოადგენს სხვადასხვა ასა- 
კის დაშემოსავლების მქონე ადამიანები.ასეთი მოგზაურობისათ- 
ვის ისინი მზად არიან გაიღონ დიდი თანხები. ტურისტული ბაზრის 
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ეს სეგმენტი არ არის მრავალრიცხოვანი თუმცა ბოლო დროს ის 
საგრძნობლად გაიზარდა. 

მარკეტინგის მიზნის განსზღვრისათვის, ასევე სარეკლამო 
ღონისძიებებში იყენებენ სეგმენტაციის მახასიათებლებთა კომბი- 
ნაციას . გერმანელი მეცნიერი გ. განი გამოყოფს ტურისტთა ექვს 
განსხვავებულ ტიპს. ყოველი ჯგუფის სახელწოდება წარმოად- 
გენს დასახელების პირველი ასოს აბრევიატურას. მაგალითად: 

· 5 – ტიპი (გერ. 50იი68, 58იძ, 568-მზე ქვიშა, ზღვა) ტი- 
პურ შვებულებაში მყოფი ტირისტი,რომელსაც ურჩევნია ზღვის 
კურორტი, სიმშვიდე, კომფორტი, გაურბის ხმაურს, მაგრამ მიე- 
სალმება სასიამოვნო ხალხთან ურტიერთობას; 

" L- ტიპი (გერ. (6LიI- შვებულებაში მყოფი) ტურისტი, 
რომელსაც ურჩევნია შორ მანძილზე გამგზავრება და ფლირტი.ამ 
ჯგუფის ტურისტთა კრედოა საზოგადოება, სიამოვნება, შთაბეჭ- 

დილების ცვლა; 
.VწV –1-–ტიპი (გერ. V819– ტყეში სეირნობისა და ლაშ- 

ქრობის მოყვარული), ტურისტები რომლებიც ირჩევენ აქტიურ 
დასვენებას სუფთა ჰაერზე, ამინდის მიუხედავად ტყეში ფეხით 
სიარულს. ისინი არ მისდევენ პროფესიულ სპორტს, ტუმცა ფიზი- 
კურად კარგ მდგომარეობაში არიან; 

"IMV-2-- ტიპი, (ლანდშაბტი, კულტურა, ისტორია) “უფრო 
სპორტსმენია ვიდრე მოყვარული. უძლებს გრძელვადიან და მა- 
ღალ ექსტრემალურ დატვირთვას. ტურის არჩევისას დომინირებს 
ისეთი კრიტერიუმი, როგორიცაა თავისი გატაცებების სისრულეში 

მოყვანისათვის კარგი პირობების შექმნა; 

"ჩგ- ტიპი (გერმხლის6სLX6C- თავგადასავალი). ამ ტიპის 
ტურისტების მიზანია თავგადასავლების სიყვარული, რისკი, ახალი 
შეგრძნებები, საკუთარი ძალების გამოცდა მოულოდნელ სიტუა- 
ციაში; 

" 8--ტიპი (გერ.ხ119ძსიძ–განათლება და ღირსშესანიშნაო- 
ბები) იყოფა სამ ჯგუფად: “ექსპერტები" –– ღლირსშესანიშნაობათა 
კოლექციონერები. "ბუნებისა და კულტურის ემოციური მოყვარუ- 
ლები” და “სპეციალისტები” –რომლებიც იღრმავებენ თავიანთ 
ცოდნას კულტურის, ისტორიის და ხელოვნების მიმართულებით.' 

ამგვარი სეგმენტაციის გზით ტურისტული ფირმები ავლენენ 
კლიენტთა ჯგუფებს, რომლებიც გაერთიანებულია ამა თუ იმ მა- 
ხასიათებლებით. ყველა საბაზრო სეგმენტს უნდა შეესაბამებოდეს 
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სპეციალური ტურისტული პროდუქტი.შეგმენტაციის შემდეგ ნა– 
ბიჯს მიზნობრივი ბაზრის არჩევა წარმოადგენს. 

მიზნობრივი ბაზრის შერჩევა. ბაზრის სეგმენტაციის შედე- 
გად ხდება იმ სეგმენტების გამოვლენა რომლებზე გასვლაც კომპა- 
ნიას შეუძლია. ამის შემდეგ, ფირმამ უნდა შეაფასოს სხვადასხვა 
სეგმენტი და გადაწყვიტოს, ყველაზე კარგად რომელ და რამდენ 
სეგმენტს მოემსახუროს. 

მიზნობრივი ბაზარი საერთო საჭიროებებისა ან მახასიათებ- 
ლების მქონე ტურისტების ჯგუფი, რომელის მომსახურებაც ტუ- 
რისტულმა ფირმამ გადაწყვიტა. მიზნობრივი ბაზრის შერჩევას დი- 
დი ყურადღება უნდა დაეთმოს, რადგანაც ამაზეა დამოკიდებული 
წარმოების შემდგომი საქმიანობის ეფექტიანობა, სანამ მოხდებო- 
დეს მიზნობრივი ბაზრის შერჩევა აუცილებელია პასუხი გაეცეს 
შემდეგ კითხვებს: 

" როგორია მომხმარებლის მოლოდინი და საჭიროება? 

« შეუძლია თუ არა ფირმას მათი დაკმაყოფილება? 
" შეუძლია ამის გაკეთება ფირმას უკეთ ვიდრე კონკურენ- 

ტებს? 
" მიაღწევს თუ არა ფირმა ამ შემთხვევაში დასახულ მიზანს? 
« მიზნობრივი ბაზრის შერჩევის ძირითადი ეტაპებია: 
" ბაზრის სეგმენტის პოტენციალის განსაზღვრა ბაზრის 

სეგმენტის პოტენციალი ხასიათდება მისი რაოდენობრივი პარა- 
მეტრებით, ანუ ტევადობით. სეგმენტი უნდა იყოს თავიდანვე საკ- 
მაოდ ტევადი, რომ შესაძლებელი იყოს დანახარჯების დაფარვა და 
მოგების მიღება, ამასთანავე მას უნდა გააჩნდეს ზრდის პერსპექ- 

ივა. 
ბაზრის მნიშვნელობისა და შეღწევადობის შეფასება. ტურის- 

ტულმა საწარმომ უნდა მიიღოს ინფორმაცია იმის შესახებ, არის 
თუ არა რაიმე დაბრკოლება, არის შესაძლებლობა თუ არ დაიწყოს 
პროდუქტის დანერგვა და წინწაწევა. სეგმენტის მნიშვნელობის შე– 
ფასება უკავშირდება, რამდენად რეალურია მომხმარებლების ამა 
თუ იმ ჯგუფის განხილვა, როგორც ბაზრის სეგმენტისა. წინააღ- 
მდეგ შემთხვევაში შეიძლება იმ სეგმენტში აღმოჩნდეთ სადაც 
კონკურენტებს აქვთ მყარი პოზიცია ან შეთავაზებულ იქნას ისეთი 
პროდუქტი, რომელსაც სტუმრები არ მოიწონებენ და არ აღიარე- 
ბენ. 

" ბაზრის სეგმენტის ათვისების შესაძლებლობების ანალი– 
ზი წარმოადგენს რისკის შეფასებას, ძირითადი კონკურენტების 
პოზიციის გამოვლენას, კონკურენტების შესაძლო რეაქციის გან–- 
საზღვრას ახალი ფირმის წარმოქმნასთან დაკავშირებით, გაყიდვე- 
ბისა და მოგების მოცულობის პროგნოზირებას. 
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ჩატარებული ღონისძიებების საფუძველზე ხდება საბოლოო 
დასკვნების გაკეთება ამა თუ იმ მიზმობრივი სეგმენტის არჩევა- 
ზე. მიზნობრივი ბაზრის სეგმენტის ოპტიმალური რაოდენობის 
მოძიებისა გამოიყენება ორი მეთოდი: 

" კონცეტრირებული, რომელსაც “ჭიანჭველის მეთოდს” უწო- 
დებენ. იგი წარმადგენს თანმიმდევრულ საძიებო სამუშაოს ერთი 
სეგმენტიდან მეორემდე. ეს მეთოდი არ გამოირჩევა სისწრაფით, 
მაგრამ არ ითხოვს დიდ დანახარჯებს; 

" დისპერსიული, ანუ “ჭრიჭინას მეთოდი", რომელიც რეალიზ- 
დება ცდებისა და შეცდომების გზით. ის ითვალისწინებს ფირმის 
გასვლას ბაზარის სეგმენტების მაქსიმალურ რაოდენობაზე, რომ 
შემდეგში თანდათანობით მოახდინოს ყველაზე მომგებიანი საბაზ- 
როსეგმენტის შერჩევა. 
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თავი 11. ტურისტული პროდუქტის 
მარკეტინგული კვლევა 

11.1. ტურისტული პროდუქტის ფორმირება 

ტურისტული პროდუქტის ფორმირება მოიცავს სხვადასხვა სა- 
ხის მომსახურების შეერთებას ტუროპერატორის საქმიანობასთან 

ერთ შედეგში, რომელიც ადგენს და გეგმავს ტურს, დებს ხელშეკ- 
რულებებს (კონტრაქტებს) მომსახურების გაწევაზე უშუალო შემ- 
სრულებლებთან ან სხვა ტუროპერატორებთან. 

მთავარი სუბიექტი, რაზედაც ორიენტირებულია ტურბიზნესი 
– ეს ტურისტია, რამდენადაც სწორედ ის არის ძირითადი, დამა– 
ტებითი და თანმხლები მომსახურების მომხმარებელი. 

იმასთან დაკავშირებით, რომ ტურისტული პროდუქტის შექ- 
მნის პროცესი ორიენტირებულია კლიენტის მოთხოვნათა დაკმა- 
ყოფილებაზე, გამოყოფენ ორი ძირითად ფაქტორს, რომლიც გავ- 
ლენას ახდენს ტურისტის გადაწყვეტილებაზე – შეიძინოს ესა თუ 
ის ტურისტული პროდუქტი: 

· მოტივირებადი ფაქტორები (მოტივირებას ახდენენ ტურის- 
ტის სურვილზე შეიძინოს ესა თუ ის ტურპროდუქტი); 

» განმსაზღვრელი ფაქტორები (განსაზღვრავენ ტურისტის შე- 
საძლებლობის მასშტაბებს შეიძინოს მისთვის სასურველი ტურის- 

ტული პროდუქტი). 
მეცნიერები, რომლებიც იკვლევენ ტურიზმის მარკეტინგს, 

ხაზგასმით აღნიშნავენ, რომ ტურიზმი წარმოადგენს არა ერთ ბა– 
ზარს, არამედ უფრო მეტად სუბბაზრების სერიას, რომელთაგან 
თითოეულს აქვს თავისი მახასიათებლები. ასეთ სუბბაზებს შეიძ- 
ლება მიეკუთვნოს: 

1.ოჯახური ტურიზმის ბაზარი; 
2.საგანმანათლებლო ტურიზმის ბაზარი; 
3.ტურისტების ბაზარი, რომლებიც ისწრაფვიან ყველაზე 

უმაღლესი კომფორტისადმი; 
4.მოგზაურთა ბაზარი, რომლებიც მიემგზავრებიან დასვენე– 

ბის დღეებში ან მოკლევადიან შვებულებებში და სხვა; 
5.ერთდღიანი მსვლელობების ან გამგზავრების, აგრეთვე ექ- 

სკურსიების მონაწილეთა ბაზარი. 
რამდენადაც ტურისტული პროდუქტი კომპლექსურია, რომე- 

ლიც მოიცავს სხვადასხვა მომსახურების კომპლექტს (სასტუმრო- 
ები, ტრანსპორტი, კვება და სხვა) თავიანთი შინაგანი გრადაციით, 
ამიტომ ტურისტული პროდუქტის შექმნისას წარმოიშვება რეალი- 
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ზებული მომსახურების კლასის (თანრიგიანობის) განსაზღვრის 
პრობლემა. 

ნორმატიული სტანდარტები ტურისტული მომსახურების კლასე- 
ბის დასადგენად და აგრეთვე პროგრამისათვის არ არსებობს, მაგრამ 

პრაქტიკაში ჩამოყალიბდა ტურების გარკვეული გრადაცია, რომლე- 
ბიც შესაძლებელია სისტემატიზებულ იქნან შემდეგი სახით: 

· ლუქსი (მოცემული ტიპის მომსახურება შეეთავაზებათ VI0 
– მომსახურების თანრიგით; ტურისტული მომსახურების ორგანი- 
ზებისას ჩვეულებრივ მიმართავენ ყველაზე უფრო მაღალი კლასის 
მომსახურებას –– სასტუმროები 5 ვარსკვლავიანი კატეგორიის და 
საკლუბო სისტემის ფუფუნებითი უკატეგორიო ოტელები ლუქს- 
ის სისტემით; გადაფრენა პირველი კლასით ან ბიზნეს-ავიაციის 
თვითმფრინავებით; კვება რესტორნებში; ინდივიდუალური ტრან- 

სფერი IVყIX-ის კლასის მანქანაზე („ლიმუზინ-სერვის"); გიდის ინდი- 
ვიდუალური მომსახურება და ა. შ.); 

" პირველი კლასი (ითვალისწინებს მაღალი დონის მომსახურე- 
ბას 4 და § ვარსკვლავიან სასტუმროში განთავსებით; გადაფრენა 
ბიზნეს-კლასით; კვებაში კერძების ფართო არჩევანი; შესაძლებე- 
ლია ინდივიდუალური ტრანსფერი და გიდის კურატორობა); 

" ტურისტული კლასი (ეს არის მომსახურების ყველაზე უფრო 
მასიური ვარიანტი, რომელიც ითვალისწინებს 2 ან 3 ვარსკვლავიან 
სასტუმროში განთავსებას, დამოკიდებულია იმაზე, თუ რომელი 
ქვეყნიდან არიან ჩამოსულები); გადაფრენა ხორციელდება რეგუ- 
ლარული ავიარეისების ეკონომიკური კლასით, ან ჩარტერებით; 
კვება ხორციელდება ე. წ. „შვედური მაგიდის“ ტიპით; ხორციელ- 
დება ჯგუფური ტრანსფერი (ტურისტებს ხვდება და სასტუმროებ- 
ში მიჰყავს ავტობუსს); 

" ეკონომიკური კლასი (მომსახურების ყველაზე უფრო იაფი 
ვარიანტი; ამ ვარიანტის პროგრამით ითვალისწინებენ მომსახურე- 
ბის მინიმალურ დონეს; განთავსება ხდება 1-2 ვარსკვლავიან სას- 
ტუმროებში ან აპარტამენტებში, სადაც სერვისი ხორციელდება 
თვითმომსახურებით; კვების შეთავაზებას შესაძლებელია მხო- 
ლოდ საუზმის სახით; გადაფრენა ხორციელდება ჩარტერული ავი- 
არეისებით; დამახასიათებელია ჯგუფური ტრანსფერი; შესაძლე- 
ბელია საქალაქო ტრანსპორტის გამოყენება). 

ზემოთმოყვანილი კლასიფიკაციის გათვალისწინებით იქმნება 
ტურისტული პროდუქტი, რომელიც ორიენტირებულია განსაზ- 
ღვრულ მოთხოვნებზე და ტურისტის შესაძლებლობებზე. ტურის- 
ტული მომსახურების დაპროექტება ითვალისწინებს საწარმოს შე- 
საძლებლობათა შეთანხმებას, რომელიც ამ პროექტირებას ახორ- 
ციელებს ტურისტების სურვილებისა და მოთხოვნების შესაბამი- 
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სად. რომელიც უნდა შეიცავდეს უსაფრთხოების მოთხოვნებს, 
რომლებიც უზრუნველყოფენ სიცოცხლის უშიშროებას, ტურისტე- 
ბის ჯანმრთელობისა და ქონების უსაფრთხოებას, აგრეთვე გარე– 
მოს უსაფრთხოებას და სხვ. 

ტურისტული პროდუქტის პროგრამაში სავალდებულო პუნ- 
ქტებს წარმოადგენენ: 

" მოგზაურობის მარშრუტი; 

· ტურისტული საწარმოების ჩამონათვალი (მომსახურების 

შემსრულებლების); 
" თითოეული საწარმოს მიერ მომსახურების შეთავაზების (გა- 

წევის) პერიოდი –– მომსასახურების შემსრულებლების მიერ; 

« ექსკურსიებისა და ღისშესანიშნავი ობიექტების შემადგენლობა; 
« ტურისტების რიცხოვნობა, რომლებიც მოგზაურობაში მონა- 

წილეობენ; 
· გიდების, ექსკურსიამძღოლების, ინსტრუქტორების, მთარ- 

გმნელების და სხვათა მოთხოვნა, აგრეთვე მათი მომზადების დო- 
ნის მოთხოვნა; 

" სატრანსპორტო საშუალებების აუცილებელი რაოდენობა; 

" სარეკლამო, საინფორმაციო მასალების მომზადების წესები, 
ტურისტული საგზურების საინფორმაციო ფურცლებისათვის მოგ- 
ზაურობის აღწერის ფორმა და მათი რაოდენობა; 

« თავისუფალი დროის ღონისძიებათა კომპლექსი. 

" ტურისტული პროდუქციის (მომსახურების) პროექტირების 
შედეგს წარმოადგენს სწორად შედგენილი: 

« ტურისტული მოგზაურობის ტექნოლოგიური რუქები; 
" საწარმოს დატვირთვის გრაფიკი -– მომსახურების მიმწოდებლი; 

« ტურისტული საგზურის საინფორმაციო ფურცელი; 
ტურისტულ მომსახურებაზე საერთო მოთხოვნა იყოფა აუცი- 

ლებელ და რეკომენდებულად. 
აუცილებელი მოთხოვნებია –– სიცოცხლისა და ჯანმრთელო- 

ბის უსაფრთხოება, ტურისტების ქონებისა და გარემოს დაცვა. 
რეკომენდებული მოთხოვნები გულისხმობს დანიშნულებისად- 

მი შესაბამისობას, შესრულების სიზუსტესა და დროულობას, კომ- 
პლექსურობას, მომსახურე პერსონალის ეთიკურობას, კომფორ- 
ტულობას, ესთეტიურობას, ერგონომიურობას. 

დანიშნულებისადმი შესაბამისობა. ტურისტული მომსა- 
ხურება უნდა შეესაბამებოდეს მომხმარებლების მოლოდინსა და 
მათ ფიზიკურ შესაძლებლობებს. 

შესრულების სიზუსტე და დროულობა. მომხმარებლი- 
სადმი შეთავაზებული ტურისტული მომსახურებები თავისი მოცუ- 
ლობით, ვადებითა და მომსახურების პირობებით უნდა შეესაბამე– 
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ბოდნენ მოთხოვნებს, რომლებიც გათვალიწინებულია საგზურში, 
ბილეთში და ა. შ. 

პომპლექსურობა. ტურისტული მომსახურების შეთავაზება 
უნდა უზრუნველყოფდეს არა მარტო ძირითადი, არამედ აგრეთვე 
დამატებითი მომსახურების მიღების შესაძლებლობას -– საყოფაც- 
ხოვრებო, სავაჭრო, საექსკურსიო, კავშირგაბმულობის მომსახუ- 
რებას და სხვას, რომლებიც მოწოდებული არიან შექმნან მომხმა- 
რებლებისათვის ნორმალური ცხოვრების უზრუნველმყოფი პირობები, 

მომსახურე პერსონალის ეთიკურობა. მომსახურე პერ- 
სონალი უნდა იცავდეს ქცევის ეთიკურ ნორმებს. მომხმარებელს 
გარანტირებული უნდა ქონდეს პატივისცემით (თავაზიანად) და- 
მოკიდებულების (მოპყრობის) ვითარება, პერსონალის კეთილ- 
მსურველობა და კომუნიკაბელობა. 

პომფორტულობა. ტურისტული მომსახურება უნდა ხორცი- 
ელდებოდეს კომფორტულ პირობებში მომხმარებლებისათვის – 
შენობების მოხერხებულად დაგეგმარების, მათი რაციონალურად 
მოწყობის, აღჭურვის და ა. შ. პირობებში. 

ესთეტიურობაა -– შენობების, ტურისტული საწარმოს ტე- 
რიტორიის მხატვრული გადაწყვეტა, მარშრუტის სივრცობრივი 
ორგანიზაცია, ინტერიერების გაფორმება, მომსახურების შენობე- 
ბი უნდა შეესაბამებოდნენ კომპოზიციური ჰარმონიულობისა და 
არქიტექტორული მთლიანობის მოთხოვნებს. 

მომსახურე პერსონალის გარეგნული სახე და მეტყველების 
კულტურა უნდა შეესაბამებოდეს ესთეტურობის მოთხოვნებს. 

ერგონომიურობა. მომსახურების ხანგრძლივობა, ტურის- 
ტული და საექსკურსიო მარშრუტების ხანგრძლივობა და სირთუ- 
ლე, ტურისტებისადმი შეთავაზებული მოწყობილობა და ინვენტა- 
რი, გამოყენებული სატრანსპორტო საშუალებები, ავეჯი და მოწ- 
ყობილობის სხვა საგნები უნდა შეესაბამებოდნენ ტურისტების ფი- 
ზიოლოგიურ და სფიქოლოგიურ შესაძლებლობებს. 

ნებისმიერი ტურისტული პროდუქტის წარმატებით შექმნასა 
და წინ წაწევას საფუძვლად უნდა დაედოს შემდგი პრინციპები:' 

1) კლიენტის განთავისუფლება არასასიამოვნო ზრუნვისაგან (მომ- 
სახურების პროცესში კლიენტი უნდა განთავისუფლდეს განთავსების 
დიდხანს ლოდინისაგან, ტრანსპორტის ლოდინისაგან და სხვა); 

2) ოპტიმალური მომსახურება (კლიენტი უნდა გრძნობდეს ყვე- 
ლა მომსახურების შესაბამისობასა და შესატყვისობას გარკვეული 
დონისადმი); 
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3) მომსახურებისას აქტიურობა, ინიციატივა, გაფრთხილება 
(მისასალმებელი კოქტეილი ან სუვენირი სასტუმროში, ბილეთე– 
ბით უზრუნველყოფა და სხვა); 

4) კლიენტების პატივისცემა (პატივისმცემლური დამოკიდებუ-– 
ლება მისი სურვილებისადმი, მიდრეკილებებისადმი, მისწრაფებე- 
ბისადმი, გატაცებებისადმი); 

5) ინდივიდუალური მიდგომა (კლიენტების მომსახურებისადმი 
ისეთი მიდგომა, რომელიც არ ითვალისწინებს მომსახურების აუ– 
ცილებელ ნაკრებს, არამედ იგება კლიენტის გემოვნებისა და მოთ– 
ხოვნების გათვალისწინებით); 

6) თავისუფლება ტენდენციებისაგან (კლიენტი უნდა გრძნობ– 
დეს, რომ მომსახურება მიზანი კი არ არის, არამედ სურვილია მის 
მოთხოვნილებების დაკმაყოფილების); 

7) მომსახურების მოცულობის თვალსაჩინოება (კლიენტმა წი– 
ნასწარ უნდა იცოდეს მომსახურების ჩამონათვალი, რომლებიც 
შერჩეულია მისთვის); 

8) მომსახურებისა და გაყიდვების კორექტურობა (კლიენტი 
დარწმუნებული უნდა იყოს, რომ იყიდა რა ტურსაქონელი, მან 
ამით სწორი არჩევანი გააკეთა); 

9) უფასო ინფორმაციის არსებობა არსებული ტურისტული 
პროდუქციისა და მომსახურების შესახებ (კონსულტაციები, ბუკ- 

ლეტები და სხვა). 
ამგვარად, ტურისტული პროდუქტი როგორც მომსახურებათა 

კომპლექსი წარმოადგენს რთულ და მრავალმხრივს, რომელსაც 
აქვს მატერიალური და არამატერიალური კომპონენტები და რომ- 
ლებიც იქმნებიან მრავალი საწარმოს ძალისხმევით, მათგან თითო– 
ეული ფლობს მუშაობის თავის მეთოდებს, მაგრამ ამასთან ყველა 
ისინი ორიენტირებული არიან კლიენტის მოთხოვნილებათა დაკმა- 
ყოფილებაზე. 

11.2. ახალი ტურისტული პროდუქტის 
დაპროექტების ტექნოლოგია 

ტუროპერატორის საქმიანობის ძირითადი ამოცანაა ახალი 
ტურპროდუქტის შექმნა. ეს საქმიანობა წარმოადგენს განსაკუთ- 
რებულ საწარმოო პროცესს, რომელიც დაფუძნებულია განსაზ- 
ღვრული ტექნოლოგიის ცოდნაზე. 

ახალი ტურისტული პროდუქტის დამუშავება იწყება მარკე- 

ტინგული გამოკვლევის საფუძველზე ვერბალური მოდელის 
შექმნით. ტურისტული პროდუქტის დამუშავების პროცესი და მისი 
პრაქტიკაში დანერგვა ითვალისწინებს ოთხ ეტაპს: კვლევას, ექ- 
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სპერიმენტს, ტექნოლოგიურ-საწარმოო პროცესს, დანერგვას და 
რეალიზაციას. 

I ეტაპი – კვლევა. ტურისტული ფირმის სპეციალისტთა 
ჯგუფი: მარკეტოლოგის, ეკონომისტის, სოციოლოგის შემადგენ- 
ლობით ატარებენ მარკეტინგულ გამოკვლევას ბაზრის განსაზ- 
ღვრას და საბაზრო სეგმენტაციას, მათი ბრუნვადობის გამოსაკ- 

ვლევად. შემდეგ მუშავდება პროდუქტის ახალი კონცეფცია, შემუ- 
შავდება მათი ეკონომიკური და საფასო პოლიტიკა. ტურისტული 
პროდუქტის საუკეთესო ვარიანტის შერჩევის შემდეგ იწყება მარ- 
კეტინგის სტრატეგიის დამუშავება, რომელმაც უნდა გაიყვანოს 
ახალი პროექტი ბაზარზე. 

" ფირმის შესაძლებლობის ანალიზჯი. როგორი პროდუქ- 
ტის (ან მომსახურების) შეთავაზება შეუძლია ჩვენს ფირმას? ამ სა- 
კითხის გადაწყვეტისათვის (ამ კითხვაზე პასუხის გასაცემად) აანა- 
ლიზებენ ფირმის შესაძლებლობებს: მატერიალურ ბაზას, ინფრას- 
ტრუქტურას, სტუმართმოყვარეობას, რესურსებს, პარტნიორების 
– მომწოდებლების მომსახურებას. ამიტომ ყალიბდება ახალი 
კითხვები (რამდენად რეალურია ახალი ტურპროდუქტის გამოშვე- 
ბა, ვითვალისწინებთ, რა გაგვაჩნია და ვისთან უნდა ვითანამშრომ- 
ლოთ? ამ კითხვაზე პასუხებიდან, როგორც დასკვნა ფორმულირ- 
დება ახალი ტურპროდუქტის ანდა ახალი მიმართულების იდეა: 

– როგორია მოთხოვნა ჩვენს პროდუქტზე (მომსახურებაზე) 

გარკვეული ბაზრის საერთო მოთხოვნებიდან გამომდინარე? 
– როგორია მოთხოვნილების მოტივაცია (კლიენტებს რატომ 

ენდომებათ შეიძინონ ჩვენი პროდუქტი-მომსახურება)? 
– როგორია ბაზრის პერსპექტიული მოცულობა (კლიენტების 

რა რაოდენობას შეუძლია შეიძინოს მოცემული პროდუქტი?) 
წარმატებული მარკეტინგული საქმიანობა მიმართულია სხვა- 

დასხვა კატეგორიის მომხმარებლების ინდივიდუალური უპირატე- 
სობის მინიჭების გათვალისწინებაზე. სწორედ ეს ფაქტი დევს ბაზ- 
რის სეგმენტის საფუძვლად. პოტენციური მომხმარებლების საერ- 
თო რიცხვიდან ამოარჩევენ ტურისტული პროდუქციის მეტნაკლე- 
ბად ერთნაირ მოთხოვნილების მქონე გარკვეულ ტიპებს (ბაზრის 
სეგმენტებს). სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ სეგმენტაციის, გან- 
ხორციელებისას საწარმო ბაზარს ყოფს სხვადასხვა ჯგუფის კლი- 
ენტებად, თითოეულ მათგანს შეუძლია მოითხოვოს ერთნაირი ან- 
და მსგავსი სახის მომხმარებელი. 

სეგმენტების მყარი მიზანია – უზრუნველყოს მომხმარებელი ამ 
მომენტისათვის, მისთვის საინტერესო და საჭირო ტურპროდუქტით 
სეგმენტაციის დახმარებით რეალიზდება მარკეტინგის ძირითადი 
პრინციპი -–- მომხმარებელზე ორიენტაცია. ამგვარად, ტურისტული 
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ბაზრის სეგმენტაცია ეს არის პოტენციური მომხმარებლების საქმია- 
ნობა კლასიფიკაციის მიხედვით მათი მოთხოვნილების თვისობრივი და 
რაოდენობრივი თავისებურებების შესაბამისად. 

I. ანალოგიური ტურპორდუქტის (მომსახურების) 
გამოვლენა კონკურენტუეგში.თუ წარმოადგენენ ამ პროდუქტს 
(მომსახურების) სხვა ფირმები, სადაც არიან ფირმა-კონკურენტე- 
ბი (რეგიონული განთავსება. რაშია მსგავსება და განსხვავება 
ჩვენს პროდუქტსა და ბაზარზე არსებულ პროდუქტებს შორის? 
(პროდუქტის ანალოგიურობა): 

– შესაძლებელია კონკურენტების გამოჩენა? სად (ტერიტო- 
რიულად), შეუძლიათ სხვებმა სწრაფად დროში და ზუსტად (შინა- 
არსით) გააკეთონ ეს? 

– როგორია ჩვენი პროდუქტის (მომსახურების) თავისებურე- 
ბა? რა არის ჩვენს პროდუქტში (მომსახურებაში) განსაკუთრებუ- 
ლი, რაც სხვებს არ შეუძლიათ განახორციელონ? 

II. ტურისტული პროდუქტის წარმოება (ზურისტული პრო- 
დუქტის ვერბალური (ზეპირი, სიტყვიერი, ხელმოუწერელი) მოდე- 
ლი. ტურის პროგრამა, მომსახურების ტექნოლოგია!). 

– როგორ იწარმოება პროდუქტი, მომსახურება და როგორი 
წესით სთავაზობენ ჩვენ ტურისტებს? როგორია ტურის ჩატარების 
ტექნოლოგიური თავისებურებები? 

–- მომსახურების მიმწოდებლები: არიან პარტნიორები, რომ- 
ლებიც უზრუნველყოფენ ტურისტულ მომსახურებას? 

– ტურისტული პროდუქტის სასაქონლო-მატერიალური უზ- 
რუნველყოფა: ნომენკლატურა, რაოდენობა, მომარაგების წესები; 

– საჭიროა სასაქონლო პროდუქცია: სუვენირები, რუკები, ალ- 
ჭურვილობა (მოწყობილობა) და სხვა ტურის უზრუნველსაყოფად? 
სად შეიძლება შეიძინოს ეს პროდუქტი? 

– ტურპროდუქტის ხარისხის კონტროლი განხორციელდება ორ 
ასპექტში: სამომხმარებლო ხარისხში და ტექნოლოგიური ხარისხი. 

– სამომხმარებლო ხარისხს მიეკუთვნება საკითხის გადაწყვე- 
ტა, როგორ უზრუნველვყოთ მომსახურების ხარისხის კონტროლი? 

პროდუქტის (მომსახურების) ფუნქციური დანიშნულების შესა- 
ხებ ტექნოლოგიურ ხარისხს ადასტურებს პროგრამის შინაარსი და 
თხოულობს პასუხი გაეცეს შემდეგ კითხვებს: შეესაბამება თუ არა 
მათ მიერ გაწეული მომსახურების კულტურის დონე და შედგენი– 
ლობა ადრე არსებული მომსახურების საზღაურს? როგორია მომ- 
სახურების ტექნოლოგია (მომსახურების ორგანიზაცია, შემსრუ- 
ლებლების დანიშვნა, მიმართულების შესრულების დამტკიცება), 
როგორ უზრუნველვყოთ ტურისტების მომსახურება? ვინ იმუშა- 
ვებს ტურისტებთან? სად ავიყვანოთ მომსახურე კადრი და ვინ 
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კონკრეტულად? ვინ იმუშავებს ოპერატიულად მომსახურების 
მომწოდებლებთან? 

" მიმდინარე დანახარჯების კონტროლი: დოკუმენტური და სა- 
კადრო. აუცილებელია პასუხი გაეცეს შემდეგ კითხვებს. როგორ 
უზრუნველვყოთ (განვახორციელებთ) მიმდინარე დანახარჯების 
კონტროლს? რომელი სამარშრუტო დოკუმენტები იქნება საანგა- 
რიშგებო და რომელი გაწეული მომსახურების დამადასტურებე- 
ლი? ვინ შეამოწმებს მას? 

IV. პერსონალური (ჭურორგანიზატორის გამოცდი- 
ლება და კვალიფიკაცია) რა უნდა იცოდეს და შეეძლოს ტუ- 
რიზმის ორგანიზატორს? აქვს მას საკმარისი გამოცდილება? 

" პერსონალის კვალიფიკაციის ამაღლება; 
" საჭიროებს თუ არა პერსონალი დამატებით ცოდნას კონკრე- 

ტული პროდუქტის შესახებ? 
" საკადრო პრობლემის გადაწყვეტა. 
" შევძლებთ ჩვენ მოვიძიოთ აუცილებელი პერსონალი და სად? 

საჭიროა თუ არა პერსონალი სპეციალურად მოვამზადოთ? რა 
მდგომარეობაა შრომის ბაზარზე? რითი მოვიზიდოთ პერსონალი? 

" შრომის ანაზღაურება (ანაზღაურების წესი, ხელფასის სიდიდე); 
" როგორ და რამდენი გადავუხადოთ მოცემული ტურის მომ- 

სახურე პერსონალს? 
V, დაფინანსების (საწყისი დანახარჭები). 1. როგორია 

ჩვენი ტურპროდუქტის (მომსახურების) შესაძლო ფასი გაითვა- 
ლისწინება: დანახარჯების ფინანსური გაანგარიშებიდან, კონკუ- 
რენტების მსგავსი მომსახურების, მარკეტინგული კვლევის კონი- 
უნქტურის ფასების და ფასების მისაწვდომობის პოზიციიდან. 

რა სახსრები იქნება საჭირო იმისათვის, რომ განხორციელდეს 
ახალი ტურპროდუქტის პროექტი? 

დაფარვის წყაროები? 
სად ავიღოთ სახსრები პროდუქტის დანერგვისათვის.? 
2. ექსპერიმენტის ეტაპი. 
მეორე ეტაპზე დგას ახალი, დამუშავებული ტურპროდუქტის 

ექსპერიმენტალური შეფასების ამოცანა. ამისთვის აუცილებელია: 

" გაუკეთდეს რეკლამა ახალლ ტურპროდუქტს და მოცემული 
იქნას ინფორმაცია პრეზენტაციის მეშვეობით, გამოფენებში მონა- 
წილეობით და ა.შ. 

” გაანალიზდეს შედეგები დროის გასვლის შემდეგ, რომელიც 
აუცილებელია ახალი ტურპროდუქტის პროექტის პოპულარობის 
დონის გასარკვევად, ტურისტების გამოხმაურებით, შეკვეთებით 
ტურზე და ა. შ. 
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3. საწარმოო-ტჯტექნოლოგიური ეტაპი. 
მესამე ეტაპზე ხდება ტურისტული პროდუქტის დანერგვა, რომ- 

ლმაც წარმატებით გაიარა ექსპერიმენტი. ამისთვის მუშავდება ტუ- 

რისტული პროდუქტის თანმხლები ყველა ტექნოლოგიური დოკუმენ- 
ტაცია. იგი წარმოადგენს დოკუმენტების პაკეტს, რომელშიც შედის: 

" მარშრუტის ტექნოლოგიური რუკა; 
" შემოსავლის გრაფიკი; 

" ხელშეკრულება პარტნიორებთან; 
« ხელშეკრულება კლიენტებთან ტურისტული მომსახურების 

შესახებ; 
” მომსახურების პროგრამა; 
" ტურისტული საგზური; 
" ვაუჩერი; 
" საინფორმაციო ფურცელი; 

" ტურისტის სამახსოვრო; 

" სხვადასხვა. 
ამავე ეტაპზე წარმოებს მოდერნიზაცია (ახალი სამუშაო ადგი- 

ლის გახსნა), კადრების მოძიება, სწავლება. მუშავდება ახალი 
ტურპროდუქტის რეალიზაციის საფინანსო-ეკონომიკური მექა- 
ნიზმი (ფასწარმოქმნა, პერსონალის სტიმულირება და სხვ). 

4. დანერგვა და რეალიზაცია. 
მეოთხე ეტაპზე ყალიბდება ახალი ტურისტული პროდუქტის 

წარმოების და რეალიზაციის მართვის სისტემა; რომელიც უზრუნ- 
ველყოფს პროდუქტის გასაღებას და მუდმივ მოდერნიზაციას 
კლიენტის მოთხოვნილების შესაბამისად. 

დამუშავებული ტურპროდუქტი გადაეცემა მენეჯერ-ოპერატორს, 
რომელიც განახორციელებს მის რეალიზაციას. მაგრამ როგორც პრაქ- 
ტიკამ აჩვენა, უკეთესია, თუ თავად მენეჯერი მიიღებს მონაწილეობას 

თავიდანვე ტურპროდუქტის (ტურისტული მომსახურების) დამუშავე- 
ბაში ანდა ინიციატივას გამოიჩენს მის ფორმირებაში. ტურის მომზადე- 
ბის დროს მენეჯერ-ტუროპერატორი ვალდებულია ტურფირმის ხელ- 
მძღვანელობას წარუდგინოს დასამტკიცებლად: 

> მარშრუტის აღწერა, ტურის პროგრამას, ობიექტების განლა- 
გების დახასიათებას (მისამართი, დასახელება, განთავსების პირო– 
ბები) და კვების პირობები; 

> ტურის კალკულაცია; 
> ინფორმაცია სამოგზაურო ქვეყანაზე, მათ ჩვევებსა და ტრა– 

დიციაზე, ისტორიასა და კულტურაზე, ღირსშესანიშნავი და სხვა 
საექსკურსიო ობიექტების სანახაობაზე, გარემოს მდგომარეობის 
შესახებ, ვალუტის გაცვლის პირობები, სადღესასწაულო და. სხვა 
განსაკუთრებულ შემთხვევაში მოგზაურობის ადგილი; 
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> მარშრუტზე ტურისტების უსაფრთხოების უზრუნველყოფის 
პირობების ჩამონათვალი; 

> აუცილებელი ცნობები ოფიციალური პირების შესახებ, სა- 
ელჩოს (საკონსულოს) (სახელი, გვარი, ტელეფონი, მისამართი); 

> ცნობები, მიმღებ ტურფირმაზე (გვარი, სახელი, ტელეფონი, 
მისამართი, კონფლიქტური სიტუაციების გადაწყვეტის წესი); 

» ტურისტული საგზურის და ვაუჩერის ნიმუშები, შეთანხმებუ- 
ლი მიმღები მხარესთან; 

» დროებით საცხოვრებელი, შესასვლელი ქვეყნის შესახებ ინ- 
ფორმაცია, საბაჟო წესების გათვალისწინებით. 

ყველა ეს ცნობა ასახვას პოვებს დოკუმენტებში, რომელიც 

მტკიცდება არა მარტო გენერალური დირექტორის მიერ, არამედ 
მთავარი ბუღალტრის, აგრეთვე სერტიფიკაციის ორგანოების მი- 
ერ შესაბამისი სერტიფიკატის მიღებისათვის. 

ტურისტის განაცხადის სახის და გაყიდვის ორგანიზაციაზე 
დამოკიდებულების მიხედვით ტური შეიძლება იყოს ინდივიდუა- 

ლური და ჯგუფური: 
    

            
      

  

მარკეტინ ფორმის შე- სტრატე პარტნიორებ ხელშეკ- 
გულ |) საძლებლობ. I”) გიული | ისმომწო- ს) ისგაფო- 

მოველ მაა ვგმეა მეგამიმ- რმება გა: ევა ლ ეგმვა დამყვანებ 
სახურებადა თან 
ხელშეკ-ის 
გაფორმება 
მათთან       

  

      
  

    

                

  
  

  

  

  

          

  

  

  | ტურის ჩატარება და მომსახურების ხარისხის კონტროლი 

ნახ. 11.1. ტუროპერატორის მუშაობის ძირითადი ეტაპები 
ტურის დამუშავების და რეალიზაციის მიხედვით 
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ინდივიდუალური ტური ტურისტს აძლევს უფრო მეტ დამოუ- 
კიდებლობას, მაგრამ ძალიან ძვირია რადგან, ისეთი მომსახურება, 
როგორიცაა ტრანსპორტი, გიდის მომსახურება და ზოგიერთი სხვა 
მომსახურებას, ტურისტი იხდის სრულად (ჯგუფურ ტურში ამ მომ- 
სახურებების ფასი ნაწილდება ჯგუფის ყველა წევრზე). სწორედ 
ინდივიდუალური ტური სიძვირის გამო მიუწვდომელია მასობრივი 
ტურისტებისათვის. 

ჯგუფური ტური უფრო იაფია და ამიტომ მისაწვდომია მასობ- 
რივი ტურისტისათვის. მაგრამ ჯგუფური მოგზაურობისას მოქმე- 
დების თავისებურება ნაკლებია, რადგანაც თითოეული მონაწილე 
ვალდებულია დაემორჩილოს ჯგუფური მოგზაურობის დადგენილ 
წესს. 

8 ახალი ტურისტული პროდუქტის დამუშავება და ბაზარზე და- 
ნერგვა შეიცავს რისკის არსებით ელემენტებს. სპეციალისტების 
მიერ გათვლილია, რომ კომერციული ათვისების სტადიაში დაახ- 
ლოებით 18% სიახლე განწირულია ჩავარდნისათვის. ასეთი წარუ- 
მატებლობის მიზეზებიდან შეიძლება გამოვყოთ შემდეგი: 

» კლიენტურის მოთხოვნილების არასწორი განსაზღვრა ანდა 
რაიმე შეცდომა ახალი პროდუქტის განხორციელებისას; 

> ბაზრის მოცულობის დაუჯერებელი შეფასება; 

» ბაზარზე ახალი პროდუქტის არასწორი პროგნოზირება; 
» მაღალი ფასები; 

>» გასაღების სისტემის წარუმატებლობა; 
> ცუდად ორგანიზებული რეკლამა; 
> კონკურენტების შესაძლებლობის შეუფასებლობა. 
ნოვატორობასთან დაკავშირებული რისკი დიდია, მაგრამ, 

ამასთან დაკავშირებული მატერიალური მოგება მეტად დიდია. სა- 
ბაზრო ეკონომიკის ლოგიკა ისეთია, რომ კონკურენციაში მარ- 
ცხდება ის, ვინც სხვებზე სწრაფად აითვისებს სიახლეს და შესთა- 
ვაზებს მას მომხმარებელს. 

ამგვარად, ახალი ტურისტული პროდუქტის დამუშავება საკმა- 
ოდ რთული და მრავალმხრივი პროცესია, რომელიც თხოულობს 
სისტემურ, კომპლექსურ ანალიზს. 

იმისათვის, რომ მაქსიმალურად შემცირდეს რისკი, საჭიროა 
მაქსიმალურად პასუხისგებით მოეკიდო ტურპროდუქტის ყველა 
ეტაპის დამუშავებას და მისი პრაქტიკაში დანერგვას. 

უპირველესად მნიშვნელოვანია გვქონდეს სრული წარმოდგენა 
მოხმარების სავარაუდო სუბიექტის შესახებ და განვავითაროთ 
უტყუარი ინფორმაცია მის პოტენციალურ სამომხმარებლო მოთ- 
ხოვნილებაზე. ბაზრის შედგენილობის დახასიათებისათვის აუცი- 
ლებელია განვალაგოთ მონაცემები ტურის მოგზაურობის მიზნით, 
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მისი ასაკის, სოციალური მდგომარეობის, ჩვევების, შემოსავლების 
დონის და ა. შ. შესახებ. 

პოტენციალური მოთხოვნილება შეიძლება შევაფასოთ სამი 
ძირითადი მაჩვენებლით: 

» შესაძლო მომხმარებელთა რიცხვი დღეში, თვეში, წელიწად- 

ი, 
» თანხა, რომლისთვისაც მზად არის ტურისტი, რომ გადაიხა- 

დოს ტურისტული პროდუქტის შემოთავაზებული ელემენტები- 
სათვის მისი შემოსავლების დონიდან და დანახარჯთა სტრუქტუ- 
რიდან გამომდინარე; 

>» ტურისტული პროდუქტის რეალიზაციიდან შემოსავლების 
შესაძლო მოცულობა, რომელიც გაანგარიშებულია მომხმარებელ- 
თა სავარაუდო რიცხვიდან და მოსალოდნელი დანახარჯის თანხი- 
დან გამომდინარე. 

მეორე ეტაპზე – აუცილებელია გათვალისწინებული იქნას 
ტურისტული პროდუქტის სახე, ფორმები და ელემენტები, აგრეთ- 
ვე მისი წარდგენის პერიოდულობა. 

მესამე – ტურპროდუქტის ვერბალური (აღწერით) მოდელის 
დამუშავება უნდა მოიცავდეს მის სამომხმარებლო თვისების გან- 
საზღვრას, დამუშავების და რეალიზაციის რეალური დანახარჯე- 
ბის შემდგომი შეფასებისას. 

მეოთხე – ტურისტული პროდუქტის დამუშავებიდან შესაძლო 
შემოსავალსა და სავარაუდო დანახარჯების შეფასების შემდეგ, 
საჭიროა გაანგარიშებული იქნას მისი ეკონომიკური ეფექტიანობა 
და მიზანშეწონილება. 

თუ ტურპროდუქტის მოხმარებისას კლიენტის შემოსავლების 
დონე წარმოადგენს ბაზრის სეგმენტაციის ძირითად კრიტერიუმს, 
ამ შემთხვევაში შეიძლება გამოვყოთ სამი მიზნობრივი ბაზარი: 

1,ბაზარი –– მომხმარებელი ძალიან მაღალი ოჯახური შემო- 
სავლით, რომლისთვისაც მთავარია ფირმის სტატუსი და კომფორ- 
ტის დონე და არა ტურის ღირებულება, ასეთი კლიენტი მიისწრა- 
ფის შეიძინოს ძვირადრირებული ტური, რომლის ფასიც შეიძლება 

აჭარბებდეს 2200§ 10 დღის მოგზაურობაში, როგორც წესი, ისინი 
უკვეთავენ 5-ვარკსვლავიან ოტელს მომსახურების სრული ნაკრე- 
ბით მსხვილ, ცნობილ ტუროპერატორებთან. 

2.ბაზარი – კლიენტები მაღალშემოსავლიანი ოჯახებიდან, 
რომლებისთვისაც ფირმის იმიჯი მნიშვნელოვანია, მაგრამ არა 
პირველხარისხოვანი, მათთვის მნიშვნელოვანია მოგზაურობის მი- 
ზანი. ამ ბაზრის წარმოამდგენლები ირჩევენ ძვირადღირებულ 
ტურს მომსახურების სრული სერვისით (ნაკრებით). 3-4 ვარსკვლა- 
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ვიან ოტელში განთავსებით. ტურის საგზურის ფასი მერყეობს 

1000-დან 1700§-მდე. 
ვ3.ბაზარი –- მომხმარებელი საშუალო დონის შემოსავლით. ამ 

შემთხვევაში პირველ პლანზე გამოდის საგზურის ფასი და მოგზა- 
ურობის მოტივე. ამ ბაზრის წარმომადგენლები ყიდულობენ 7-10 
დღიან საგზურს 600-1000§ დოლარის ფარგლებში, და როგორც წე- 
სი 3 ვარსკვლავიან ოტელში გაჩერებით. 

თითოეული მიზნობრივი ბაზრისათვის მუშავდება შესაბამისი 
ტურპროდუქტი ან ინდივიდუალური (ძალიან ძვირადღირებული), 

ანდა ჯგუფური ტური. 
რაც უფრო მეტია მომსახურების მომხმარებელთა სეზონური 

მერყეობა, მით მეტი სარეზერვო სიმძლავრეა საჭირო მოთხოვნი- 
ლების დაკმაყოფილებისათვის. მაგალითად, ავსტრიაში ფასები მა- 
ღალ და დაბალ სეზონებს შორის საშუალოდ მერყეობს 250 ევროს 
ფარგლებში. 

ტურისტული მომსახურების ფასებზე მოქმედებს მრავალი 
ფაქტორი, რომელთა შორის მნიშვნელოვანია: 

" მომსახურების კლასი (კომფორტის ხარისხი); 
" ბაზრის კონიუნქტურა; 
« გაწეული მომსახურების სეზონური ხასიათი; 
« მოგზაურობის გეოგრაფია; 

" საგზურში შემავალი მომსახურების ღირებულება; 
« ტურის ხანგრძლივობა და ა. შ. 
ფასების დონე მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს ტურისტული 

მომსახურების რეალიზაციის მოცულობაზე. ასეთი გავლენის სპე– 
ციფიკა განპირობებულია შემდეგით: 

" როგორც წესი, ტურისტული მომსახურება წარმოებს სამუ- 
შაოდან თავისუფალ დროს, რასაც მომხმარებლისათვის დიდი 
მნიშვნელობა აქვს. მას აქვს ამაღლებული მოთხოვნილება ხარის-– 
ხის, დასვენების, ღირებულების ფართო არჩევანი. იგი შეიძლება 
წარმოიქმნას ისეთი სიტუაციაც, როცა ტურისტი უარს ამბობს 
საგზურზე მისი მაღალი ფასისა და მომსახურების დაბალი დონის 
გამო; 

« საგზურის გაყიდვის მომენტსა და მისი მოხმარების აქტს შო– 
რის არის მნიშვნელოვანი დაშორება დროში. საგზური მოგზაურო- 
ბის დაწყებამდე რამდენიმე თვით ადრე იყიდება. ეს კი ასახვას პო– 
ულობს ფასების პოლიტიკაში. ფართოდ გამოიყენება აგრეთვე სე- 
ზონური ფასდაკლება. 

ტურპროდუქტის მიერ შექმნილ ტურისტულ პროდუქტს 
(ტურს) უნდა ჰქონდეს ფირმაში აუცილებელი მეთოდური უზრუნ- 
ველყოფა სპეციალური ტექნოლოგიური დოკუმენტის სახით, რო- 
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მელიც შეიცავს ტურის სრულ აღწერას, მის მარშრუტს, ტურისტე- 
ბისათვის შეთავაზებულ პროგრამას და მომსახურებას. ეს უზრუნ- 
ველყოფს ფირმის თანამშრომელთა სწორ, ოპერატიულ და მოქნილ 
მუშაობას. ტურის მსვლელობის პერიოდში მათ მუდმივი კონტრო- 
ლის საშუალებას აძლევს.. 

ტურის ტექნოლოგიური დოკუმენტების შედგენილობა და ში- 
ნაარსი განისაზღვრება ქვეყნის ნორმატიული დოკუმენტაციით. 

ტურები და მათი ტექნოლოგიური დოკუმენტაცია უნდა პასუ- 
ხობდნენ მომხმარებელთა უფლებების დაცვისაკენ. ნორმატიულ 
მოთხოვნებს. ტექნოლოგიური მოთხოვნები კი კონტროლდება ტუ- 
რისტული მომსახურების სერთიფიკაციის ჩატარების პროცესში. 

ტექნოლოგიური დოკუმენტაცია კომპლექტდება „ტურის საქა- 
ღალდის“ სახით (მიმართულება) ანდა „საქაღალდე მარშრუტის“, 
ტურპროდუქტის მუშაობის უწყვეტობისათვის მოცემულ უბანზე 
ტურისტული პროდუქტის „მოქნილობის“ პრინციპის დაცვით, რომ 
ფირმის ყველა მუშაკს შეეძლოს მსუბუქად და კვალიფიციურად 
შეცვალოს რაიმე მიზეზებით გამცდენი მოცემულ მიმართულების 
მენეჯერი. 

ყოველი ტურის ტექნოლოგიური დოკუმენტაციის ნაკრებში 
აუცილებლად ჩაირთვება: 

" მარშრუტის მიხედვით ტურისტული მოგზაურობის ტექნო- 

ლოგიური რუკა. დოკუმენტი ნათლად, ლაკონურად, ყველა აუცი- 
ლებელ ცნობას მუშაობისათვის და მონაცემებს ტურის შესახებ; 

" ტურისტული საწარმოს ჯგუფური ტურისტების დაცვისათ- 
ვის გრაფიკი გარკვეული დროისთვის, რომელიც ასახავს ტურის- 
ტული საწარმოს რეალურ დატვირთვას მარშრუტის მიხედვით და 
შესაძლებლობას აძლევს მის კონტროლს და მიღწევებს; 

" ტურისტული საგზურით მოგზაურობის ინფორმაციული 

ფურცელი; 
" ტიპური ფორმის საგზური – ბლანკი ტურის (ტურისტული 

საგზური", რომელიც შემუშავებულია ტურიზმის მართვის ორგა- 
ნოების მიერ, ტურისტულ სეგმენტებთან ერთად; 

" დაჯავშნის ფურცელი; 
" ბლანკი ხელშეკრულების კლიენტ-ტურაგენტებთან; 
" ხელშეკრულება პარტნიორების –– მონახაზების მიმწოდებ- 

ლებთან. ამტკიცებენ შესაძლო მომსახურების განრიგს. სისტე- 
მებს, ავიაკომპანიებს, ტრანსპორტის საწარმოებს, საექსკურსიო 
ბიუროებს და სხვა. 

“ ტურის კალკულაცია ანდა ტურის ღირებულების გაანგარი- 

შება; 
· მარშრუტების აღწერა; 
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” მარშრუტის მიხედვით მოძრაობის გრაფიკი; 

" მარშრუტის რუქა, სქემა; 
« საგზაო ინფორმაცია ტექსტი (საავტომობილო ტურისთვის); 
· ტურის ტექნოლოგიური თვისებების აღწერა (სამახსოვრო 

განაცხადის შეტანა და შეკვეთის შესახებ ტრანსპორტზე. ბილე- 
თებზე, ექსკურსიებზე, სასტუმროში დაჯავშნა და საწარმოში კვე- 
ბის მარშრუტის მიხედვით ტრანსპორტის მოძრაობის გრაფიკი, შე- 
საძლო გადაჯდომა, მოცდა და სხვა. აგრეთვე ვიზის გაფორმების 
ვადებზე, დაზღვევაზე, გიდების მუშაობის შესახებ. უცხოელი წარ- 
მომადგენლების, თანმხლები გიდები და ა. შ.). მუშაობის მოხერხე- 
ბულობისათვის მზადება სოციალური ბლანკები, ასეთი სამახსოვ- 
რო აუცილებელია ტურის ჩატარების მაკონტროლებელი პერსონა- 
ლის ოპერატიული მუშაობისათვის; 

” ტურისტებისათვის ტექსტი-სამახსოვრო – მას ადგენენ გან- 
საკუთრებულ, აუცილებელ შემთხვევაში, მაგალითად, სპეციალი– 
ზებული ტურების ორგანიზებისას –– სათავგადასავლო, სპორტუ- 
ლი – ჯანმრთელობის შესანარჩუნებლად, და უსაფრთხოება მოგ- 
ზაურობის დროს და ა. შ. ქვეყანაში ყველა ტურისტისათვის არა– 
ხელსაყრელია თუ იქნება იმ ქვეყანაში საშიში ინფექციები (ხოლე–- 
რა, შავი ჭირი, მალარია, ტროპიკული ციებ-ცხელება და ა. შ.). აუ- 
ცილებლად უნდა მივცეთ ინდივიდუალური სამახსოვრო, დამტკი- 
ცებული და ხელმოწერილი ტუროპერატორის მიერ, ფირმის ბე- 
ჭედდასმული. ასეთი სამახსოვროს არსებობისას ტურისტებს აუ- 
ცილებელი წესით ამოწმებენ საბაჟო დაწესებულებების აეროპორ- 

ში; 
" მარშრუტზე საცნობარო მასალები – ეს არის სხვადასხვა 

ცნობარები, ბუკლეტები ტრანსპორტის მოძრაობის განრიგი, მუ- 
ზეუმების მუშაობის, სასტუმროების მისამართები, მათკენ მიმავა- 
ლი გზები და სხვა მასალები ტურის თავისებურებების ნათელსა- 

ყოფად; 
" სარეკლამო პროსპექტები და ბუკლეტები განკუთვნილი ტუ- 

რისტებისათვის ტურის მიზნების გაცნობისათვის, ინფორმირება 
და რეკლამა მოგზაურობების შესახებ, ტუროპერატორების შესაძ- 
ლებელი, სისტემატიზირებული სარეკლამო ინფორმაცია მგზავ- 
რობის მიმართულებით შესაბამისი რეკვიზიტებით; 

" პრეს-ფურცელი (კატალოგი). 
ყოველი ტურფირმისათვის -– ტუროპერატორებისათვის პრეს- 

ფურცელი წარმოადგენს ერთ-ერთ მნიშვნელოვან სამუშაო დოკუ- 
მენტს, იმის მიხედვით, რამდენად ლოგიკურად და სწორად არის 
გადმოცემული ინფორმაცია. ბევრად არის დამოკიდებული გამ- 
ყიდველი –– ტურაგენტების თანამშრომელთა წარმატება. 
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პრეს-ფურცელს შეიძლება ჰქონდეს ფურცლის, ბუკლეტის და 
კატალოგის (გაშლილი ფასური წინადადებები) ფორმა. ნებისმიერ 
შემთხვევაში ისინი შეიცავენ სხვადასხვა ტურისტული მომსახურე- 
ბის შესახებ ინფორმაციას. 

ფურცლებში ინფორმაცია მოცემულია შემჭიდროვებულად. 
ფასები ტურპაკეტში მითითებულია მხოლოდ მცირე დროის პერი- 
ოდისათვის ცალკეულ შემთხვევაში –– ესაა ტურფირმის სპეცია- 
ლური ინფორმაცია ერთ ან რამდენიმე გაფრენის შესახებ. 

არის შედარებით დიდი გამოცემები (კატალოგი, ბუკლეტი) და 
მოიცავს არამარტო ტურების სეზონურ ჩამონათვალს, არამედ და- 
მატებით ახსნა-განმარტებითი ხასიათის ინფორმაციას, რეკომენ- 
დაციას, აუცილებელ დოკუმენტებს ტურის გაფორმებისათვის. ვი- 
ზების გაფორმების წესები და დაჯავშნა, ავიარეისების განრიგი, 
ინფორმაცია, ჩამოფასების შესახებ, მანქანების არენდის პირობე- 
ბი და ოტელის თავისებურებები. 

11.3. ტურისტული 
პროდუქტისსასიცოცხლო ციკლი 

ეკონომიკურ თეორიაში ტურისტული პროდუქტის სასიცოც- 
ხლო ციკლის კონცეფცია წარმოიქმნება იმ ფაქტისაგან, რომ გა- 
ყიდვათა მოცულობა შეესაბამება ოთხფაზიანი ციკლის შემდეგ მო- 

ლს: 
პირველი ფაზა -– დაბადების პერიოდი. ეს არის საწყისი 

ფაზა, დაბადების პერიოდი, ტურისტული პროდუქტის აღმოცენე- 
ბისა და ფორმირების პერიოდი, როდესაც პროდუქტი იყიდება მცი- 
რე მოცულობით. 

მეორე ფაზა – ზრღის პერიოდი. ზრდის პერიოდის 
დროს ტურისტული პროდუქტის გაყიდვათა მოცულობა იზრდება 
მისი გავრცელებისა და რეკლამის საშუალებით. 

მესამე ფაზა – სიმწიფის პერიოდი. ტურისტული პრო- 
დუქტის გაყიდვათა მოცულობა სტაბილიზირდება, მოგებები იწყე- 
ბენ კლებას, საბაზრო ეფექტიანობა ეცემა. 

მეოთხე ფაზა -–– სტაგნაციის პერიოდი. ტურისტული 

პროდუქტის გაყიდვათა მოცულობა და მოგება მკვეთრად მცირდე- 
ა. 

უნდა აღინიშნოს, რომ ტურის სასიცოცხლო ციკლის სიგრძე, 
მარშრუტის, პროგრამის, აგრეთვე ციკლის ცალკეული ფაზის სიგ- 
რძე და თითოეული პროდუქტის მრუდის ფორმა განსხვავებულია. 
ეს აისახება, კერძოდ, მეოთხე ფაზაზე –– სტაგნაციის პერიოდზე, 
რომელიც შეიძლება მიმდინარეობდეს სამი მიზეზის გამო: 
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1. ისპობა აუცილებლობა და შესაძლებლობა ტურების (ტურ- 
პროდუქტების) რეალიზაციის; 

2. გამოჩნდა „უფრო კარგი" ანუ უფრო იაფი პროდუქტი ბა- 

ზარზე მომხმარებელთა მოთხოვნების დაკმაყოფილებისათვის (მა– 
გალითად, დადასტურდა ახლო მდებარე ქვეყნებში გამგზავრებით 
მცირე აზიაში, მოგზაურობა თურქეთში, სამხრეთ-აღმოსავლეთ 
აზიის ქვეყნებში, მგზავრობა ტაილანდში, მალაიზიაში და სხვა); 

3. კარგი საბაზრო სტრატეგიის მეშვეობით კონკურენტული 
პროდუქტი მოიპოვებს გადამწყვეტ უპირატესობას (ასე მოხდა 
კონკურენტულ ტურისტულ პროდუქტებს შორის – მოგზაურიბე- 
ბით გაერთიანებულ არაბთა ემირატში, ეგვიპტეში, ტუნისში, რომ- 
ლებმაც შეავიწროვეს ბულგარეთის დასწრება იქ). 

ტურისტული პროდუქტის სასიცოცხლო ციკლის თითოეული 
პოზიციას შეუძლია კომპანიებში ვარირება, რასაც გვიჩვენებს 
სხვადასხვა ხასიათის სტატისტიკური მონაცემების შესწავლა: 

" პროდუქტის განვითარების 3-5 წლის პერიოდის ინფორმა- 
ცია, რაც საშუალებას იძლევა გავაერთიანოთ გაყიდვების თანხე– 
ბის მონაცემები, ზღვრული მოგების, საერთო მოგების, დაბანდე- 
ბული კაპიტალის დაბრუნებაზე, ბაზრის წილისა და ფასის შესახებ; 

" კონკურენტების რიცხოვნობისა და ხასიათის აღრიცხვის 
წარმოება, ანუ საბაზრო წილის რაოდენობის, რომელიც უჭირავს 
კონკურენციულ პროდუქციას, მისი ხარისხი და უპირატესობა, გა– 
ნაწილების არხების ცვლილება, კონკურენტული პროდუქტების 
შედარებითი უპირატესობანი; 

" კონკურენტული ტაქტიკის განვითარების ანალიზი, მათ შო- 
რის კონკურენტების უკანასკნელი განცხადებები მათი ახალი წი- 
ნადადებების გამოჩენის შესახებ ან ტურისტული გაყიდვების გა– 
საზრდელი გეგმების შესახებ; 

" ინფორმაციის ძიება (ძებნა) ან მონათესავე ტურისტული წი- 
ნადადებების სასიცოცხლო ციკლის შესახებ; 

" მთელი არსებული ინფორმაციის საფუძველზე გაყიდვების 
დაგეგმვა მომდევნო პერიოდებისათვის – მოგების პერიოდების 
რაოდენობის შეფასებით, რომლებიც მეორდებიან პროდუქტის სა- 
სიცოცხლო ციკლში. 

მთელ არსებულ ინფორმაციაზე დაყრდნობით, აუცილებელია 
დაფიქსირებულ იქნეს პროდუქტის პოზიცია სასიცოცხლო ციკლის 
მრუდზე და გავიგოთ, თუ რომელ ფაზაზე იმყოფება ეს პროდუქტი 
ბაზარზე შესვლის პერიოდში, ადრეული, თუ ზრდის გვიან პერიოდ- 
ში თუ სტაგნაციის ან გაქრობის პერიოდში. 
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ტურისტული პროდუქტის სასიცოცხლო ციკლისადმი კონ- 
ტროლი საშუალებას იძლევა, რომ ტუროპერატორმა მოახდინოს 
თავისი საქმიანობის ოპტიმიზირება შემდეგი მიმართულებებით: 

" ფორმის შეცვლა და ცალკეული მარშრუტების და ტურის სა- 
სიცოცხლო ციკლისადმი კონტროლის დაწესება; 

" მომგებიანობის პერიოდის გაზრდა, თითოეული ტურის 
მხარდაჭერის გაძლიერება მისი სასიცოცხლო ციკლის ყველა ფა- 
ზაში (აღმოცენება –– ფორმირება –– ღირებულების გაანგარიშება 
– რეალიზაცია -–– შედეგი და მოგება); 

" ტურისტული პროდუქტის შექმნისას კლიენტის მოთხოვნე- 
ბის დაკმაყოფილება. 

შესაბამისად, ტურისტული პროდუქციის ინოვაციური გარდაქ- 
მნები წარმოადგენს აუცილებელს ტუროპერატორის საქმიანობაში 
ტურისტული პროდუქტის შექმნისა და წინწაწევის პროცესის ოპ- 
ტიმიზაციის მიზნით (იხ. ნახ.1 1.2), 

  

  

  

  

  

ბაზარი | ტურისტული 
პირველი ეტაპი: გამოკვლევა 

ბაზრის § კომპანიის შესაძლებლობების 
მეორე ეტაპი: ანალიზი 

ბაზრის მოთხოვნების: შინაგანი შესაძლებლობებისა და რე- 
– საბაზრო პოტენციალის ანალიზი; სურსების მოცემული კომპანიის: 
– ლ ღზერნატიული პროდუქტების ანა– – წინასწარი დანახარჯების ანალიზი; 

– საინჟინრო-ტექნოლოგიური ანალი- 

არდუქტის კონცეფციის ანალიზი; | ზი. 
= გაყიდვების მოცულობის ანალიზი. 
  მესამე ეტაპი: შეფასება 
ღონისძიებები სამომხმარებლო ბაზ- | – გაყიდვების შეფასება; 
რის პოტენციალის შეფასებისათვის – პროდუქტების შეფასება შინაგანი 

გამოყენებისათვის; 
– პროდუქტის სახეების შეფასება. 

მეოთხე ეტაპი: დაგეგმვა 
ღონისძიებათა გეგმები, რომლებიც | – მომხმარებლებს შორის პროდუქტე- 
უზრუნველყოფენ პროდუქტის განანი- | ბის 
ლებას განაწილების გეგმები; 

  

  

  

  – დამხმარე ღონისძიებების გეგმები; | -–- ხარისხის კონტროლის გეგმები; 
– ძირითადი უზრუნველმყოფელი – წარმოების კონტროლის გეგმები. 
ღონისძიებების გეგმები.     მეხუთე ეტაპი: ბაზარზე დანერგვა 

ნახ.11.2 ინოვაციური პროდუქტის შემუშავებისა 
და დანერგვის ეტაპები 

  
  

პირველი ნაბიჯი ბაზრისა და მოთხოვნის ანალიზში -–– მიზ- 
ნობრივი ბაზრის განსაზღვრა პროექტისათვის, ამ ბაზრის სტრუქტურის 

166



აღწერა და ანალიზი. ბაზრის სტრუქტურის მკვეთრი იდენტიფიკაცია და 
ხარისხიანი ანალიზი წარმოადგენს ასეთი გამოკვლევის ფუნდამენტს. 

ძალიან მნიშვნელოვანია შეფასდეს და აღვწეროთ ყველა მნიშ- 
ვნელოვანი კავშირები მარკეტინგის სისტემის ელემენტებს შორის, 
ანუ მრეწველობის სტრუქტურა (მომწოდებლების, საწარმოების 
ტიპების, მრეწველობის ორგანიზაციის ან დარგის), მომხმარებლის 
დახასიათებები, დასაქმების ან კონკურენციის თავისებურებები, 
აგრეთვე გასაღების სტრუქტურის. 

მეორე ნაბიჯი, რომელიც უნდა გაკეთდეს ბაზრის სტრუქ- 
ტურის ანალიზის შემდეგ, ეს არის მყიდველების იდენტიფიცირე- 
ბის აუცილებლობა, მათი მოთხოვნების და ქცევის, იმდენად რამ– 
დენადაც ახალი პროდუქტის წარმატება დამოკიდებულია მის შე- 
საძლებლობაზე დააკმაყოფილოს კონკრეტული ბაზრის მოთხოვ- 
ნები. პროდუქტით დაუკმაყოფილებლობა – ძირითადი მიზეზია. 
იმის, რასაც ჰქვია „მომხმარებლის დაშლა (დანგრევა)“. მარკეტინ- 
გის დევიზია – იმისათვის რათა ჰქონდეს წარმატება, პროდუქტი 
უნდა აკმაყოფილებდეს მოთხოვნას. 

ყოველნაირ ინოვაციურ პროდუქტზე აღმოცენდება ხოლმე 
გარკვეული სამომხმარებლო რეაქცია, რომელიც უნდა გათვალის- 
წინებული იქნეს ჯერ კიდევ პროდუქტის დაპროექტების სტადია- 
ზე. ამისათვის კი მომხმარებლები უნდა კლასიფიცირებულ იქნან 
ინოვაციისადმი მათი აღქმის ხარისხის მიხედვით, რისთვისაც უნ- 
და გამოყენებულ იქნას მარკეტოლოგების მასალები. 

  

მომხმარებლები 

კატეგორია წილი, დახასიათება 
% 

  

  

ნოვატორები 2.5 იხრებიან რისკისკენ, სიახლის აპრობირებას ახ- 
დენენ, მიდიან რისკზე 

ადრეული მიმდეე- | 13.5 აზრების ლიდერები, თავიანთ გარემოში, სიახ- 
  

  

  

რები ლეს იღებენ (აღიქვამენ) ადრე, თუმცაღა სიფ- 
რთხილით 

ადრეული უმრავ- | 34.0 ფრთხილი მომხმარებლები, იღებენ სიახლეს სა- 
ლესობა შუალო მომხმარებელზე ადრე, მაგრამ იშვიათად 

არია 

დაგვიანებული უმ- | 34.0 განწყობილი არიან სკეპტიკურად, სიახლეს 
რავლესობა აღიქვამენ მხოლოდ მას შემდეგ, რაც ის გასინჯა 

მომხმარებელთა უმეტესობამ 
  

ჩამორჩენილები 16.0 მომხმარებლები„ რომლებიც ტრადიციებთან 
არიან დაკავშირებული. ისინი ან არ აღიქვამენ 
სიახლეს საერთოდ, ან აღიქვამენ მას შემდეგ, 

რაც ის უკვე ტრადიციული გახდება, ანუ ის 
აღარ იქნება გაგებული როგორც სიახლე_ 

ნახ.1 1. 3. მომხმარებელთა კლასიფიკაცია და დახასიათება 
მათ მიერ ახალი საქონლის აღქმის მიხედვით 
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შეგროვილი მონაცემების საფუძველზე იქმნება ინოვაციური 
პროექტი, რომელიც უნდა შეიცავდეს პასუხებს შემდეგ კითხვებ- 
ვი: 

" მიიღებს თუ არა საწარმო სტრატეგიულ უპირატესობებს თა- 
ვის საქმიანობის გაფართოებით; 

" კონკრეტულად რა უპირატესობებს მიიღებს საწარმო; 

« რა ზომითა და რა სფეროებში საგარეო ბაზარზე კონკურენ- 
ცია წარმოადგენს საშიშროებას პროექტისათვის; 

" მომავალში როგორი უპირატესობანი შეუძლია მიიღოს სა- 

წარმომ. 
როგორც ბევრი სპეციალისტი აღნიშნავს, ახალი პროდუქტის 

შემუშავება ხასიათდება რისკის მაღალი დონით, რომლის შემადგე- 
ნელსაც წარმოადგენენ ტექნოლოგიური, საბაზრო და სტრატეგიუ- 
ლი რისკები. 

საბაზრო რისკი განისაზღვრება სიახლის იდეის ორიგინალო- 
ბისა და სირთულის ხარისხით, რომელიც გავლენას ახდენს ბაზრის 
მიერ მის აღქმაზე და ახალი პროდუქტის გამოყენებისათვის გადა- 
სასვლელ ხარჯებზე. 

სტრატეგიული რისკი დამოკიდებულია მოცემული კომპანიი- 
სათვის პროდუქტის სიახლის ხარისხზე, ამასთან რაც უფრო მაღა- 
ლია სიახლის დონე, მით უფრო მაღალია სტრატეგიული რისკის 
დონე: 

" თუ ბაზარი და ტექნოლოგია ცნობილია, მაშინ რისკის დონე 
მინიმალურია, რადგანაც ფირმა ეყრდნობა თავის კომპეტენტურო- 
ბას; 

" ახალი ბაზრის პირობებში, მაგრამ ცნობილი ტექნოლოგიით 
– რისკი ძირითადად კომერციულია, რომელიც დამოკიდებულია 
არატექნოლოგიურ ინოვაციებზე; 

" თუ ბაზარი ცნობილია, მაგრამ ტექნოლოგია ახალია –– რის- 
კი უფრო მეტი ხარისხით ტექნოლოგიურია, და განისაზღვრება 
ტექნოლოგიური ინოვაციებისაგან; 

" ახალი ბაზრისა და ახალი ტექნოლოგიისას –– მაქსიმალურია 
რისკის დონე, და ის დაკავშირებულია ყველა რისკების დაჯამებას- 
თან. 

ინოვაციების წარმატების ფაქტორთა წყაროს შეიძლება მივა- 
კუთვნოთ: 

> ძლიერი მარკეტინგული ორიენტაცია; 
> ორგანიზაციის მიზნებისადმი შესაბამისობა; 

> პროექტების შერჩევისა და შეფასების ეფექტური სისტემა; 

> პროდუქტებისადმი ეფექტიანი მართვა და კონტორილი; 
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> ბაზრების მიმზიდველობა; 
> რესურსებისადმი მისაწვდომლობა; 
> სიახლეებისადმი ორგანიზაციის აღქმა. 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, კომერციული ფირმის ერთ-ერთი 

ძირითადი ამოცანაა მაღალი მოგების მიღება. მოგების მიღებასა 
და გაზრდას გულისხმობს, უპირველეს ყოვლისა, მუდმივი კლიენ- 
ტების არსებობა და მათი რიცხოვნობის გაზრდა. კლიენტების შე- 
ნარჩუნებას ხელს უწყობს მარკეტინგი, მარკეტინგული ტექნოლო- 
გიები ინოვაციური ტურისტული პროდუქტის შექმნაში და წინ წა- 
წევაში. მარკეტინგის დევიზია – „წარმოებულ იქნას ის, რაც იყი– 

დება, ხოლო არ გაიყიდოს ის, რაც იწარმოება“. მოცემულ სფეროში 
წამყვანმა სპეციალისტმა პიტერ დრიუკერმა ასე განსაზღვრა მარ- 
ჰეტინგის მიზანი: „მარკეტინგის მიზანია –– გახადეთ გაყიდვები 
მუდმივი. მიზანია – იცოდეთ და გესმოდეთ კლიენტების იმდენად 
კარგად, რათა პროდუქტი ან მომსახურება მიდიოდეს მასთან და 
იყიდებოდეს თვითონ"მნიშვნელოვანია არა მარტო წარმოებული 
იქნას კონკურენციული ტურისტული პროდუქტი, არამედ ორგანი- 
ზებულ იქნას მისი გასაღება. ინოვაციური მარკეტინგის კონცეფ- 
ცია წარმოადგენს სტრატეგიების ერთიანობას, ბიზნესის ფილო- 
სოფიას, მართვის ფუნქციებსა და პროცედურებს, აგრეთვე მეთო- 

დოლოგიურ საფუძველს. 
ინოვაციური მარკეტინგის ყველაზე უფრო მნიშვნელოვან სა- 

ხეებს წარმოადგენენ სტრატეგიული და ოპერატიული შემადგენ- 
ლები. სტრატეგიული ინოვაციური მარკეტინგის საფუძველში 
დევს მარკეტინგული გამოკვლევები: ბაზრის კონიუნქტურის ანა- 
ლიზი, ბაზრის სეგმენტების შემდგომი შემუშავებით, მოთხოვნის 
ორგანიზაციითა და ფორმებით, მყიდველის ქცევის მოდელირე- 
ით. 

როგორც ზემოთ აღვნიშნეთ, ნებისმიერი სამეწარმეო ფირმა 
მიზანმიმართულია ბაზრის მოპოვებაზე და გაფართოებაზე, სეგ- 
მენტაციის გაღრმავებაზე, თავისი მომხმარებლის შექმნაზე. არადა 
ბაზრებისა და საგარეო სფეროს ანალიზისა თანამედროვე მარკე- 
ტინგი არა მარტო სწავლობს დღევანდელებს, არამედ აგრეთვე ახ- 
დენს პოტენციალურად შესაძლო მომხმარებლების ფორმირება- 
საც. ინოვაციური პროდუქტის შემუშავებისას აუცილებელია ვხე– 
დავდეთ მის მომხმარებელს გარემოცვის ყველა მრავალსახეობით, 
ქცევით, სურვილებით, უკანასკნელის შეუცნობელი პოტენციალუ- 
რი მოთხოვნებით. 

ინოვაციური მარკეტინგის დებულებათა თანახმად ახალი პრო- 
დუქტის აღქმის (შეცნობის) პროცესი შემდეგი ეტაპებისაგან შედ- 
გება: 
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" პირველადი გათვითცნობიერება (მომხმარებელი იგებს ინო- 
ვაციის შესახებ, მაგრამ არ ფლობს საკმარის ინფორმაციას); 

" საქონლის გაგებადობა (მომხმარებელს იქვე აქვს ზოგიერთი 
ინფორმაცია, ინტერესს იჩენს სიახლისადმი, იყენებს რეკლამას, 
პროსპექტებს, ცნობებს); 

" ახალი საქონლის იდენტიფიკაცია (მომხმარებელი სიახლეს 
უდარებს თავისსავე მოთხოვნილებებთან); 

" სიახლის გამოყენების შესაძლებლობათა შეფასება (მომხმა- 
რებელი იღებს გადაწყვეტილებას სიახლის აპრობაციის შესახებ); 

" მომხმარებლის მიერ სიახლის აპრობაცია, რათა მიიღოს ინო- 
ვაციის შესახებ ცნობები და შეძენის შესაძლებლობის თაობაზე ინ- 
ფორმაცია; 

" გადაწყვეტილების მიღება ტესტის შედეგების მიხედვით შე- 
ძენის შესახებ ან სიახლის შექმნაში ინვესტიცირების თაობაზე. 

ტურისტულ ბიზნესში ინოვაციური პროცესი ძალიან რთულია, 
იმდენად, რამდენადაც მომსახურების ბაზარი სრულებით არ გავს 
სხვა ბაზრებს. მსოფლიოს ტურისტული ორგანიზაცია გამოჰყოფს 
ტურისტული მარკეტინგის სამ ძირითად ფუნქციას: 

#« კლიენტებთან პონტაქტების დადგენას -– მათი იმაში 
დარწმუნება, რომ მათთვის შეთავაზებული დასვენების ადგილი და 
სერვისის არსებული სამსახურები, ღირშესანიშნაობები და მოსა- 
ლოდნელი ხელსაყრელობა მთლიანად შეესაბამებიან იმას, რაც 
კლიენტებს თვითონ სურთ რომ მიიღონ; 

" განვითარებას – პროექტირებული სიახლეები, რომლე- 
ბიც შეძლებენ უზრუნველყონ გასაღებისათვის ახალი შესაძლებ- 
ლობები, ამისათვის კი მსგავსი სიახლეები უნდა შეესაბამებოდნენ 
პოტენციური კლიენტის მოთხოვნებს და წინადადებებს; 

· კონტროლს -–- ბაზარზე საქონლის ან მომსახურების მოძ- 
რაობისა და დინებასთან დაკავშირებული საქმიანობის ანალიზი და 
იმის შემოწმება, თუ ეს შედეგები რამდენად შეესაბამებიან და სა- 
ხავენ ტურიზმის სფეროში შესაძლებლობათა სრულად და წარმა- 
ტებით გამოყენებას, მარკეტინგული ღონისძიებების რეკლამაზე 
და მიღებული შემოსავლების შედარებითი ანალიზის ხარჯებს. 

ტურისტულ პროდუქტს, მის ფასს და გავრცელების წესს შეუძ- 
ლიათ მიაწოდონ მომხმარებლებს მნიშვნელოვანი საბაზრო ინ- 
ფორმაცია, იმდენად, რამდენადაც მარკეტინგული კომუნიკაციები 
მიმართულია მიზნობრივი აუდიტორიისათვის გარკვეული ინფორ- 
მაციის მიწოდებაზე პროდუქტის შესახებ ან მისდამი დამოკიდებუ- 
ლების შეცვლაზე. მათი მთავარი ამოცანაა –– მომხმარებლისათ- 
ვის დადებითი შთაბეჭდილებების შექმნა. 
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თავი 12. ფასწარმოქმნა ტურისტული 
მომსახურების ბაზარზე 

12.1. ფასი და მარკეტინგის ძირითალი მიჭნები 

ნებისმიერი პროდუქტის ფასი პოლიტეკონომიური (ზოგადი 
ეკონომიკური თეორიის) თვალსაზრისით წარმოადგენს ღირებუ- 
ლების გარდაქმნილ ფორმას, რომელიც მოიცავს წარმოების ხარ- 
ჯებს და საშუალო მოგებას. ფასი მწარმოებლის პოზიციიდან და 
საფინანსო ანალიზში მიღებული ტერმინის მიხედვით შედგება 
პირდაპირი და მუდმივი ხარჯებისა და მოგების საშუალო ნორმი- 
საგან (იგულისხმება დაბანდებულ კაპიტალზე). ეს არის მისი ხარ- 
ჯების სიდიდეს პლუს მოგება, რომლის მიღებასაც იგი იმედოვ- 
ნებს. მყიდველის პოზიციიდან ფასი არის შესაძენი საქონლისა და 
მომსახურების ღირებულების მონეტარული გამოხატვა, ანუ სხვა- 
ნაირად, ფასი ფულის რაოდენობაა, რომელსაც იხდიან პროდუქ- 
ტისათვის. 

მარკეტინგის თვალსაზრისით ფასის დადგენა ძალიან რთული 
გადაწყვეტილებაა, რომელსაც აქვს საკვანძო მნიშვნელობა ბაზარ- 
ზე ქცევის ამორჩეული სტრატეგიის წარმატებისათვის. ამ შემ- 
თხვევაში ფასწარმოქმნისას უნდა იქნეს გათვალისწინებული მრა- 
ვალი ფაქტორი, რომლებიც გავლენას ახდენენ პირდაპირ ან არა– 
პირდაპირ (ირიბად) საბოლოო შედეგზე. ინფორმაციულმა პროცე- 
სებმა, კონკურენციამ, მყიდველობითი უნარიანობის შემცირებამ, 
სუსტად დიფერენციულმა საქონელმა გააძლიერეს ფასწარმოქ- 
მნის სტრატეგიული როლი. 

საწარმოს (ფირმის) დონეზე ფასი თამაშობს ორმაგ როლს: 
არის მოთხოვნის სტიმულირების ინსტრუმენტი და ერთდროულად 
წარმოადგენს გრძელვადიანი რენტაბელობის მთავარ ფაქტორს. 
ამიტომ საფასო (ფასების) სტრატეგიის არჩევისას გათვალისწინე- 
ბული უნდა იქნეს როგორც შიგა ფაქტორები, რომლებიც განპირო- 
ბებულია დანახარჯებითა და რენტაბელობით, ასევე გარე ფაქტო- 
რები, რომლებიც განსაზღვრულია მომხმარეელთა მყიდველობითი 
უნარიანობითა და კონკურენტი საქონლის ფასით. ფასების შესა- 
ხებ გადაწყვეტილებები უნდა იყოს შეთანხმებული საქონლის პო- 
ზიცირების გადაწყვეტილებებთან და გასაღების სტრატეგიასთან. 
თუ ფირმამ სწორად ამოირჩია მიზნობრივი ბაზარი და მასზე თავი- 
სი პოზიცია, მისი მარკეტინგ-მიქსის სტრატეგია ფასის ჩათვლით, 

იქნება უფრო ზუსტი. მაგალითად, კომპანია V0MსI 563500§ სთვლის 
თავის სასტუმროებს საუცხოოდ და აწესებს ნომრის უფრო ძვირ 
საფასურს, ვიდრე სასტუმროების (ოტელების) უმრავლესობა. 
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ზუსტად ასე იქცევა ავიაკომპანია „09CL3“ როგორც ყველაზე 
უსაფრთხო ავიაკომპანია მსოფლიოში. „M0C9I 6“ ქსელმა განსაზ- 
ღვრა თავისი თავი როგორც შეზღუდული მომსახურების განთავ- 
სების საშუალება, სთავაზობს რა ოთახებს მოგზაურებს, რომლე- 
ბიც მიისწრაფვიან ეკონომიისაკენ. მისი საბაზრო პოზიცია მოით- 
ხოვს მცირე ფასებს.' 

ფრანკფურტის (გერმანია) კვლევითმა ინსტიტუტმა „IMიM #იძ 

იხმწთლოიIყ“ ჩაატარა გამოკითხვა სასტუმრო ინდუსტრიის თემაზე: 
როგორი მოსაზრებით ხელმძღვანელობენ ბიზნესმენები სასტუმ- 
როს არჩევისას? საქმიანი ადამიანები სამსახურეობრივი მოვალე- 
ობის შესრულებისას დიდ დროს ატარებენ მივლინებებში და შეად- 
გენენ სასტუმროთა უმრავლესობის მნიშვნელოვან ნაწილს. ექ- 
სპერტების მიერ გამოკითხულ იქნა 300 გერმანელი ბიზნესმენი, 
მენეჯერი იმ კომპანიებისა, რომელთა რიცხოვნობა შეადგენს არა 
ნაკლებ 50 კაცს. გამოკითხვის შედეგებმა აჩვენა, რომ საქმიანი 
ადამიანები (ბიზნესმენები) უპირველეს ყოვლისა ყურადღებას 
ამახვილებენ სასტუმრო ნომრის ფასების დონეზე (გამოკითხულთა 
67,3%). თითქმის ისეთივე დიდი მნიშვნელობა აქვს კლიენტთა მო- 
ცემული კატეგორიისათვის ქალაქში ოტელის ადგილმდებარეობას 
(62%). სერვისის დონე გავლენას ახდენს სასტუმროს არჩევაზე გა- 
მოკითხულთა მხოლოდ 227 %-სათვის. ბიზნესმენებისათვის 
არარსებითია სასტუმროს კატეგორია (16%) და მისი მარკა (7%). 

ფასწარმოქმნის სტრატეგია ემყარება შემდეგ დებულებებს: 
- ფასი უშუალოდ განსაზღვრავს მოთხოვნის დონესა და გა- 

ყიდვების მოცულობას. მეტისმეტად მცირე ან დიდი ფასი ხელს 
უშლის საქონლის წარმატებას. ამიტომ ფრიად მნიშვნელოვანია 
საფასო ელასტიკურობის გაზომვა; 

- გასაყიდი ფასი განსაზღვრავს ფირმის მთლიანი საქმიანობის 
რენტაბელობას (მოგებიანობას); 

–- ფასი გავლენას ახდენს საქონლის ან მარკის საერთო აღქმა- 
ზე და შეაქვს თავისი წვლილი ბაზარზე მარკის პოზიცირებაში. ფა- 
სი განუყრელად დაკავშირებულია ხარისხის ცნებასთან; 

- ფასი მოხერხებული ბაზაა კონკურენტი საქონლის ან მომსა- 
ხურების შესადარებლად, მისი უმნიშვნელო ცვლილებაც კი ფიქ- 
სირდება ბაზარზე და მან შეიძლება დაარღვიოს საბაზრო წონას- 
წორობა. ფასი არის კონტაქტის იძულებითი წერტილი კონკურენ- 
ტებს შორის; 

- საფასო სტრატეგია უნდა იყოს შეთავსებადი მარკეტინგის 
სტრატეგიის სსვა ელემენტებთან. ფასში უნდა ჩაირთოს დანახარ- 
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ჯები რეკლამასა და საქონლის წინ წაწევაზე, შეფუთვაზე, რომე- 
ლიც განამტკიცებს საქონლის პოზიცირებას; 

- სუსტად დიფერენციული საქონლისა და მომსახურების სი- 
უხვე, ახალი პროდუქტების მუდმივად გაჩენა ამაღლებს სწორი 
პოზიციონირების როლს ფასის მიხედვით. 

საფასო სტრატეგიებში მარკეტინგის ძირითადი მიზნებია: მო– 
გების მაქსიმიზაცია, გაყიდვების მოცულობების გადიდება, ლიდე- 
რობა, გადარჩენა და სხვ. 

მოგების მაქსიმიზაცია მიიღწევა ისეთი ფასის დაწესებით, 
რომელიც უზრუნველყოფს მიმდინარე მოგების მაქსიმიზირებას. 
ფირმა განსაზღვრავს მოთხოვნას და დანახარჯებს სხვადასხვა 
ფასების პირობებში და ირჩევს იმ დონეს, რომელიც იძლევა მაქსი- 
მალურ მოგებას, ნაღდი სახსრების ნაკადს ან შემოსავალს ინვეს- 
ტიციებიდან. მოცემულ შემთხვევაში უზრუნველყოფილია მოკლე- 
ვადიანი ფინანსური ეფექტი და არა შემოსავლიანობა შორეულ 
პერსპექტივაში. მაგალითად, ფირმა იძენს სასტუმროს, რომელ- 
საც აქვს გარკვეული სიძნელეები, მცირე ფასით. ისახება ამოცანა 
საოპერაციო მოგების მიღწევის თაობაზე და შემდეგ გაიყიდება 
სასტუმრო. თუ დასახული მიზნები განხორციელდება, მაშინ ფირ- 
მა დაიბრუნებს შესყიდვაზე დახარჯულ ფულს და მიიღებს კიდევ 
დამატებით მოგებას. 

გაყიდვების მოცულობის გადიდება ისეთი მიზანია, რომელიც 
ფოკუსირებულია გაყიდვების მოცულობაზე ამონაგების (ნავაჭ- 
რის) ან ბაზრის წილის მაქსიმიზაციისათვის. ეს ნიშნავს ისეთი ფა- 
სების დაწესებას, რომელიც კონკურენტის ფასთან შედარებით 
ნაკლებია და იძლევა შესაძლებლობას სწრაფად გაიზარდოს გა- 
ყიდვების მოცულობა და ამ გზით გადიდდეს ბაზრის წილი. ფირმე- 
ბი (კომპანიები) აღწევენ რა დიდ ეფექტს, ცდილობენ დაიკავონ 
ბაზარზე დომინირებული მდგომარეობა, ქართული სასტუმრო 
ბიზნესისათვის ცნობილი „მარიოტის“ ოტელების ქსელი მიის- 
წრაფვის იყოს ლიდერი თავისი კლასის ბაზრის წილში. როდესაც 
იხსნება ახალი სასტუმრო, „მარიოტი" საბაზრო წილს პოულობს 
იმდენად სწრაფად, რამდენადაც შესაძლებელია. როდესაც კომპა- 
ნია „მარიოტმა“ გახსნა სასტუმრო ოქროს ნაპირზე ავსტრალიაში, 
თავის ნომრებს ყიდდა მხოლოდ 99 დოლარად. ნახევარი წლის შემ- 
დეგ თითქმის ორჯერ გაზარდა სასტუმრომ ფასი. სასტუმროს 
გახსნისას ნომრის მცირე ფასმა შექმნა მოთხოვნა. მაგრამ რამდე- 
ნადაც შემდეგ მოთხოვნა გაიზარდა, ორიენტაცია მცირე ფასებსა 
და მცირე შემოსავლებზე შეიცვალა ორიენტაციით დიდ ფასებსა 
და დიდ შემოსავლებზე. 

მცირე ფასების პოლიტიკა ტურისტული ბიზნესის ბევრი სა- 
წარმოსათვის ჩვეულებრივი მოვლენაა. იგი არსებითად განსხვავ- 
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დება „ნაღების მოხდის“ სტრატეგიისაგან, რომლის მიზანია დიდი 
ამონაგების მიღება იმის ხარჯზე, რომ ზოგიერთი მყიდველი ან 
სეგმენტი მზადაა გადაიხადოს დიდი ფასი საქონლის მაღალ აღ- 
ქმად ღირებულებასთან დაკავშირებით. ამ შემთხვევაში ამონაგე- 
ბის (ნავაჭრის) მაქსიმიზაცია მიიღწევა დიდი ფასის და არა გაყიდ- 
ვების დიდი მოცულობების ხარჯზე. 

კონკურენციასთან დაკავშირებული მიზნები გულისხმობენ ან 
ფასების სტაბილიზაციას, ან პოზიცირებას კონკურენტებთან შე- 
დარებით. ბაზარზე ან სეგმენტში, სადაც დომინირებს ერთი ლი- 
დერი ფირმა, ისახება კონკურენტ საქონელსა და მომსახურებაზე 
ფასებს შორის მყარი თანაფარდობის დადგენის, აგრეთვე დიდი 
საფასო რყევების თავიდან აცილების მიზნით, რათა ზიანი არ მი- 
ადგეს მყიდველთა (მომხმარებელთა) ნდობას. ამ სიტუაციაში, რო- 
ცა ფირმას არ შეუძლია გავლენის მოხდენა ბაზარზე, მიზანშეწო- 
ნილია ძალისხმევის კონცენტრირება კონკურენციაზე არასაფასო 
ფაქტორების მიხედვით. ამ მიმართებით გამოიყოფა სხვა სტრატე- 
გიული მიზნებიც. 

ფრიად მნიშვნელოვანია ლიდერობა საქონლისა და მომსახუ- 
რების ხარისხიანობის მახასიათებლების მიხედვით. სასტუმრო 
ბიზნესში ლუქსმომსახურებისათვის საჭიროა მაღალკვალიფიცი- 
ური პერსონალი, კლიენტურასთან თანამშრომელთა ურთიერთო- 
ბის კარგი დონე და საუცხოო გარემოცვა, რომ კლიენტი თავს 
გრძნობდეს ყოველმხრივ კმაყოფილად. ხარისხში ლიდერობის შე- 
ნარჩუნება მოითხოვს უწყვეტ კაპიტალდაბანდებას. მაგალითად, 
ვაშინგტონის რესტორანში სასმელი 3-ჯერ მეტი შეიძლება ღირ- 
დეს, ვიდრე აშშ ბევრ სხვა რესტორანში, რაც განპირობებულია 
მოცემულ რესტორანში სამხრეთ-დასავლეთის ეგზოტიკური ატ- 
მოსფეროს შექმნით, რომელიც მილიონობით დანახარჯს მოით- 
ხოვს. 

ფასი მეტწილად დამოკიდებულია გაწეულ ხარჯებზე. ხარჯე- 
ბის ანალიზით პრობლემის განხილვის დაწყება ყველაზე ბუნებრი- 
ვი და პოპულარული მიდგომაა საფასო სტრატეგიის დამუშავები- 
სადმი. რამდენადაც ფირმა ახორციელებს განსაზლვრულ დანა- 
ხარჯებს საქონლის ან მომსახურების წარმოებაზე (რესტორანში 
ან სასტუმროში), მომსახურების გაწევაზე (სასტუმროში), იგი 
უპირველეს ყოვლისა მიისწრაფვის განსაზღვროს ფასების დიაპა- 
ზონი, რომლებიც უზრუნველყოფენ პირდაპირი და მუდმივი ხარ- 
ჯების დაფარვას და მოგების მიღებას. ფასის სტრუქტურა სას- 
ტუმრო ბიზნესში ხარჯების მიმართ ნაჩვენებია სქემაზე (იხ. ნახ. 
12.1), რომელიც შეესაბამება პირდაპირ ხარჯებს. 
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2 7. მოგება 2 

ი დ ღლ 

ლ ნ, 6. ზედნადების ხარჯები დ 
V ლ =6 | 2 
« 3 5. მარკეტინგის ირიბი ხარჯები - 85 § 5) 5 
ჯ თვ 2 24 C% | CV 
§ V 4. ირიბი ხარჯები ხელფასზე C ს დ29! ნ 

C=<5 
ლ 6 ლ 

§ 5% | | 3, მარკეტინგის პირდაპირი ხარჯე- § 5 
94 27 I» 532 
ჯ დ 8. 

5 % 6) | 2. პირდაპირი ხარჯები ხელფასზე 1... 
1. მასალები “           
  

ნახ.12.1 ფასის სტრუქტურა სასტუმრო ბიზნესში 

სასტუმრო ბიზნესში მუდმივი ხარჯები არ იცვლება წარმოე- 
ბის ან გასაღების დონის ცვლილებით. ცვალებადი ხარჯები პირ- 
დაპირ დამოკიდებულია წარმოების დონის ცვლილებებზე. 

ფასები, რომლებიც გაანგარიშებულია ხარჯების საფუძველ- 
ზე, საბაზრო ფაქტორების გაუთვალისწინებლად, ცნობილია ასე- 
თი სახელწოდებით: „ფასები, გამომდინარე (გამომავალი) ხარჯე- 
ბიდან". გამოყოფენ ასეთი ფასების სამ ტიპს (თითოეული მათგანი 
პასუხობს ხარჯებისა და რენტაბელობის დაფარვის მიზნებს): 
ზღვრული ფასი, უზარალობის ფასი, მიზნობრივი ფასი. 

ზღვრული ფასი პირდაპირი ხარჯების ტოლია. მოცემული სი- 
ტუაცია იქმნება მხოლოდ განსაკუთრებულ შემთხვევაში. ეს ფა- 
სის აბსოლუტური ქვედა ზღვარია, რომელსაც შეუძლია უზრუნ- 
ველყოს სასტუმროს სრული დატვირთვა, მაგრამ არ შეუძლია უზ- 
რუნველყოს ფირმის ნორმალური ფუნქციონირება, ე.ი. მიილოს 
სახსრები მუდმივი ხარჯებისა და მოგების დაფარვისათვის. 

უზარალობის ფასი, ანუ ტექნიკური ფასი შეესაბამება უზარა- 
ლობის წერტილს და უზრუნველყოფს მუდმივი დანახარჯების და– 
ფარვას გაყიდვების არსებული მოცულობის პირობებში. 

უზარალობის ფასი = პირდაპირი ხარჯები + მუდმივი ხარ- 
ჯები. 

მიზნობრივი ფასი მოიცავს: უზარალობის ფასზე წანამატს, 
რომელიც განისაზღვრება ჩვეულებრივად ინვესტირებული კაპი- 
ტალის მიმართ. 

ყველა ჩამოთვლილი ფასი უგულველყოფს მოთხოვნის გრძნო- 
ბიერებას ფასის მიმართ და კონკურენტების რეაქციას. მართალია 
ეს ფასები არ შეიძლება იყვნენ ფასწარმოქმნის ერთადერთი ბაზა, 
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მაგრამ ისინი წარმოადგენენ ამოსავალ წერტილს. რამდენადაც 
საწარმო (ფირმა) ფლობს დიდ ინფორმაციას თავის ხარჯების, 
ვიდრე ფაქტორების შესახებ, რომლებიც განსაზღვრავენ მოთ- 
ხოვნის გრძნობიერებას. ფირმისათვის მიზნობრივი ფასების სარ- 
გებლიანობა ხელს უწყობს დეტალური შიგა ანალიზის შესაძლებ- 
ლობის გაზრდას: გაყიდვების როგორ მოცულობას შეუძლია უზ- 
რუნველყოს ხარჯების სრული დაფარვა? მიზნობრივი ფასი, რო- 
გორ შეეფარდება ყველაზე საშიში კონკურენტის მიერ დაწესებულ 
ფასს? როგორია ბაზრის წილი, რომელიც შეესაბამება გაყიდვების 
მოცულობას უზარალობის ფასის პირობებში? როგორი საფასო 
ელასტიკურობისას შეიძლება შენარჩუნდეს ან ამალლდეს რენტა- 
ბელობის დონე? და ა.შ. 

ამრიგად, ხარჯების ანალიზი იძლევა შესაძლებლობას ყურად- 
ღება გამახვილდეს ფირმის სხვადასხვა საფასო სტრატეგიების შე- 
დეგებზე. ამის გათვალისწინებით იოლია ფასწარმოქმნის იმ ას- 
პექტებზე აქცენტის გადატანა რომლებიც დაკავშირებულია 
მოთხოვნის საფასო გრძნობიერებასთან და კონკურენტების რეაქ- 
ციასთან. მყიდველის ჭეშმარიტი დანახარჯები განისაზღვრება 
არა მარტო გადახდილი ფასით, არამედ გაცვლის პირობებითაც. 
ეს შეიძლება იყოს გაყიდვის ვადების, გადახდის წესის, არაფორმა- 
ლური კონტაქტების პირობები და სხვ. ზოგიერთ შემთხვევაში 
მყიდველი ეწევა მნიშვნელოვან ხარჯებს მოლაპარაკებების წარ- 
მოების, გარიგებების გაფორმების და სხვა შემთხვევაში. 

ნებისმიერი მყიდველი მგრძნობიარეა ფასის მიმართ, მაგრამ 
ეს გრძნობიერება შეიძლება არსებითად შეიცვალოს სხვადასხვა 
სიტუაციაში. ცნობილია, რომ მყიდველი ფასის მიმართ არ არის 
მეტ ნაკლებად მგრძნობიარე, თუ საქონელი იწვევს ძლიერ ასოცი- 
აციას ხარისხის, პრესტიჟის, უნიკალურობის თვალთახედვით. 
დიდმა ფასმა აგრეთვე შეიძლება მიანიჭოს მაღალი პრესტიჟი სა- 
ქონელს, იმიტომ რომ იგი მიუწვდომელია ნაკლებად უზრუნველ- 
ყოფილი კლიენტებისათვის. რესტორნები, სადაც საშუალო თანხა 
სადილისთვის შეადგენს ერთ კაცზე 100 დოლარზე მეტს, დაკარ- 
გავენ ბევრ თავის კლიენტს, თუ შეამცირებდნენ ფასს. იმ შემ- 
თხვევაში, როცა ფასი აღიქმება როგორც ხარისხის ორიენტირი ან 
როცა ფასი ქმნის პრესტიჟს ზოგიერთ საბაზრო სეგმენტში, შესაძ- 
ლებელია დადებითი ასოციაცია ფასსა და მოთხოვნას შორის. მა- 
გალითად, ნიუკასლის ერთ-ერთი მაღალი კლასის სასტუმროში 
(ინგლისი) შენიშნეს, რომ ფასდების აწევის შემდეგ ნომრების გავ- 
სება (დატვირთვა) კიდევაც გაიზარდა. 

ფასის მიმართ მოთხოვნის გრძნობიერების მახასიათებლების 
განსაზღვრის შემდეგ შეიძლება ელასტიკურობის განსაზღვრა. 
იგი უშუალოდ ახასიათებს ფასის მიმართ გრძნობიერებას და იძ- 
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ლევა შესაძლებლობას გაანგარიშდეს მოთხოვნის დონე ფასების 
სხვადასხვა დონისათვის. ელასტიკურობა (§) გამოისახება რო- 
გორც გაყიდვების მოცულობის პროცენტული ცვლილებების თა- 
ნაფარდობა ფასის პროცენტული ცვლილებებისადმი. 

C= გაყიდვების მოცულობის ცვლილებების % 

ფასის ცვლილებების % 

საფასო ელასტიკურობის ცოდნა იძლევა შესაძლებლობას გა- 
ანგარიშდეს გაყიდვების ოპტიმალური ფასი, რომელიც უზრუნ- 
ველყოფს მაქსიმალური მოგების მიღებას. 

ქ'- _ლ-8 
სადაც C –- პირდა- 1+% პირი ხარჯებია, C – 

საფასო ელასტიკურობა. 
ელასტიკურობის მაჩვენებლების გამოყენება მიზანშეწონილია 

სტაბილურ პირობებში და იგი არ შეიძლება გამოყენებულ იქნეს 
ფასების დაწესებისას ახალ საქონელსა და მომსახურებაზე. ელას- 
ტიკურობა უჩვენებს ფასის გავლენას შესყიდვების მოცულობაზე 
და არა მახასიათებლებზე, რომლებიც მოქმედებენ მყიდველთა რე- 
აქციაზე (ექსკლუზიურობის დონე, ერთგულება მარკისადმი და 
სხვ.) 

კონკურენტის ფასები განეკუთვნება გარე ფაქტორებს. ფირ– 
მას შეუძლია ჩაატაროს დაკვირვება მყიდველთა რეაქციაზე, რომ 
გაარკვიოს მათი დამოკიდებულება თითოეული კონკურენტი სას- 
ტუმროს ან რესტორნის ფასისა და ხარისხის მიმართ. 

ფირმამ ოპტიმალური ფასის განსაზღვრისას უნდა განიხილოს 
ფასები ყველა შესაძლო ფასწარმოქმნის შიგა და გარე ფაქტორის 
გათვალისწინებით. 

12.2. ფასწარმოქმნა და მისი სტრატჭეგიუბი 

ფასწარმოქმნის ყველაზე მარტივი მეთოდია – „ხარჯები 
პლუს“, რაც ნიშნავს სტანდარტული წანამატის დამატებას პრო- 
დუქტის დანახარჯზე. ეს წესი საკმაოდ ხშირად გამოიყენება რეს- 
ტორნებში საჭმელებსა და სასმელებზე, კერძოდ ღვინოზე. თუ ერ- 
თი ბოთლის შესყიდვის ფასი შეადგენს 25 ლარს და იგი შეიძლება 
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გაიყიდოს 50 ლარად, მაშინ ეს ნიშნავს 100%-იან წანამატს დანა- 
ხარჯებზე მის შესაძენად. ბრუტო მოგება შეადგენს 25 ლარს. 

საერთაშორისო პრაქტიკაში გამოიყენება სხვა მეთოდი -–– ხარ- 
ჯები როგორც პროცენტი გაყიდვის ფასიდან. მაგალითად, რეს- 
ტორნის ბიუჯეტი ითვალისწინებს დანახარჯებს 33%-ის ოდენო- 
ბით. მენიუში გათვალისწინებულია ანტრეკოტი წონით 100გ, მაშა- 
სადამე, ფასი მასზე გაანგარიშება შემდეგნაირად: 1კგ ხორცის ფა- 
სი ანტრეკოტისთვის შეადგენს 12 დოლარს, ხარჯები 1 პორციაზე 
(100გ) – 0,! X 12 დოლარი = 1,2 დოლარი. 1 პორციაზე ფასის და– 
სადგენად აუცილებელია შედგეს განტოლება – კერძის ფასი 

(100%) – X; ხარჯები (33%) –– 1,2 დოლარი; X = 120 : 33 = 3,64 
დოლარი. 

ამგვარად, ანტრეკოტის ფასი შეადგენს 3,64 დოლარს, მოგება 
– 2,44 დოლარი. ეს მეთოდი ემყარება შემოსავლიანობის ფიქსირე– 
ბულ კოეფიციენტს, რომელიც ამ შემთხვევაში 3-ის ტოლია. მაგრამ 
ეს მეთოდი არ შეიძლება გამოყენებულ იქნეს ყველა კერძის მი- 
მართ. რამდენადაც მენიუ შეიცავს სხვადასხვა ელემენტს შრომითი 
დანახარჯების მიხედვით, მიზანშეწონილია ჩატარდეს კორექტი- 
რება ამის შესაბამისად სხვა ფაქტორებითაც. როგორც წესი, სა- 
სურველი ხარჯები პროდუქტზე საბოლოო ფასის განსაზღვრისას 
მცირდება 3-4% (მოცემულ მაგალითზე ესაა არა 33%, არამედ 30- 
29%). მაგრამ ყოველთვის როდია გამართლებული მოგების მიღე- 
ბის თვალსაზრისით, ერთნაირი წარმატების დანამატის გამოყენე- 
ბა მენიუში ნაჩვენებ კერძზე. მაგალითად, 100%-იანი წანამატის 
გამოყენებისას ბოთლი ღვინო ღირებულებით 5 დოლარი იყიდება 
10 დოლარად, მაშინ როდესაც ბოთლი ღირებულებით 20 დოლარი, 
იყიდება 40 დოლარად. დანახარჯები მომსახურებაზე ორივე შემ- 
თხვევაში ერთნაირია. მიზანშეწონილი იქნება წანამატის შემცირე- 
ბა ძვირ ღვინოზე, ვინაიდან შეიძლებოდა უფრო დიდი რაოდენობის 
ღვინის გაყიდვა. ამ სიტუაციაში უნდა განისაზღვროს ფასის დონე 
მოთხოვნიდან და ოპტიმალური შემოსავლიანობიდან გამომდინა- 
რე. თუ რესტორანში ერთ დღეში მოთხოვნა ღვინოზე ფასით 29 
დოლარი შეადგენს 10 ბოთლს, მაშინ უკეთესია გაიყიდოს ღვინო, 
რომლის ხარჯები შეესაბამება 20 დოლარს, 29 დოლარად, რამდე- 
ნადაც ეს მეტ მოგებას მოიტანს, ვიდრე სულ 3 ბოთლი 40 დოლა- 
რად (შესაბამისად 90 და 60 დოლარი). 

ფასის განსაზღვრის სხვა მეთოდი -–– ფასისა, რომლის დროსაც 
მიღწეული იქნება შემოსავლებისა და ხარჯების (გასავლების) ბა- 
ლანსი, უზარალობის ანალიზია. სხვანაირად მას მიზნობრივ მე- 
თოდს უწოდებენ. მისი არსი შემდეგშია: თუ რესტორანი გეგმავს 
მიილოს მოგება 1500 დოლარის ოდენობით, რომ განსაზღვროს რო- 
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გორი ფასებით უნდა გაიყიდოს მისი პროდუქცია, აუცილებელია 
ჩატარდეს უზარალობის წერტილის განსაზღვრა 

“” = მუდმივი ხარჯები: სხვაობა გაყიდვის ფასსა და პირდა- 

პირი ხარჯებს შორის. 

7 =3000 : (3 –– 1) = 1500 (პორცია) 
ამრიგად, 3 დოლარი ფასის დონისას აუცილებელია გაიყიდოს . 

1500 პორცია (ულუფა), რათა რესტორანმა მიიღოს მოგება, რომე– 
ლიც უდრის 1500 დოლარს. თუ ფასი იქნება 4 დოლარი, მაშინ სა- 
გეგმო მოგების დონეს რესტორანი მიაღწევს უკვე 1000 პორციის 
რეალიზაციის შემდეგ. 

სასტუმროებისათვის აღნიშნული მეთოდი გამოიყენება ისეთი 
სეზონის პერიოდში, როდესაც მოთხოვნა ეცემა, ან სპეციალური 
დათმობების დადგენისას. ამ შემთხვევაში შეიძლება გამოყენებუ- 
ლი იქნეს გაანგარიშების შემდეგი წესი (მეთოდი): 

ნომრების რაოდენობა – 40; 
ნომრის ფასი -–– 200 დოლარი; 
საშუალო პირდაპირი ხარჯები ნომერზე -– 25 დოლარი; 
საგეგმო დათმობა (37,5%) საწყისი ფასიდან -–– 75 დოლარი. 
დათმობისათვის საბაზო საფუძველს შეადგენს 175 დოლარი 

(200 –– 25), რომელიც ფირმის ბრუტო მოგებაა. დათმობის შემ- 
თხვევაში იგი შემცირდება 75 დოლარით. ამგვარად, ფირმისათვის 
გასაყიდი ფასი დათმობით იქნება 100 + 25 = 125 დოლარი. 

უზარალობის დონე (სასტუმრო ნომრების აუცილებელი გა- 
ყიდვის საპროცენტო დონე ადრინდელი რენტაბელობის შენარჩუ– 
ნებისათვის) განისაზღვრება შემდეგნაირად: 

ბრუტო მოგება 1: ბრუტო მოგება 2 (დათმობის გამო- 
ყენების შემდეგ) –– 1,0 X100%. 

მოცემული მაგალითის მონაცემებიდან გამომდინარე 
მიიღება 175 : 100 -–– 1,0X100=75% 

გაყიდვების აუცილებელი ზრდის გაანგარიშების სხვა მეთოდი 
ფასიდან დათმობის დადგენისას შეიძლება განხორციელდეს შემ– 
დეგი ფორმულით: 

X-M«100% 
ჩის - X 

სადაც X ნიშნავს ფასების შემცირებას, პროცენტებში; 

ჩი, –– ზღვრული მოგებაა, პროცენტებში ფასის შემცირებამ- 
დე. 

ფასწარმოქმნა, რომელიც ემყარება ფასისადმი მყიდველთა 
დამოკიდებულებას, მიჩნეულია ფასის დონის განსაზღვრის ძირი- 
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თად საფუძვლად. ამ მხრივ ფრიად მნიშვნელოვანია სხვადასხვა 
კონკურენტების საქონლის ფასეულობის მყიდველთა მიერ აღქმის 
შესწავლა (მაგალითად, სასტუმრო ნომერი განსაზღვრული კე- 
თილმოწყობილობით და მის გარეშე). ასეთი ინფორმაცია უჩვე- 
ნებს, თუ რას ანიჭებს უპირატესობას მყიდველი. 

გამოიყენება მოქნილი საფასო სტრატეგია, ბაზრის ფასის, ფა- 
სის შემცირების, ფასის გადიდების, საფასო ლიდერობის და სხვა 
სტრატეგიები. 

ბევრ შემთხვევაში ფირმები იყენებენ არა ერთ ფასს, არამედ 
ფასების ნაკრებს სხვადასხვანაირი საბაზრო სიტუაციებისათვის. 
ფასები მოქნილია, როდესაც ერთი და იგივე საქონელი სხვადასხვა 
მყიდველზე იყიდება სხვადასხვა ფასებით, რაც განპირობებულია 
მყიდველთა სხვადასხვაგვარობით. ფასების მოქნილობა შეიძლება 
გამოვლინდეს ფასების განსხვავებაში რეგიონების, პერიოდების, 
სეგმენტების ან საქონლის შეთავაზების ფორმების მიხედვით. მოქ- 
ნილობა ფასწარმოქმნაში მიზნად ისახავს გაყიდვების გაზრდას და 
მათ სტიმულირებას. მაგალითად, სპეციალური ფასების დაწესება 
რესტორანში ზოგიერთ კერძზე განსაზღვრულ საათებში. კლიენ- 
ტი, რომელიც მგრძნობიარეა ფასის მიმართ, გამოიყენებს ამ შემო- 
თავაზებას. 

საინტერესო გამოცდილება დაუგროვდათ აშშ სასტუმროებს 
(ატლანტაში, ბოსტონში, ნიუ-იორკში, ჩიკაგოში), რომლებიც კლი- 
ენტებს, რომლებმაც მიაღწიეს 65 წლის ასაკს, სთავაზობენ შეღა- 
ვათს. ფასის დათმობა დამოკიდებულია კლიენტის ასაკზე: 65 წლი- 
ანებისათვის დათმობა –– 65%, 75 წლიანებისათვის –– 75%. სტუმ- 
რებს, რომლებსაც შეუსრულდათ 100 წელი, სასტუმროში მოთავ- 
სება უფასოა. დათმობა ბავშვებისათვის მშობლებთან ერთად აღ- 
წევს 50%-ს. ავსტრიაში სპეციალურად იქმნება საოჯახო ოტელე- 
ბი,სადაც მოქმედებს დათმობის ერთიანი სისტემა: 3 წლამდე ბავ- 
შვების მომსახურება უფასოა, 3-დან 6 წლამდე ღებულობენ დათ- 
მობას –– 50%-ს, ხოლო 6 წელზე ზევით –- 30%-ს. 

არის სპეციალური შეღავათიანი ფასები სტუდენტებისათვის 
სატრანსპორტო და ავიაკომპანიებში, საექსკურსიო ბიუროებში, 
მუზეუმებში, პარკებში, საშუალო კლასის ოტელებში. 

ბევრ საბაზრო სიტუაციაში დიდია კონკურენტების ურთიერ- 
თდამოკიდებულება და არსებობს ე.წ. „ბაზრის ფასი“, რომელიც 
ყველასთვის არის საბაზო. ამ შემთხვევაში მიზანშეწონილია ორი- 
ენტირად კონკურენტების ან დარგში ლიდერის ფასის აღიარება. 
უფრო მაღალ დონეზე ფასის დაწესებამ შეიძლება გამოიწვიოს 
ბაზრის წილის დაკარგვა, ხოლო საბაზრო დონის დაბლა ფასის და- 
წესებამ შეიძლება გამოიწვიოს ფასების ომის პროვოცირება. 
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მოთხოვნის სტიმულირებისათვის ფასების შემცირების სტრა– 
ტეგიას აზრი აქვს მხოლოდ გაფართოებადი გლობალური მოთხოვ- 
ნის პირობებში. წინააღმდეგ შემთხვევაში, თუ ფირმა შეამცირებს 
ფასს, ხოლო ყველა დანარჩენი მაშინვე დაადგებიან ამ გზას, თითე– 
ული ფირმის მოგება შემცირდება, ბაზრის წილი კი დარჩება უც- 
ვლელი. ასეთ შემთხვევაში მოთხოვნის მოცულობის გადიდების მი– 
ზანი დარჩება მიუღწეველი. ზოგიერთ ფირმას შეუძლია არ გაიზია– 
როს ეს სტრატეგია, თუ მყიდველის მიერ მისი საქონლის ან მომსა- 
ხურების აღქმული ფასეულობა უფრო გაზრდილია, ვიდრე პირდა– 
პირი კონკურენტებისა. 

ფასის გადიდების სტრატეგიაც მოითხოვს ფირმის დარწმუნე- 
ბას იმაში, რომ კონკურენტები გაიზიარებენ ამ სტრატეგიას, რაც 
დამოკიდებულია მიმდინარე საბაზრო პირობებზე. ეს პირობები 
ხელსაყრელია, როცა საწარმოო სიმძლავრეები მთლიანად დატ- 
ვირთულია, ხოლო მოთხოვნა იზრდება. ფასის გადიდებისას გა- 
ყიდვების დასაშვები შემცირება, რომელიც შეინარჩუნებს წინან- 
დელ მოგებას, გაიანგარიშება შემდეგნაირად: 

X29100% 

ნთ» + X 

მოცემული მაგალითის მონაცემებიდან გამომდინარე ფასის 
10%-იან და ზლვრული მოგების 87,5% საგეგმო ამაღლებისას და- 
საშვებია შემცირება: 

10% : (87,5% + 10%) X 100 = 10,3%. ელასტიკურობა იზრდება 
–– 1,3-მდე. მაშასადამე, ფასის გაზრდის შედეგად მოგება რომ გაი- 
ზარდოს, საბაზრო მოთხოვნის ელასტიკურობა უნდა იყოს ამ საან- 
გარიშო მნიშვნელობაზე დაბლა. 

ფასების გადიდება დასაშვებია მაშინ, როდესაც კლიენტები 
გრძნობენ ამას გამართლებულ ღონისძიებად, მაგალითად, ფასე- 
ბის გადიდებისას სურსათზე, მინიმალური ხელფასის გადიდების, 
ინფლაციის ზრდის დროს. ასეთი ინფორმაცია საჭიროებს მასობ- 
რივი ინფორმაციის საშუალებების მხარდაჭერას, ხოლო თვით 
ფირმის ფასების ზრდას თან უნდა ახლდეს კომუნიკაციური პროგ- 
რამა, რომელშიც ახსნილია ფასის გადიდების მიზეზები. 

საფასო ლიდერობის სტრატეგია მეტწილად გამოიყენება ოლი-– 
გოპოლიის ბაზრებზე. ერთ-ერთი ფირმა თავისი სიდიდისა და ბა– 
ზარზე წარმატებული მდგომარეობის გამო ხდება ლიდერი. ეს ლი- 
დერი ღებულობს გადაწყვეტილებებს ფასწარმოქმნის სფეროში, 
ხოლო სხვა ფირმები აღიარებენ ამ გადაწყვეტილებებს და მისდე- 
ვენ მას. ლიდერი ფირმა პერიოდულად ცვლის ფასებს. 

ახალ საქონელსა და მომსახურებაზე ფასების დადგენა რთული 
პრობლემაა, რამდენადაც, რაც უფრო ორიგინალურია პროდუქტი, 
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მით უფრო რთულია მისი შედარება სხვა პროდუქტთან. ამ შემ- 
თხვევაში ფირმამ ხარჯების, მოთხოვნისა და კონკურენციის ანა- 
ლიზის საფუძველზე უნდა გააკეთოს არჩევანი ორ სტრატეგიას 
(მოთხოვნის „ნაღების მოხსნა“ და ბაზარზე სწრაფი შეღწევა) შო- 
რის მცირე საწყისი ფასის გამოყენებით. ეს სტრატეგია განიხილე- 
ბა როგორც ფრთხილი, უფრო საფინანსო, ვიდრე კომერციული 
სტრატეგია. ამ სტრატეგიის მთავარი ღირსება არის ის, რომ იგი 
ფასების შემდგომი გარდაქმნის ფართო შესაძლებლობას იძლევა 
ბაზრისა და კონკურენციის ევოლუციის გათვალისწინებით. 

ფასწარმოქმნისას გასათვალისწინებელია ფსიქოლოგიური ას- 
პექტებიც. საქმე ეხება ფასების ფსიქოლოგიას და მის აღქმას მომ- 
ხმარებლის მიერ. ბევრ ადამიანს მათი გამოცდილების გამო უყა- 
ლიბდება ამა თუ იმ ფირმის ფასებისადმი განსაზღვრული დამოკი- 
დებულება. ამიტომ სარეკლამო განცხადებებისას, ბევრი ფირმა 
(მფლობელი) იყენებს პრინციპს –– რომელიმე ერთი პროდუქტის 
რამდენიმე ერთეულზე აცხადებს ფასს უფრო ნაკლებს კონკურენ- 
ტებთან შედარებით. დანარჩენები იყიდება იგივე ფასებით (რო- 
გორც კონკურენტებისა). თუმცა კლიენტისათვის ეკონომია უმნიშ- 
ვნელოა, მაგრამ მას ექმნება ნაკლებხელმისაწვდომი ფასების შთა- 
ბეჭდილება (იხ. ცხრილები 12.1! და 12.2). 

კლიენტები აგრეთვე ამჯობინებენ ფასების შესახებ ინფორმა- 
ციის გამარტივებას, იგნორირებას უკეთებენ რა ბოლო მონაცე- 
მებს. მომხმარებლებს აქვთ რიცხვის დამრგვალების ჩვევა. მაგა- 
ლითად, 89 ლარი და 120 ლარი მრგვალდება 100 ლარამდე. ფასი 
140 ლარი აღიქმება როგორც 150 ლარი, ხოლო ფასი 179 ლარი 
დამრგვალდება 200 ლარამდე. ფასის ნახტომი (მომატება) 0,99 დან 
1 ლარამდე ან 9,99 დან 10 ლარამდე შეიძლება აღქმული იქნეს რო- 
გორც არსებითი მომატება (გაზრდა), თუმცა განსხვავება, მხო- 
ლოდ 0,01 ლარია. 

ცხრილი 12.I 
კვების საშუალო ღირებულება აშშ 
რესტორნებში 1992 წ. (დოლარი) 

საშუალო ფასი 
იაფ რესტორნებში 

საშუალო 
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ცხრილი 12.2 

წამყვანი სასტუმრო კომპანიების 

ფასები მსოფლიოს ცალკეულ ქალაქუბში (დოლარი) 
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თავი 13. მარკეტინგის პომპლექსის დამუშავება 
ტურისტული მომსახურების ინდუსტრიაში 

13.1, მარკეტინგის კომპლექსის თავისებურებები 
ტურისტული მომსახურების ინღუსტრიაში 

მარკეტინგული საქმიანობის დაგეგმვა და პრაქტიკული გან- 
ხორციელება ემყარება მარკეტინგის კომპლექსს, რომელიც ცნო- 
ბილია „ოთხი პ“-ს (ინგლისურ ენაზე კომპლექსის ელემენტები იწ- 
ყება ასო „ჩ"-თი) პრინციპის სახელწოდებით. მარკეტინგის კომ- 
პლექსს აგრეთვე უწოდებენ მარკეტინგ-მიქსს (ი18VMC6Cიყ-I0IX). 

მარკეტინგის კომპლექსი (მარკეტინგ-მიქსი) წარმოადგენს 
კონტროლს დაქვემდებარებული მარკეტინგის ფუნქციების ნაკ- 
რებს, რომელთა ერთობლიობას ფირმა იყენებს მიზნობრივ ბაზარ- 
ზე აქტიური მოქმედებისათვის. 

მარკეტინგის კომპლექსი შედგება ოთხი ელემენტისაგან: 
MიიძსCI – პროდუქტი (საქონელი), ნაწარმის ან მომსახურების გან- 
საზღვრული ოდენობა, რომელსაც ფირმა სთავაზობს მიზნობრივ 

ბაზარს; XIIICC –- ფასი, ფულადი ეკვივალენტი, რომელსაც იხდის 

მომხმარებელი (მყიდველი); II30C –– ადგილი, მოცემულ კონტექ- 
სტში საქონლის (მომსახურების) გავრცელების, საქმიანობა, რომ- 
ლის მეოხებითაც პროდუქტი ხდება უფრო ხელმისაწვდომი მიჭზ- 
ნობრივი მყიდველებისათვის; XI9I0000 ––საქონლის წინ წაწევა, 
ფირმის ძალისხმევა იმისათვის, რომ მიზნობრივმა მომხმარებელმა 
იყიდოს მოცემული საქონელი (მომსახურება). 

ტურისტული მომსახურების ინდუსტრიაში მარკეტინგის და- 
ნიშნულებაა გამოავლინოს ტურისტების მოთხოვნილებები, ხელი 
შეუწყოს მიმზიდველი ტურისტული და სასტუმრო მომსახურების 
შექმნას, გააცნოს პოტენციურ სტუმრებს მათთვის ხელსაყრელი 
ტურისტული პროდუქტები, გაუწიოს კონსულტაცია მათ თუ, სად 
შეიძლება შეიძინოს ესა თუ ის მომსახურება. ამრიგად, მარკეტინ- 
გის პრაქტიკული ამოცანებია: ბაზრის გამოკვლევა, პროდუქტის 
დაგეგმვა, მისი რეკლამირება და წინ წაწევა, გასალების (გავრცე- 
ლების) არხების შერჩევა. მხოლოდ ასეთი აქტიური საქმიანობის 
შემდეგ ტურისტული მომსახურების ინდუსტრიის საწარმოებს 
(ფირმებს) შეუძლიათ მიაღწიონ თავიანთ მიზნებს და მიიღონ მო- 
გება. 

მარკეტინგის კომპლექსის ელემენტს –– „პროდუქტს“ ტურის- 
ტული მომსახურების ინდუსტრიაში აქვს საკვანძო მნიშვნელობა, 
ვინაიდან მას გააჩნია სამომხმარებლო თვისებები და უნარი დააკ- 
მაყოფილოს ადამიანთა მრავალფეროვანი მოთხოვნილება. 
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ტურისტული მომსახურების ინდუსტრიაში ტურისტული და 
სასტუმრო პროდუქტები წარმოადგენენ სხვადასხვა სახის მომსა- 
ხურების ნაკრებს, რომელიც აკმაყოფილებს ადამიანთა მრავალ–- 
ფეროვან მოთხოვნილებას მგზავრობის დროს. სათანადო ანაზღა- 
ურებით. მიმწოდებლები ჩვეულებრივად ახორციელებენ ფართო 
სპექტრის საქონლისა და მომსახურების მიწოდებას, რათა მაქსიმა– 
ლურად დაკმაყოფილდეს მომხმარებლები. ყველა საქონელსა და 
მომსახურებას აქვს თავისი სასიცოცხლო ციკლი, რაც გულისმობს 
მიწოდების მუდმივად განახლებას და ძველი საქონლისა და მომსა– 
ხურების აუცილებელ მოდერნიზაციას. წინააღმდეგ შემთხვეაში 
საწარმო (ფირმა) ვერ მიაღწევს წარმატებას კონკურენტულ გარე– 
მოში. : 

მარკეტინგის კომპლექსის ელემენტი -– „ფასი“ მომსახურების 
მომხმარებლისათვის ძირითადი ორიენტირია, ვინაიდან ფასი გა– 
მოხატავს საქონლისა და მომსახურების ფასეულობის (ღირებულე– 
ბის) ხარისხს. ფასი ყველაზე მნიშვნელოვანი მაჩვენებელია, რამ– 
დენადაც მისი ძირითადი ფუნქციაა საქონლისა და მომსახურების 
რეალიზაციიდან მოგების მიღების უზრუნველყოფა. ფასები მჭიდ- 
რო კავშირურთიერთობაშია მარკეტინგის კომპლექსის ყველა 
ელემენტთან და ისინი ხშირად იცვლებიან საქონლისა და მომსახუ– 
რების სასიცოცხლო ციკლის განმავლობაში. ფასზეა დამოკიდე- 
ბული მომხმარებელთა მომსახურების დონე. იაფი ფასები ჩვეუ- 
ლებრივად სერვისის დაბალი დონის მანიშნებელია. საწარმოს სა- 
ფასო სტრატეგია უნდა ითვალისწინებდეს პოტენციურ მომხმარე- 
ბელთა მოთხოვნის შესაბამისად ტურისტული პროდუქტის დაგეგ- 
მვას, ბაზარზე მომსახურების დონის მდგომარეობას, კონკურენ- 
ტების ფასებს და სხვ. 

მარკეტინგის კომპლექსის ელემენტი -––- „გავრცელების მეთო– 
დები“ ტურისტული მომსახურების ინდუსტრიაში ფრიად მნიშვნე- 
ლოვანია, რადგან ეს ელემენტი იძლევა ძესაძლებლობას დაისახოს 
მომსახურებასთან მომხმარებლის ხელმისაწვდომობის გზები. ტუ- 
რისტული და სასტუმრო მომსახურების გასაღების არხები ზუს- 
ტად უნდა იყოს განსაზღვრული და განვითარებული. 

მარკეტინგის კომპლექსის ელემენტი –- „წინ წაწევა“ პრაქტი–- 
კულად ასახავს კომუნიკაციურ პოლიტიკას ბაზარზე, მის ძირითად 
მიზანს – ფირმის სქონლისა და მომსახურების შესახებ მომხმარე- 
ბელთა ინფორმირებულობის მიღწევა. წინ წაწევა მოიცავს: გაყიდ– 
ვას, რეკლამას, პროპაგანდას, საზოგადოებასთან ურთიერთობას, 
იმიჯისა და საფირმო სტილის შექმნას. 

ყველა ჩამოთვლილი ელემენტი ქმნის მარკეტინგის კომპლექ- 
სის კლასიკურ ვარიანტს. იგი უნივერსალურია და მისი გამოყენება 
შეიძლება საქმიანობის (ბიზნესის) ყველა სფეროში, მაგრამ მომსა–- 
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ხურების სფეროსათვის, და კერძოდ ტურიტული მომსახურების 
ინდუსტრიაში, მარკეტინგის კომპლექსი არასაკმარისია. ამასთან 
დაკავშირებით განიხილავენ სამ დამატებით ელემენტს –- პერსო- 
ნალს, მატერიალურ ფასეულობებს, მომსახურების შეთავაზების 
წესს და მიიღება „შვიდი პ“. 

ტურისტული მომსახურების ინდუსტრიაში მომსახურების 
დიდი ნაწილი ხორციელდება ადამიანების მიერ, ამიტომ უაღრე- 
სად მნიშვნელოვანია ადამიანისეული ფაქტორი და პერსონალის 
ეფექტიანი მენეჯმენტი, რომლის დროსაც განსაკუთრებული ყუ- 
რადღება ექცევა პერსონალის (კადრების) შერჩევას, სწავლებასა 
და მოტივაციას. ამ სფეროში მომუშავე მენეჯერების პროფესიო- 
ნალიზმს აფასებენ ეფექტიანობის შემდეგი კრიტერიუმებით: 

9« პიროვნული (ლიდერის თვისებები, მობილურობა, გუნდის ჩა- 
მოყალიბების, უფლებამოსილებისა და პასუხისმგებლობის განაწი- 
ლების უნარი); 

«· კორპორაციული (ყველა დაინტერესებული მხარის ინტერე- 
სების ბალანსის დაცვისადმი სწრაფვა, ინფორმაციის საჯარო 
ხელმისაწვდომობა და გამჭვირვალეობა საწარმოს სტრატეგიის, 
გეგმებისა და პრობლემების გადაწყვეტის მეთოდების შესახებ); 

« კომერციული (მენეჯერის მიერ მართული ფირმის ან სტრუქ- 
ტურული ქვედანაყოფის პარტნიორებთან, კონტრაგენტებთან ურ- 
თიერთობის ხარისხი, ბიზნესისა და ბაზრების ახალი სახეების ათ- 
ვისება); 

9" ინოვაციური (ახალი იდეების გენერირების უნარი, წარმოე- 
ბის, გასაღების, მენეჯმენტის ახალი მეთოდების სწრაფი ადაპტი- 

რება); 
? კომუნიკაციური (მენეჯერის საზოგადოებრივი ავტორიტე- 

ტი, ფირმის (კომპანიის) იმიჯი; 

2 სოციალური (კომპანიის თანამშრომლებისათვის კარგად 
განვითარებული და ფუნქციონირებადი ინფრასტრუქტურის არსე- 
ბობა, პერსონალის ახალ თაობაზე ორიენტაცია). 

თითოეული საწარმო (ფირმა) ცდილობს აჩვენოს თავისი მომ- 
სახურების (სერვისის) დონე მატერიალურ ფასეულობებისა და 
მომსახურების შეთავაზების სხვადასხვა წესებით. 

მატერიალური ფასეულობები, რომლებსაც სთავაზობენ კლი- 
ენტებს სასტუმროები (ოტელები), მრავალფეროვანი და კარგად 
მოფიქრებულია. ეს არის სასტუმრო საწარმოთა შენობები საინტე- 
რესო არქიტექტურული ან ისტორიული თვალსაზრისით, თანა- 
მედროვე დიზაინით, მიმზიდველი ინტერიერით, სუფთა და მოვ- 
ლილი სათავსები, მომსახურების სისწრაფე და ხარისხი, სტუმრებ- 
თან თავაზიანი მოპყრობა და ა.შ. გარდა ამისა, სასტუმროებს აქვთ 
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თავიანთ არსენალში მომსახურების შეთავაზების სხვადასხვა წე- 
სები. აქცენტი კეთდება მომსახურების მაქსიმალურად გამრავალ- 
ფეროვნებაზე კლიენტთა სახეებისა და მოთხოვნილებების შესაბა– 
მისად. მაგალითად, სასტუმროს ბიზნეს-კლასის ნომერში უნდა 
იყოს მოხერხებული საწერი მაგიდა, ფაქსის აპარატი, შესაბამისი 
განათება და სხვ. იმათთვის, ვინც ნომერს იყენებს მხოლოდ დას- 
ვენებისათვის, საჭიროა რბილი ავეჯი გორგოლაქებზე, რომ სტუ- 
მარმა შეძლოს მისი განთავსება თავისი სურვილისამებრ. აშშ დიდ 
სასტუმროებში სტუმრებს შეუძლიათ ტელევიზორებთან შეაერ– 
თონ პერსონალური კომპიუტერები და გამოიყენონ ტელევიზორის 
ეკრანი სამუშაოდ. მოდიფიცირებულმა ტელევიზორმა შეიძლება 
შეასრულოს სერვისული ფუნქციები: მაღვიძარას როლი, ტაქსის 
გამოძახება, მაგიდის შეკვეთა რესტორანში ან ბილეთები კონცერ– 

ზე. 
ტშე ტურისტული მომსახურების ინდუსტრიის განვითარების თა- 
ნამედროვე ტენდენციების ანალიზი უჩვენებს, რომ იზრდება მარ- 
კეტინგის როლი ბიზნეს-გეგმისა და ფირმის სტრატეგიების დამუ- 
შავებასა და შესრულებაში. 

ტურიზმის ინდუსტრიის საწარმოთა მარკეტინგის მაკრო და 
მიკრო გარემოში არსებითი ცვლილებები განაპირობებენ მარკე- 
ტინგ –- მიქსის გაფართოებას „ცხრა პ“-მდე, მასში ორი ახალი 
ელემენტის ––- „პროგრამების“ და „პოზიცირების“ – დამატე- 
ბით. 

ტურისტული მომსახურების პროგრამირება ხასიათდება 
ამ სფეროს მარკეტინგის დაგეგმვითა და მართვით, რომლის მეშ- 
ვეობით განისაზღვრება ბაზრის შესაძლებლობები და ფირმის რე- 
სურსები, მარკეტინგული საქმიანობის დაგეგმვა და შესრულება, 
რომელიც საჭიროა მარკეტინგის მიზნების მისაღწევად. ტურის- 
ტული მომსახურების ინდუსტრიის ფირმის (საწარმოს) მარკეტინ- 
გული სტრატეგიული პროგრამა უნდა ასახავდეს მოთხოვნასა და 
კონკურენტულ სიტუაციას ბაზარზე და დროულად რეაგირებდეს 
მათ ცვლილებებზე. 

სტრატეგიული პროგრამების დამუშავებისას ტურისტული 
ბიზნესის მენეჯერებმა უნდა გამოყონ და გადაწყვიტონ ამოცანე- 
ბის სამი ჯგუფი. 

ამოცანების პირველი ჯგუფია ფირმის ბაზრის საკუთარი 
წილის დადგენა, გაყიდვებისა და მოგების პროგნოზის შედგენა. 

ამოცანების მეორე ჯგუფი გულისხმობს მიზნობრივ ბაზარ– 
ზე კონკურენტულ უპირატესობათა მოპოვებას რაც შეიძლება 
კლიენტების მეტი რაოდენობის მოზიდვით. 

ამოცანების მესამე ჯგუფი ნიშნავს მარკეტინგის ტაქტიკუ- 
რი პროგრამის საქმის ცოდნით დამუშავებასა და რეალიზაციას 
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სტრატეგიული მარკეტინგული პროგრამის წარმატებით შესრუ- 
ლებისათვის. 

ტურისტული მომსახურების პოზიცირება გულისხმობს მი- 
სი ძირითადი მახასიათებლების მომხმარებლების მიერ შეფასე- 
ბას; ამასთან მომხმარებელი აფასებს ადგილს, პოზიციას, რომ- 
ლებსაც იკავებენ ტურისტული ინდუსტრიის საწარმოები კონკუ- 
რენტებთან შედარებით. ტურისტული პროდუქტების ადგილის 
განსაზღვრა დამოკიდებულია კლიენტთა სურვილებსა და მოთ- 
ხოვნებზე, ფირმის იმიჯზე და სხვ. წარმატებული პოზიცირება 
ხორციელდება რაციონალურად ორგანიზებული კომუნიკაციური 
პოლიტიკის დახმარებით, რეკლამის, პროპაგანდისა და საზოგა- 
დოებასთან ურთიერთობების („ფაბლიქ რილეიშნზ“) დახმარებით. 
ამრიგად, პოზიცირება ტურისტულ ინდუსტრიაში მარკეტინგის 
კომპლექსის კიდევ ერთი ელემენტია. 

13.2. საწარმოთა 
კონკურენტუნარიანობის შეფასება 

საქონლისა და მომსახურების ხარისხისა და კონკურენტუნა- 
რიანობის პრობლემა თანამედროვე პირობებში უნივერსალური 
ხასიათისაა. ნებისმიერი ქვეყნის, რეგიონის და საწარმოს სოცია- 
ლურ-ეკონომიკური ცხოვრება და წარმატებული საქმიანობა ბევ- 
რად დამოკიდებულია აღნიშნული პრობლემის გადაწყვეტაზე. 

ნებისმიერი საწარმოს (ფირმის) საქონლისა და მომსახურების 
წარმოება-გასაღების შესაძლებლობათა ერთობლიობას კონკუ- 
რენტუნარიანობას უწოდებენ. კონკურენცია იძულებითი ხასიათი- 
საა. იგი აიძულებს მწარმოებელს მუდმივად იზრუნონ თავის პრო- 
დუქტის ხარისხისა და მთლიანად კონკურენტუნარიანობის სისტე- 
მაზე, რათა არ გამოიდევნონ ბაზრებიდან და არ გაკოტრდნენ. ბა- 
ზარი ობიექტურად აფასებს მათი საქმიანობის შედეგებს. კონკუ- 
რენტული გარემოს პირობებში მარკეტინგი კონკურენტუნარიანო- 
ბის პრობლემის გადაწყვეტის ეფექტიანი საშუალებაა. საბაზრო 
ეკონომიკის პრინციპების დანერგვა ქართულ საწარმოებსა და 
კომპანიებში განაპირობებს ხარისხისა და კონკურენტუნარიანო- 
ბის პრობლემისადმი ახლებურ მიდგომას. საქონლისა და მომსახუ- 
რების კონკურენტუნარიანობა მათი კომერციული წარმატების გა- 
დამწყვეტი ფაქტორია. იგი მრავალასპექტიანი ცნებაა, რომელიც 
ნიშნავს მომსახურების შესაბამისობას ბაზრის პირობებთან, მომ- 
ხმარებელთა კონკრეტულ მოთხოვნასთან არა მარტო თავისი ხა- 
რისხობრივი მახასიათებლებით, არამედ კომერციული და რეალი- 
ზაციის სხვა პირობებით (ფასი, გასაღების არხები, სერვისი, რეკ- 
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ლამა). აღსანიშნავია ისიც, რომ პროდუქტის კონკურენტუნარია- 
ნობის დიდმნიშვნელოვანი ნაწილია მასზე დანახარჯების დონე. 

მაშასადამე კონკურენტუნარიანობა წარმოადგენს პროდუქ- 
ტის სამომხმარებლო და ღირებულებით (ფასიან) მახასიათებელთა 
კომპლექსს, რომლებიც განსაზღვრავენ მის წარმატებას ბაზარზე, 
ე.ი. ერთი პროდუქტის უპირატესობას სხვა პროდუქტებთან შედა- 
რებით კონკურენტი ანალოგიური პროდუქტების ფართო მიწოდე- 
ბის პირობებში. რამდენადაც საქონლისა და მომსახურების უკან 
დგანან მათი მწარმოებლები, არ არის საფუძველს მოკლებული 
ითქვას საწარმოების, ფირმების და რეგიონების კონკურენტუნა- 
რიანობის შესახებაც. 

ტურისტული ბიზნესის სფეროში ხშირად მაღალია კონკურენ- 
ციის ხარისხი, რაც განპირობებულია ტურისტული საწარმოს კონ- 
კურენტული გარემოს თავისებურებებით. არის რა საწარმოს 
(ფირმის) აქტივობის ყველაზე მგრძნობიარე ინდიკატორი, კონკუ- 
რენტული გარემო განსაზღვრავს ბევრ მარკეტინგულ მახასიათე– 
ბელს: გაყიდვების მოცულობა და პირობები, ფასები, რეკლამის 
მეთოდები, გასაღების სტიმულირება და ა.შ. ტურისტული ბიზნე- 
სის სფეროში კონკურენტულ გარემოზე გავლენას ახდენს მრავა- 
ლი ფაქტორი და პირობა. მათ შორის უფრო მნიშვნელოვანია: 

1) კონკურენტული ბრძოლის გაძლიერება ხდება ფირმების 
რიცხვის გაზრდისას, რომლებიც შესადარისია მათი სიდიდისა და 
საბაზრო შესაძლებლობების თვალსაზრისით, ვინაიდან კონკურენ- 
ცია მიმდინარეობს თანაბარ საფუძველზე; 

2 კონკურენტული ბრძოლა ძლიერდება, თუ მოთხოვნა პრო- 
დუქტზე იზრდება, ვინაიდან ტურისტული საწარმოები იწყებენ ინ- 
ტენსიურ ბრძოლას ბაზრის წილისათვის; 

ვ) ტურისტული ბიზნესის სეზონურობის ფაქტორი აძლიე- 
რებს კონკურენციას ტურისტულ საწარმოებს შორის, განსაკუთ- 
რებით საფასო კონკურენციის სექტორში, აიძულებს რა მათ გამო- 
იყენონ დათმობის, შეღავათების, კლიენტებთან ფასდაკლების სის- 
ტემა, რათა გადიდდეს გაყიდვების მოცულობა; 

4) კონკურენტული ბრძოლა მწვავდება, თუ საწარმოს ტუ- 
რისტული პროდუქტები არადიფერენციული და სუსტად პოზიცი- 
"რებულია; 

5) მეტოქეობა ძლიერდება ფირმის წარმატებული სტრატეგი- 
ული მოქმედებებისა და პროგრამების უკუგების სიდიდის შესაბა- 
მისად. უკუგება დამოკიდებულია იმაზე თუ როგორია საწარმოს 
(ფირმის) სტრატეგიულ ინიციატივაზე კონკურენტების რეაქციის 
სისწრაფე. იმარჯვებენ ის ფირმები, რომლებიც ფლობენ ობიექ- 
ტურ მონაცემებს კონკურენტების პოტენციალის შესახებ; 
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ხ) ბრძოლას აქვს გაძლიერების ტენდენცია, როდესაც დარგი- 
დან (სფეროდან) წასვლა ჯდება უფრო ძვირი, ვიდრე კონკურენცი- 
ის გაგრძელება; 

7) კონკურენცია ხდება მწვავე და არაპროგნოზირებადი თუ 
ფირმის სტრატეგიები, საკადრო შემადგენლობა, პრიორიტეტები, 
რესურსები ჯეროვნად არ არის განსაზღვრული. 

განხილული ფაქტორები მოწმობენ, რომ ტურისტული საწარ- 
მოს კონკურენტული გარემო მარკეტინგული გარემოს ნაწილია, 
ხაზგასმით უნდა აღინიშნოს, რომ მომსახურების ან საერთოდ 
ფირმის კონკურენტუნარიანობა შეიძლება განისაზღვროს მხო- 
ლოდ კონკურენტების ერთმანეთთან შედარებით. 

კონკურენტების ძლიერი და სუსტი მხარეების ცოდნით შესაძ- 
ლებელია შეფასდეს მათი პოტენციალი, მიზნები და სტრატეგია. 
პრაქტიკულად ფირმების ყველა დიდი წარმატება მარკეტინგულ 
საქმიანობაში, როგორც წესი, ემყარება კონკურენტის სუსტი ად- 
გილების წინააღმდეგ საკუთარი საუკეთესო ძალების კონცეფცი- 
ას. ამისათვის ტურისტული საწარმოს უნდა გააჩნდეს ინფორმა- 
ცია კონკურენტების მარკეტინგული კვლევების სისტემის შესა- 
ხებ. 

კონკურენტების ინფორმაცია მარკტინგული კვლევების სის- · 
ტემის შესახებ ტურისტულ საწარმოებს აძლევს რიგ შესაძლებ- 
ლობებს: 

- სრულად შეაფასოს საბაზრო წარმატებების პერსპექტივები 
კონკურენტების საქმიანობის შესახებ ცოდნის საფუძველზე; 

- იოლად განსაზღვროს ორიენტირები; 

- სწრაფად მოახდინოს რეაგირება კონკურენტების მოქმედე- 

ბებზე; 
- შეიმუშაოს კონკურენტების ძლიერი მხარეების ნეიტრალი- 

ზაციის სტრატეგია; 
- აამაღლოს კონკურენტუნარიანობა და ეფექტიანობა; 
- სრულყოს თავისი თანამშრომლების მოტივაცია კონკურენ- 

ტებთან შედარებით; 

- გააუმჯობესოს პერსონალის მუშაობა; 

– უკეთ დაიცვას ფირმის პოზიციები ბაზარზე. 
კონკურენტული გარემოს შეფასება გართულებულია იმით, 

რომ ძალიან ძნელია ყველა კონკურენტის საქმიანობის გაანალიზე- 
ბა. ამიტომ უნდა გამოიყოს კონკურენტების სტრატეგიული ჯგუ- 
ფი. მიზანშეწონილად ჩათვლილია კონკურენტების ორი სტრატე- 
გიული ჯგუფის გამოყოფა: პირდაპირი კონკურენტები და პოტენ- 
ციური კონკურენტები („ახალბედები“). 
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კონკურენტების საქმიანობის გაანალიზება დაკავშირებულია 
ინფორმაციის სისტემურ გამოყენებასთან. ინფორმაციას ყოფენ 
ორ ჯგუფად: რაოდენობითი (ორგანიზაციულ – სამართლებრივი 
ფორმა, პერსონალის რიცხოვნობა, გაყიდვების მოცულობა, ბაზ- 
რის წილი, რენტაბელობა და სხვ.) და თვისებრივი (კონკურენტე- 
ბის რეპუტაცია, პრესტიჟი, პრიორიტეტები ბაზარზე, მარკეტინ- 
გული სტრატეგიის მოქნილობა, ბაზარზე ახალი პროდუქტების 
დანერგვა, საფასო (ფასების) სტრატეგია, გასაღების სტრატეგია 
და სხვ.)- 

ანალიზის შედეგები უჩვენებენ: სად არის კონკურენტების 
ძლიერი და სუსტი ადგილები, რას ანიჭებენ ისინი უპირატესობას, 
როგორ სწრაფად არის მოსალოდნელი კონკურენტების რეაქცია, 
როგორი ბარიერები არსებობენ ბაზარზე გასასვლელად, როგორი 
პერსპექტივებია კონკურენტულ ბრძოლაში. 

განსაზღვრული მაჩვენებლების მიხედვით დაჯგუფებული ინ– 
ფორმაცია კონკურენტების შესახებ, იძლევა შესაძლებლობას აი- 
გოს ბაზრის კონკურენტული რუკა (იხ. ცხრილი 13.1). იგი წარმო– 
ადგენს კონკურენტების კლასიფიკაციას ბაზარზე მათ მიერ დაკა– 
ვებული პოზიციის მიხედვით. ბაზრის კონკურენტული რუკის აგე- 
ბა ხდება ორი მაჩვენებლის გამოყენებით: დაკავებული საბაზრო 
წილი (ბაზრის ლიდერები, ტურისტული საწარმოები ძლიერი და 
სუსტი კონკურენტული პოზიციით, ბაზრის აუტსაიდერები) და სა- 
ბაზრო წილის დინამიკა (საწარმოები სწრაფგაუმჯობესებადი, გა–- 
უმჯობესებადი, სწრაფგაუარესებადი და გაუარესებადი კონკუ- 
რენტული პოზიციებით). 

ბაზრის კონკურენტული რუკა იგება ტურისტულ საწარმოთა 
საბაზრო წილის სიდიდისა და დინამიკის კლასიფიკაციის საფუძ- 
ველზე, რაც იძლევა შესაძლებლობას გამოიყოს საწარმოთა 16 ტი- 
პური მდგომარეობა, რომლებიც განსხვავდებიან კონკურენტული 
უპირატესობითა და პოტენციური შესაძლებლობებით. ყველაზე 
მნიშვნელოვან მდგომარეობას ფლობენ პირველი ჯგუფის საწარ– 
მოები (ბაზრის ლიდერები სწრაფგაუმჯობესებადი პოზიციით (16- 
ე ჯგუფი), კერძოდ საბაზრო წილების თანასწორობას საწარმოთა 
რანჟირებისათვის. გამოიყენება მათი საბაზრო წილების სტაბილუ– 
რობის მაჩვენებელი, რომელიც იძლევა შესაძლებლობას თითოეუ- 
ლი საკლასიფიკაციო ჯგუფის შიგნით ერთმნიშვნელოვნად დანა- 
წილდეს საწარმოები. კონკურენტული სტატუსის შეფასებით შეიძ– 
ლება გადაწყდეს ორი ურთიერთდაკავშირებული ამოცანა: განი- 
საზღვროს კონკურენტული სიტუაციის განვითარების თავისებუ- 
რებები და გამოვლინდეს ბაზარზე საწარმოთა დომინირების ხა- 
რისხი. 
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ცხრილი 13.1. 

ბაზრის კონკურენტული რუკა 

  

  

  

  

              

საბარრო გაზ. | საწარმოები | საწარმოები 
რის ძლიერი სუსტი ბაზრის 

საბაზრო ლიდე- კონ-კურენ- | კონ-კურენ- | აუტ-საი- 

წილის ზრდის რები ტული პო- ტული პო- დერები 

ტემპები ზიციებით ზიციებით 

საწარმოები სწრაფგაუმ- 
ჯობესებადი კონკურენ- 1 5 9 13 
ტული პოზიციით 

სანარმოები გაუმჯობესე- 
ბადი კონკურენტული პო- 2 6 10 14 
იციით 

საწარმოები სწრაფგაუა- 

რესებადი კონკურენტუ- 3 7 11 15 
ლი პოზიციით 

საწარმოები გაუარესება- 
დი კონკურენტული პოზი- 4 8 12 16 
ციით 
  

კლიენტთა ნაკადის არსებული კლასიფიკაცია სათანადოდ არ 
შეესაბამება თანამედროვე მარკეტინგის მოთხოვნებს, ხოლო ის 
მონაცემები, რომლებსაც მოიძიებენ და აანალიზებენ ვერ იძლევა 
ობიექტურ სურათს მათი შეზღუდულობის გამო. კერძოდ, არასაკ- 
მარისია მარკეტინგული კვლევები მგზავრობის მიზნების, სქესის, 
ასაკის, პროფესიების, სოციალური ჯგუფების მიხედვით. მაგრამ 
საბაზრო ეკონომიკის პირობებში საწარმოთა ფუნქციონირება მო- 
ითხოვს სრულ ინფორმაციას ტურისტული ბიზნესის რეალური 
მდგომარეობის გაანალიზებისა და მისი განვითარების პროგნოზი- 
რებისათვის. ამ მხრივ დიდი მნიშვნელობა აქვს მარკეტინგული 
სამსახურების ეფექტიან საქმიანობას. გამოკითხვების ჩატარება, 
ექსპერტული შეფასებები, განზოგადოებული მონაცემების ანა- 
ლიზი დინამიკაში ავსებენ არსებულ საინფორმაციო ბაზას. 

ტურისტული მომსახურების ბაზრის მდგომარეობის ანალიზი- 
სათვის ფართოდ გამოიყენება საინდექსო მეთოდი, რომელიც გუ- 
ლისხმობს სხვადასხვა სახის ინდექსების გამოყენებას.ჩვეულებ- 
რივად ეს ინდექსები გაიანგარიშება სასტუმროს ნომრების დატ- 
ვირთვის და საშუალო ფასის მაჩვენებლის მიხედვით. ეს მონაცე- 
მები გაიანგარიშება შემდეგნაირად: 

სანომრო ფონდის დატვირთვის კოეფიციენტი 

192



გაგიდული ნომრები რიცხო 
სანომრო ფონდის დატვირთუ% კოეფიცონტი “გების რიცხდ, რომლებიც გასაკიდია. X 100%) 

სანომრო ფონდიდან მთლიანი შუმოსავალი 
  

ნომრის სამუალო ფასი = გაყიდული წომრების რათდენობა 

ტურისტული მომსახურების ბაზრის გამოკვლევისას ხშირად 
გამოიყენება ბაზარზე მდგომარეობის ინდექსი. იგი მიიღება დატ- 
ვირთვის ინდექსისა და ნომრის საშუალო ფასის გამრავლების 
გზით. გარდა ამისა, განსაზღვრავენ ტურისტული საწარმოს (მაგა- 
ლითად, სასტუმროს) ბაზარზე შეღწევის ინდექსს. საერთაშორისო 

პრაქტიკაში ეს ინდექსია MIXL იგი განისაზღვრება დატვირთვის 
(შევსების) კოეფიციენტების მიხედვით, რომელიც მიიღება თითო- 
ეული შესადარი სასტუმროს მიერ, და ბაზრის მოცემული სეგმენ- 
ტის დატვირთვის საშუალო მაჩვენებლის მიხედვით. ანალოგიური 

პრინციპით გაიანგარიშება სხვა ინდექსებიც: #LLI (შეღწევის ინ- 
დექსი ფასის მიხედვით), LCI (შეღწევის საერთო ინდექსი) 

არსებობს ბაზრის ადეკვატური სეგმენტირების ანუ პირდაპი- 
რი კონკურენტული ჯგუფების გამოყოფის პრობლემა. ცხადია, 
რომ მცირე სასტუმრო 100 და ნაკლები ნომრით ვერ გაუწევს კონ- 
კურენციას დიდ სასტუმროს 500 და მეტი ნომრებით. სასტუმრო, 
რომელიც განლაგებულია ქალაქის ან მსხვილი საკურორტო ზონის 
ცენტრში, ვერ შეედარება სასტუმროს ძირითადი მაჩვენებლების 
მიხედვით, რომელიც განლაგებულია პერიფერიაში. 

უახლესი კონკურენტების განსაზღვრისას მხედველობაში მიი- 
ღება შემდეგი ასპექტები: სასტუმროს მომსახურების ნაკრები 
(კომპლექსი) და კლასი; ნომრის ფასი; ადგილმდებარეობა (ცენ- 
ტრი, პერიფერია); სანომრო ფონდი (ტევადობა); კლიენტთა მე- 

მადგენლობა და სასტუმროს სპეციალიზაცია; შენობის ტექნიკური 
მახასიათებლები; მენეჯმენტის ფორმები (ფრენშაიზინგი, კონ- 
ტრაქტი მენეჯმენტზე, დამოუკიდებელი სასტუმრო); ცნობილი 
სასტუმროა თუ ახალია. 

ხაზგასმით უნდა აღინიშნოს, რომ ტურისტული საწარმო კონ- 
კურენტუნარიანობის გამოკვლევის საფუძველია შედარებითი ანა- 
ლიზის მეთოდი, რომელიც უჩვენებს უკეთეს შედეგს გაყიდული 
ნომრების მაჩვენებლის მიხედვით. მაგრამ ამ მეთოდის გამოყენე- 
ბა მიზანშეწონილია იმ სასტუმროების მიმართ, რომლებიც პირდა- 
პირი კონკურენტებია. 

193



თუ სასტუმროს ინდექსი (იგულისხმება შეღწევის) ერთის ტო- 
ლია, მაშინ სასტუმრო ბაზარზე იკავებს იმ ადგილს, რომელიც შეე- 
საბამება მის პოტენციურ შესაძლებლობებს. თუ ინდექსი ერთზე 
მეტია, მოცემული სასტუმრო ბაზარზე იკავებს უფრო მნიშვნელო- 
ვან ადგილს, ვიდრე მას შეეძლო რეალურად წარმოედგინა. თუ ინ- 
დექსი ერთზე ნაკლებია, მაშინ სასტუმრო თავის საბაზრო სტრა- 
ტეგიას ახორციელებს ნაკლები წარმატებით, ვიდრე მისი კონკუ- 
რენტები. 
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თავი 14. ტურისტულ საწარმოთა მარკებპინგული 
სტრატეგიის ფორმირება 

14.1. სტრატეგიული მარკეტინგული დაგეგმვის არსი 

მარკეტინგული სტრატეგიები წარმოადგენენ მარკეტინგული 
მიზნების მიღწევის საშუალებებს. მარკეტინგული ტაქტიკა თავის 
მხრივ წარმოადგენს ინსტრუმენტს, რომლის დახმარებითაც ხორ- 
ციელდება მარკეტინგული სტრატეგიის რეალიზაცია. ხშირად 
სტრატეგიას და ტაქტიკას სუსტი კავშირი აქვთ მიზნებთან. 

სტრატეგია ბერძნული სიტყვაა და ნიშნავს გენერლის ხელოვ- 
ნებას. მარკეტინგის სტრატეგია წარმოადგენს ხანგრძლივი პერი- 
ოდისათვის ფირმის (კომპანიის) მიზნის განსაზღვრის შესატყვი- 
სად მარკეტინგულ ღონისძიებათა განხორციელების პროცესს. 
მასში აისახება მარკეტინგის ყველა ელემენტი და ისეთი სასტრა- 
ტეგიული კონცეფციები, როგორიც არის მიზნობრივი ბაზრის 
შერჩევა, ბაზარზე გასვლის მეთოდის, მარკეტინგის საშუალებე- 
ბის და ბაზარზე გასვლის დროის შერჩევა. სტრატეგიულმა და- 
გეგმვამ უნდა უზრუნველყოს ფირმის შესაძლებლობათა მისადა– 
გება ბაზრის მოთხოვნებთან. 

მარკეტინგული სტრატეგია და ტაქტიკა იყენებენ საქონლის 
(მომსახურების) რეკლამასა და წინ წაწევას, გაყიდვასა და გავ– 
რცელებას, ფასდებასა და პროდუქციას. თითოეული ამ ელემენ- 
ტთაგანი სპეციალურად უნდა დამუშავდეს, რომ უპასუხოს ფირ- 
მის განსაზღვრულ მოთხოვნილებებს. ამასთან, როდესაც საქმე 
ეხება რეკლამაზე დანახარჯებს, ახალი პროდუქციის (მომსახურე- 
ბის) დამუშავებას ან სხვა სტრატეგიულ სფეროებს, ფირმამ არ 
უნდა მისდიოს სხვათა პრიორიტეტებს ან იხელმძღვანელოს 
მთლიანად ინდუსტრიის საშუალო სტატისტიკური მონაცემებით. 
ბევრი მენეჯერი შეცდომით ვარაუდობს, რომ თუ ისინი ითვალის- 
წინებენ სხვა ფირმების (კომპანიების) გამოცდილებას მოცემულ 
ინდუსტრიაში, ისინი მოქმედებენ სწორი მიმართულებით. ეს ჭეშ–- 
მარიტებისგან ძალიან შორსაა. 

სტრატეგიისა და ტაქტიკის ფორმირება ყოველთვის უნდა პა- 
სუხობდეს ფირმის (კომპანიის) მოთხოვნილებებსა და კულტურას 
და ხელს უწყობდეს მას შეასრულოს დასახული ამოცანები. მაგა– 
ლითად, მარკეტინგული სტრატეგიებისა და ტაქტიკური მიდგომე- 
ბის გამოკვლევამ, რომლებიც გამოყენებულ იქნენ რესტორნებში, 
აჩვენა, რომ ბევრი რესტორანი იყენებს სუსტ სტრატეგიებს, მის- 
დევს რა ლიდერს, იმის ნაცვლად რომ დაამუშაოს ინდივიდუალუ- 
რი, უნიკალური სტრატეგიები და მათი შესაბამისი ტაქტიკური 
მიდგომები. მკვლევარები მივიდნენ დასკვნამდე, რომ ფირმები,



რომლებიც არ მიმართავენ ნათლად გამოკვეთილ სტრატეგიებს, 
ხანგრძლივად და წარმატებით ვერ ინარჩუნებენ პოზიციებს ბა- 
ზარზე. მათ შეუძლიათ მიიღონ კარგი მოგება რამდენიმე წლის 
განმავლობაში, მაგრამ რომელიღაც მომენტში სტრატეგიის ნაკ- 
ლოვანება გამოიწვევს ფირმისის კრახს. 

სტრატეგიული დაგეგმვა მოიცავს მთლიანად ფირმის ბიზნე- 
სის სამეურნეო ერთეულებს და ცალკეული საქონლის (მომსახუ- 
რების) ჯგუფებს. სტრატეგიული დაგეგმვის მიზანია დაეხმაროს 
ფირმის ხელმძღვანელობას შეიმუშაოს თავისი საქმიანი აქტივო- 
ბის ძირითადი მიმართულება, რათა იგი იყოს სიცოცხლისუნარია- 
ნი ყოველგვარ პირობებში. მას საფუძვლად უდევს სამი იდეა: პირ- 
ველი არის ფირმის საქმიანობის მართვა საინვესტიციო პორტფე- 
ლით, რითაც წყდება ბიზნესის თუ რომელ სფეროს დაეჭიროს მხა- 
რე და განვითარდეს, რათა მოხდილი იქნეს „ნაღები“, რომელი 

დარჩეს ძველ დონეზე და რომელი შემცირდეს; მეორე იდეა ისაა, 
რომ ზუსტად განისაზღვროს მომავალი პოტენციური მოგება ბიზ- 
ნესის თითოეული მიმართულების მიხედვით, ბაზრის ზრდის ტემ- 
პის გათვალისწინებით; მესამე იდეა დაკავშირებულია საკუთრივ 
სტრატეგიასთან, რისთვისაც მუშავდება ფირმის სტრატეგიული 
გეგმა გრძელვადიანი მიზნის მისაღწევად, რათა გამოინახოს პრი- 
ორიტეტები ბაზარზე ფირმის მდგომარეობიდან გამომდინარე, 
არსებული რესურსების გათვალისწინებით. მაგალითად, ამერიკუ- 
ლი ავიაკომპანია, პირველყოვლისა, ცდილობს ხარჯების მინიმი- 
ზაციას საშინაო ბაზარზე მომსახურების ზოგიერთი ფორმის შეზ- 
ღუდვის გზით, რაც უზრუნველყოფს ზომიერ ფასებს. მარკეტინ- 

გული და სტრატეგიული დაგეგმვა განხილული უნდა იქნეს რო- 
გორც თავისებური პარტნიორობა, რაც უზრუნველყოფს კომპანი- 
ის ხანგრძლივვადიან წარმატებას. 

მარკეტინგის გეგმა ფირმის მიზნების რეალიზების ინსტრუ- 
მენტია. მასში აისახება ფირმის მარკეტინგული სტრატეგია, სა- 
ქონლის (მომსახურების) გასაღების სტრატეგია და თვით საქონ- 
ლის (მომსახურების) შესახებ კონცეფცია. აქ გადამწყვეტი მნიშ- 
ვნელობა აქვს ბაზარზე შეღწევის სტრატეგიის შემუშავებას, რა 
წესით უნდა მოხდეს იგი, დამოუკიდებლად თუ სხვა ფირმებთან 
კოოპერირებით, მათი აქციების ნაწილის შესყიდვით, ბაზრის რო- 
მელ სეგმენტზე და როდის მოხდეს გასვლა. ასევე აუცილებელია 
განისაზღვროს საქონლის გასაღების არხები და ინფორმაციის 
წყაროები (კომუნიკაციის სტრატეგია, რეკლამა, საზოგადოებას- 
თან ურთიერთობა). საქონლის გავრცელების ანუ გასაღების არ- 
ხებში იგულისხმება ის რგოლები, რაც უნდა გაიაროს პროდუქტმა. 
მისი ერთ-ერთი სქემაა მწარმოებელი – საცალო ვაჭრობა -– მომ- 
ხმარებელი. მეორე – მწარმოებელი –– საბითუმო ვაჭრობა -–– სა- 
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ცალო ვაჭრობა -–– მომხმარებელი; შესაძლოა გასაღება ხდებოდეს 
მწარმოებლიდან უშუალო მომხმარებელზე, შუალედური არხების 
გარეშე. 

როგორც ცნობილია, მარკეტინგული გეგმა ფირმის ბიზნეს- 
გეგმის უმნიშვნელოვანესი შემადგენელი ნაწილია. ბიზნეს-გეგმის 
მარკეტინგულ ნაწილში განისაზღვრება პროდუქციის გაყიდვის 
მოცულობა და მისი უზრუნველყოფისათვის სათანადო მასტიმუ- 
ლებელი საშუალებები, რაც დააინტერესებს, ერთი მხრივ, მომხმა- 
რებლებს (სხვადასხვა სარეკლამო საშუალებებით, კონკურსებით, 
ფასდაკლებით) და მეორე მხრივ, შუამავლებს (საბითუმო და საცა- 
ლო ვაჭრობის წარმომადგენლებს), პროცენტის ამაღლებით, კრე- 
დიტის მიცემით და ა.შ. 

14.2. სანარმრთა მარკეტინგული 
დაგეგმვის მიჯანი 

მარკეტინგის გეგმა, როგორც წესი, უნდა შედგეს საკმარის 
რესურსებზე დაყრდნობით. ტიპური შეცდომა, რომელსაც ხშირად 
უშვებენ ფირმები მარკეტინგის გეგმის შედგენისას, ეს არის ისეთი 
სტრატეგიების დამუშავება, რომლებიც მაღალეფექტიანია გამო- 
ყენების თვალსაზრისით, მაგრამ აქვთ უმნიშვნელო რესურსული 
უზრუნველყოფა. სხვა შეცდომა ეს არის წინასწარი ვარაუდი იმი- 
სა,რომ ხელმძღვანელობა არ უზრუნველყობს ჯეროვან მხარდაჭე- 
რას, რაც გინდ კარგი გეგმა იქნება მისთვის წარდგენილი. ნებისმი– 
ერ სოლიდურ მარკეტინგის გეგმას აუცილებლად სჭირდება რე- 
სურსული უზრუნველყოფა და ხელმძღვანელობის მხარდაჭერა. 
ყველაზე ძვირადღირებული და ძნელი რესურსი, რომელიც უზ- 
რუნველყოფს მარკეტინგის სტრატეგიების წარმატებას, არის პერ- 
სონალი. ხელმძღვანელობა, როგორც წესი, მიიჩნევს, რომ დამატე- 
ბითი პერსონალის აყვანა არ არის საჭირო: არსებული საბიუჯეტო 
შეზღუდვების მხედველობაში მიღებით, ეს არაპრაქტიკული და 
არაგონივრულია. არის მომენტი, როდესაც აუცილებელია მარკე- 
ტინგის სამსახურის ახალი თანამშრომლები. მარკეტინგის ამოცა- 
ნების შესასრულებლად აუცილებელია მოწყობილობის, კერძოდ 
კომპიუტერების, ფაქსის, აუდიოვიზუალური და სხვა მოწყობილ- 
ბის შეძენა. სასტუმრო ინდუსტრიის საწარმოებს ხშირად სჭირდე- 
ბათ პრიფესიონალები გარედან, რომლებიც დაეხმარებოდნენ მარ- 
კეტინგული კვლევებით. საჭიროა აგრეთვე ფინანსური მხარდაჭე- 
რა, რომელიც არ ამოიწურება ხელფასით და დამატებითი სარგოე- 
ბით. აქ მოიაზრება დანახარჯები მოგზაურობაზე, სამოტივაციო 
ხარჯები და სხვ. 
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სტრატეგიული დაგეგმვის მიზნის განსაზღვრას წინ უსწრებს 
საწარმოს, ფირმის მისიის დადგენა. ამისათვის აუცილებელია ე.წ. 
§5VV0V-ანალიზის ჩატარება (ღირსების, ნაკლოვანების, შესაძლებ- 
ლობების და საფრთხეების ინგლისურენოვანი სიტყვების პირველ 
ანბანთა კომბინაცია). ანალიზით მიღებული ინფორმაცია გამოიყე- 
ნება ისეთი სტრატეგიის ასაგებად, რომელიც გამოავლენს კომპა- 
ნიის მისიას, დანიშნულებას. ეფექტიანი სტრატეგიის დამუშავება 
ეფუძნება მოცემული ფირმის განსაკუთრებულობის (უნიკალურო- 
ბის) გამოვლენას, შეცნობას და გამოყენებას იმ დონეზე, რასაც 
სხვა ფირმა ვერ მიაღწევს. აქ იგულისხმება კომპანიისათვის ამო- 

ცანების დასმა, მუშაკთა მოზიდვა და მათი წახალისება ანუ სტრა- 
ტეგიის რეალიზაცია, რომლის დროსაც გამორიცხული არ არის 
სტრატეგიის გადასინჯვა, მისი კორექტირება. მისიის განსაზღვრა 
ხელს უწყობს თანამშრომელთა შორის საერთო მოლოდინის 
გრძნობის ჩამოყალიბებას, ფირმის იმიჯის ფორმირებას. მეორე 
ეტაპზე განისაზღვრება მისაღწევი მიზნები. მიზნები დასაგეგმი 
ფირმის საქმიანობის სახეთა საბოლოო შედეგებს წარმოადგენს. 
იგი განსაზღვრავს კომპანიის განვითარების მიმართულებას. მესა- 
მე ეტაპზე კი განისაზღვრება საკუთრივ სტრატეგია. მისია იძლევა 
პასუხს იმაზე, თუ საერთოდ რატომ არსებობს ფირმა (კომპანია). 

ფირმის მისიის ფორმირება განსაზღვრავს მოქმედების მიმარ- 
თულებას ბიზნესში, ამართლებს ფირმის მოქმედებას ბიზნესში და 
იძლევა მოტივაციას. მოქმედების მიმართულების განსაზღვრით 
ფაქტიურად იკვეთება ფირმის მიზნები, ბიზნეს-სტრატეგია, მოქ- 
მედების გეგმა. მისიის ფორმულირების შინაარსში წამოიწევა პრი- 
ორიტეტები, მაგალითად, მოგების ზრდა, მომსახურების დონის 
ამაღლება, ეფექტიანი პროდუქტის შექმნა, სასურველი იმიჯის ჩა- 
მოყალიბება. 

საწარმოს მისიის დადგენის შემდეგ ხდება მისი მიზნების და- 
მუშავება. ეს სტრატეგიის დამუშავების მეორე ეტაპია. მიზნები 
განისაზღვრება ფირმის მიმდინარე და პროგნოზირებადი შესაძ- 
ლებლობიდან გამომდინარე. მიზნებმა უნდა უზრუნველყოს ფირ- 
მის მომავალი საქმიანობის მიმართულება და შესაძლო ინვესტი- 
ციების მოზიდვა. მიზნები აქცევენ მისიას ფირმის კონკრეტულ 
მოვალეობებად. იგი განსაზღვრავს თუ რა უნდა გაკეთდეს და რო- 
დის, როგორ და ვინ უნდა განახორციელოს დასახული მიზნები. 
მიზნების რიცხვს შეიძლება მიეკუთვნოს მოგება, მისი ზრდა, შრო- 
მის მწარმოებლურობა, კლიენტების დაკმაყოფილება, ტექნოლო- 
გიის დამუშავება და სხვ. მიზანი უნდა იყოს გაზომვადი, მილღწევა- 
დი, რეალისტური, ნათლად გამოხატული, თანმიმდევრული, ლო- 
გიკური, შემსრულებლებამდე ადვილად დასაყვანი. მასშტაბური 
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მიზანი უნდა დაიყოს რამდენიმე ვინრო, მოკლევადიან ქვემიზნე- 
ბად. 

მიზნები იყოფა სხვადასხვა სახეებად. არსებობს სტრატეგიუ- 
ლი, ოპერატიული, რაოდენობრივი, თვისებრივი, გრძელვადიანი, 
საშუალოვადიანი, მოკლევადიანი, ფინანსური, არაფინანსური და 
სხვა მიზნები. რაოდენობრივია გაყიდვის მოცულობა, ფინანსურია 
მოგება, ინვესტიციები, არაფინანსურია ფირმის წილი ბაზრის 
მთლიან ტევადობაში, თვისებრივია კლიენტთა კმაყოფილება, მუ- 
შაობის ეფექტიანობა და ა.შ. მოკლევადიანია | წლამდე, საშუალო- 
ვადიანი –- 2-5 წლამდე, გრძელვადიანი კი – 5 წელზე მეტი ხან– 
გრძლივობის მიზნები. 

საწარმოში მარკეტინგის გეგმის დამუშავება იწყება თითოეუ- 
ლი საქონლისა და ფირმის განყოფილებათა მიხედვით საქონლის 
გასაღების მოცულობის დადგენით. იგი ითვალისწინებს როგორც 
მიღწეულ დონეს, ისე ზრდის შესაძლებლობებს, ცალკეული რაიო- 
ნების, ბაზრების, აგენტების მიხედვით. დაგეგმვის სამი სახე არ- 
სებობს. პირველი – ეს არის დაგეგმვა ზემოდან, როდესაც ფირ- 
მის უმაღლესი ხელმძღვანელობა ისახავს მიზანს და აწესებს დავა– 

ლებებს მართვის ქვედა დონეზე –- სტრუქტურულ ქვედანაყო– 
ფებზე, აგენტებზე. 

მეორე სახე ცნობილია როგორც დაგეგმვა ქვემოდან, როდე– 
საც საკუთარ მიზნებსა და ამოცანებს (გეგმებს) განსაზღვრავს 
სხვადასხვა დანაყოფები, რომლებიც ითვალისწინებენ იმის მაქსი- 
მუმს, რაც მათ შეუძლიათ. ეს გეგმებიც შემდგომში მტკიცდება 
უმაღლესი ხელმძღვანელობის მიერ. ამ შემთხვევაში მუშაკები 
მოქმედებენ საკუთარი ინიციატივით, შემოქმედებითად დაგეგ- 
მვასა და საწარმოს მართვაში (მენეჯმენტში). 

ბევრ საწარმოში გამოიყენება დგეგმვის მესამე სახე, როცა მი- 
სი უმაღლესი ხელმძღვანელობა განსაზღვრავს უმთავრეს მიზანს 
წლის პერიოდზე, ხოლო განყოფილებები ამუშავებენ გეგმებს ამ 
მიზნის მისაღწევად, განყოფილებათა და კვარტალების მიხედვით. 
საგეგმო საქმიანობა იწყება აგვისტოს თვეში და გრძელდება სამი 
თვის მანძილზე. 

14.3. მარკეტინგის პროგრამის შემუშავება, 
მისი ბიუვეტი 

ფირმის სტრატეგიის ფორმირებისა და მიღების შემდეგ იგი 
უნდა შეუდგეს მისი განხორციელებისათვის სათანადო პროგრა- 
მის დამუშავებას. მაგალითად, ტურისტულმა ფირმამ გადაწყვიტა 
მოიპოვოს ლიდერობა კლიენტების მაღალხარისხოვნად მომსახუ– 
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რების სფეროში. მან უნდა დაამუშაოს ყველა თავისი თანამშრომ- 
ლის სწავლების პროგრამა ახალი თანამშრომლების დაქირავების 
გათვალისწინებით, აამაღლოს პროდუქტის ხარისხი, გაატაროს 
სარეკლამო კამპანია და მოაგვაროს გასაღების ფორსირება. 

მარკეტინგის პროგრამა შეიცავს: საქონლის რეალიზაციის და 
მოგების დავალებებს, მარკეტინგის სტრატეგიას, სახსრების განა- 
წილების გეგმას მარკეტინგის პროგრამის ღონისძიებებზე. 

რეალიზაციის და მოგების გეგმის შედგენისათვის საჭიროა 
არსებობდეს მონაცემები საქონლის შესახებ, ფირმის ხვედრითი 
წილის შესახებ ბაზარზე რეალიზაციაში (ტევადობაში), ზრდის 
ტემპების შესახებ. ფირმის საქონელბრუნვა უდრის ბაზრის ტევა- 
დობა X ფირმის ხვედრით წილზე: 100-ზე. 

მოგება კი წარმოადგენს სხვაობას მიღებულ შემოსავალსა და 
გაწეულ ხარჯებს შორის. წმინდა მოგების მისაღებად მთლიან მო- 
გებას უნდა გამოაკლდეს მოგებიდან გადასახადი. მარკეტინგის 
ამოცანებიდან გამომდინარე ფირმა ამუშავების მის საერთო ხარ- 
ჯთაღრიცხვას. იგი განისაზღვრება პროცენტებში გაყიდვის მო- 
ცულობიდან, რაც შემდგომ განაწილდება რეკლამაზე, ტრანსპორ- 
ტზე, გაყიდვის სტიმულირების ღონისძიებებზე. 

იმ შემთხვევაში, როდესაც ფაქტიური გაყიდვა დაგეგმილზე 
ნაკლები აღმოჩნდება, მარკეტინგის სამსახური აყენებს წინადა- 
დებას წარმოების შემცირებაზე, რეკლამის გაძლიერებაზე, ფასის 
შეცვლაზე, საქონლის ხარისხის ამაღლებაზე. მარკეტინგის გეგმა 
ფირმებში შეიძლება მრავალვარიანტულიც იყოს. 

მარკეტინგის ბიუჯეტი წარმოადგენს მარკეტინგული ღონის- 
ძიებების შესრულებისათვის ფინანსური რესურსების გაანგარი- 
შებას და გასაწევი ხარჯების ნუსხას. შემოსავლების მხარეში აისა- 
ხება საქონლის რეალიზაციის მოსალოდნელი მოცულობა (პროგ- 
ნოზი) ნატურალურ მაჩვენებლებში მისი ერთეულის ფასი, გაყიდ- 
ვის საერთო მოცულობა, გასავალში – გასაწევი ხარჯები წარმოე- 
ბაზე, (გასაღებაზე). გაყიდვაზე. მათ შორის სხვაობა იძლევა მოგე- 
ბას. 

ბიუჯეტმა უნდა ასახოს სავარაუდო დანახარჯები კვირის, 
თვის, კვარტლის და წლის განმავლობაში. ეს კეთდება არა იმისათ- 
ვის, რომ ფინანსისტებმა და ბუღალტრებმა იოლად იცხოვრონ. 
დიდ ფირმებში საერთო პოლიტიკა და პროცედურები ზოგჯერ 
ეკისრებათ მარკეტინგის მენეჯერებს, კერძოდ რომელი ხარჯები 
და რაზე უნდა იქნეს გათვალისწინებული გეგმაში. მცირე ფირმე- 

ბის მარკეტინგის მენეჯერებს შეუძლიათ შეადგინონ რესურსების 

სია და ყოველწლიურად შეადარონ მასთან, რომ დაეწმუნდნენ, თუ 

რამდენად გათვალისწინებულია მასში ყველა აუცილებელი რე- 
სურსი. 

200



დაფინანსების წყაროებია სააქციო კაპიტალის მოზიდვა, ნა- 
სესხები საშუალებების (კრედიტის) გამოყენება, სახელმწიფო და- 
ფინანსება. სესხებს კომერციულ ბანკებთან ერთად იძლევა სამშე- 
ნებლო ორგანიზაციები, სასესხო-საკრედიტო ასოციაციები, საკ- 
რედიტო კავშირები, სადაზღვევო კომპანიები. გრძელვადიანი 
კრედიტის სპეციფიკური სახეა გრძელვადიანი არენდა ანუ ლი- 
ზინგი -- სატრანსპორტო საშუალებების, შენობის, მოწყობილო- 
ბის დაქირავება. 

დაგეგმვის ერთიანი პროცესი გულისხმობს გეგმის შესრულე- 
ბის კონტროლს. იგი ითვალისწინებს სისტემაში დაკვირვებას გა- 
ყიდვის გეგმის შესრულებაზე და წარმოშობილი გადახრების დაძ- 
ლევას, აგრეთვე, ბაზრის წილის გაკონტროლებას, ხარჯების ანა– 
ლიზს რეკლამაზე, სტიმულირებაზე და ა.შ. 

სტრატეგიული დაგეგმვის უმნიშვნელოვანესი ამოცანაა ფირ- 
მის კონკურენტუნარიანობის მაღალი დონის უზრუნველყოფა და 
მისი ზრდა. ფირმის კონკურენტუნარიანობა ასახავს მისი პრიო- 
რიტეტების განსაზლვრას განვითარების განსხვავებით კონკუ- 
რენტი ფირმისაგან საქონლის უკეთესი ხარისხისა და საქმიანობის 
ეფექტიანობის მაჩვენებლებით. კონკურენტუნარიანობის მაჩვე- 
ნებელია აგრეთვე საქონლის (მომსახურების) ზომიერი ფასი და 
უკეთესი რეკლამა. 

კონკურენტული ბრძოლის გაძლიერების მიზნით ფირმები ახ- 
დენენ ბაზრის მოდიფიკაციას, მისი ახალი სეგმენტის ძიებას, სა- 
ქონლის (მომსახურებას) მოდიფიკაციას მისი თვისებების შეც- 
ვლით, ასორტიმენტის, სახეების განახლებით, ხარისხისა და გა– 
ფორმების გაუმჯობესებით და, ბოლოს, თვით მარკეტინგულ სა- 
შუალებათა მოდიფიცირებას ფასების შემცირებით, რეკლამის 
ახალი ფორმების შემოღებით და გაყიდვის სტიმულირების გაძლი- 
ერებით, რომლის მნიშვნელოვანი მიმართულებაა დამატებითი 
მომსახურების აღმოჩენა. 
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თავი 15. ტურისტული საწარმოს მარკეტინგული 
საკომუნიკაციო სტრუქტურა 

15.1. მარკეტინგული კომუნიკაციების რაობა 
და მიზნობრივი აუდიტორები 

მარკეტინგი მომხმარებელთა მოთხოვნის მხოლოდ გულმოდ.. 
გინე შესწავლა და მისდამი მომსახურების ადაპტირება კი არ 
არის, არამედ მოთხოვნის აქტიური ფორმირება და გასაღების 
სტიმულირებაცაა გაყიდვის მოცულობის გადიდების, მისი ეფექ- 
ტიანობის და მოგების ზრდის მიზნით. სწორედ ამ მიზნებს უნდა 
ემსახურებოდეს მარკეტინგული კომუნიკაციის კომპლექსიც. 

ტურისტული საწარმოს გარემო კომუნიკაციების რთული სის- 
ტემით არის მოცული. ფირმები ეკონტაქტებიან თავიანთ კლიენ- 
ტურას, ბანკებს, სადაზღვევო კომპანიებს, ტურისტული მომსახუ- 
რების მწარმოებლებს, სხვადასხვა საკონტაქტო აუდიტორებს. 

კომუნიკაციები განიხილება როგორც ინფორმაციის გაცვლის 
პროცესი. განასხვავებენ პიროვნებათაშორის და არაპიროვნულ 
კომუნიკაციებს. პირველი ხორციელდება ორ ან მეტ პიროვნებას 
შორის, რომლებიც უშუალოდ ურთიერთობენ ერთმანეთთან კო- 
მუნიკაციის რაიმე საშუალებით (ტელეფონი, ინტერნეტი და ა.შ.) 
ან მის გარეშე. არაპიროვნული კომუნიკაციები ხორციელდება პი- 
რადი კონტაქტების გარეშე, უკუკავშირის უქონლად სიტუაციი- 
დან გამომდინარე მასობრივი ზემოქმედების საშუალებათა გამო- 
ყენებით (პრესა, რადიო, სარეკლამო სტენდები, პლაკატები და 
სხვ.). 

კომუნიკაციებმა უნდა უზრუნველყოს შეთანხმებულობა სა- 
წარმოს შიგა გარემოს ნორმალური ფუნქციონირებისათვის. კო- 
მუნიკაციების მნიშვნელობა ტურიზმში არის ის, რომ: 

- იგი არის ინფორმაციის წყარო და შემცველი; 
- საშუალება ბაზარზე შეგნებული ზემოქმედებისათვის; 
- ინსტრუმენტი მარკეტინგული საქმიანობის ეფექტიანობის 

ამალლებისათვის. 
თვით კომუნიკაციის ეფექტიანობა ხასიათდება იმით, რომ იგი 

გაგებული უნდა იქნეს მისი თავდაპირველი მნიშვნელობით. იგი, 
როგორც სისტემა, შედგება ოთხი კომპონენტისაგან: 

– კომუნიკატორის ანუ ინფორმაციის გამგზავნისაგან; 

- ადრესატისაგან, რომელიც ღებულობს ინფორმაციას; 

- თვით ინფორმაციისაგან; 
- იმ საშუალებებისაგან, რითაც ინფორმაცია გადაიცემა და 

ეცნობება. 
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ეს სისტემა იწვევს ადრესატის ცოდნის, ქცევის და მისწრაფე- 
ბათა ცვლილებებს. უკუკავშირი არის ადრესატის რეაქცია კომუ- 
ნიკატორის შეტყობინებაზე, რომლის გათვალისწინება გულის- 
ხმობს ტურისტული საწარმოს ორიენტირებას ადრესატზე, რაც 
ასე დიდმნიშვნელოვანია მარკეტინგში. 

ამრიგად, მარკეტინგული კომუნიკაციის კომპლექსი არის ლო- 
ნისძიებათა სისტემა, რომელიც მიმართულია ტურისტული საწარ- 
მოს მიერ გარკვეული ურთიერთობების დამყარებისაკენ კომუნი- 
კაციის ადრესატთან. 

ადრესატს ხშირად მიზნობრივი აუდიტორებსაც უწოდებენ, 
ვისზეცაა მიმართული მარკეტინგული კომუნიკაციები. ესაა ორ- 
განიზაციები, ფირმები, კონკრეტული ადამიანები, რომლებიც თა- 
ვიანთი საქმიანობით ზემოქმედებენ ტურისტული ფირმის მიერ 
ბაზარზე თავიანთი მიზნების განხორციელებაზე. უმთავრეს ად- 
რესატთა შორის გამოიყოფა: 

1. თვით ფირმის თანამშრომლები. ეს აუცილებელია, რათა 
ფირმის ხელმძღვანელობამ მოაგვაროს ურთიერთგაგება პერსო- 
ნალთან, განისაზღვროს თანამშრომელთა მოტივაცია და გაირ- 
კვეს როგორია კოლექტივში ფსიქოლოგიური კლიმატი. აქ კომუ- 
ნიკაციის უმთავრესი საშუალებაა შრომის შედეგთა მატერიალუ- 
რი სტიმულირების ღონისძიებები, სამუშაოზე დაწინაურება, პრი- 
ვილეგიათა სისტემა, სპონსორობა, კონკურსები თანამშრომელთა 
შორის. ამით მიიღწევა ფირმაში შემოქმედებითი მორალურ-ფსი- 
ქოლოგიური კლიმატი. 

რეალური და პოტენციური მომხმარებლები (მიზნობრივი 
ბაზარი). კომუნიკაციის სისტემა მიზნობრივ ბაზართან გამოირჩე– 
ვა სათანადო ფორმების, საშუალებების და ინსტრუმენტების მრა- 
ვალფეროვნებით. საპასუხო უკურეაქცია დამოკიდებულია კონ- 
კრეტული მარკეტინგული სიტუაციიდან და შეიძლება აისახოს 
ტურისტული პროდუქტის შეძენით, რასაც სთავაზობს კომუნიკა- 
ციის წყარო. 

ვ. მარკეტინგული შუამავლები ტურბიურო, საექსკურსიო 
ბიურო, ტურისტული სააგენტოები, მარკეტინგული გამოკვლევე- 
ბის სააგენტოები, სარეკლამო აგენტები (პირები) და სხვ. 

4 საკონტაქტო აუდიტორები, გარკვეული პირობების გამო, 
გავლენას ახდენენ ტურისტული ფირმის წარმატებაზე. საპასუხო 
რეაქციით მოსალოდნელია ამაღლდეს ფირმის იმიჯი, შემცირდეს 
წინაალმდეგობანი. 

5. ტურისტული მომსახურების მწარმოებლები – საწარმოე- 
ბი, რომლებიც ახორციელებენ მომსახურებას ტურისტთა განთავ- 
სებაზე, კვებაზე, ტრანსპორტირებაზე და ა.შ. 
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ნ. სახელმწიფო ხელისუფლებისა და მართვის ორგანოები 
(საკანონმდებლო, აღმასრულებელი). მათთან კავშირის დასამყა- 
რებლად გამოიყენება ლობირება, მონაწილეობა სახელმწიფო 
პროგრამებში (ეკონომიკურ, ეკოლოგიურ, კულტურულ ღონისძი- 
ებებში), პრეზენტაცია, გამოფენებში მონაწილეობა და სხვ. ამით 
მიიღწევა ტურისტული საწარმოს საქმიანობის უპირატესი ხელ- 
შეწყობის ვითარება. 

მარკეტინგული კომუნიკაცია ოთხი ელემენტისაგან შედგება. 
ესაა პირადი გაყიდვა, გასაღების სტიმულირება, პროპაგანდა 
და რეკლამა. პირადი გაყიდვა ნიშნავს ფირმის წარმომადგენლის 
უშუალო კონტაქტს ერთ ან რამდენიმე პოტენციურ მყიდველთან 
ტურისტული პროდუქტის წარდგენისა და გაყიდვის განხორციე- 
ლების მიზნით. 

ხანმოკლე გამაღვივებელი ღონისძიებები ტურისტული პრო- 
დუქტის შესაძენად წარმოდგენს გასაღების სტიმულირების ში- 
ნაარსს. 

პროპაგანდა გულისხმობს მუშაობას საზოგადოებასთან ტუ- 

რისტული საწარმოს კავშირის მიმართულებით (I(8ხIIს0 III6I5ი2) 
კეთილსასურველი ურთიერთობის დასამყარებლად. 

რეკლამა არის ტურისტული პროდუქტის არაპიროვნული 
წარდგენისა და მასზე მოთხოვნის ფორმირების, ანაზღაურებადი 
ფორმა აგრეთვე ტურისტული საწარმოს იმიჯის შესაქმნელად. 

კომუნიკაციის კომპლექსის თითოეულ ელემენტს ახასიათებს 
სპეციფიკური ფორმები და მეთოდები, თუმცა ყველა მათგანი ისა- 
ხავს ერთნაირ მიზანს – მარკეტინგის კონცეფციის სტრატეგიუ- 
ლი და ტაქტიკური ამოცანების წარმატებული რეალიზაციის ხელ- 
შეწყობას. კომპლექსის ამ ელემენტების სწორად შეხამებისა და 
გამოყენების მეშვეობით ბაზარზე საქონლის წინ წაწევის უზრუნ- 
ველყოფა ხდება. კომუნიკაციის კომპლექსის ელემენტებს ხშირად 
კომუნიკაციის არხებსაც უწოდებენ. 

აუცილებელია აღინიშნოს, რომ მარკეტინგის საკომუნიკაციო 
ამოცანები ვერ შესრულდება, თუ მოხდება მარკეტინგის კომ- 

პლექსის სხვა ელემენტების უგულვებელყოფა ანუ პროდუქტის, 
ფასების, გასაღების მეთოდების არასწორი არჩევა. გარდა ამისა 
კომუნიკაციის კომპლექსის ელემენტები მონაწილეობენ ისეთი 
სინთეზური საშუალებების და ხერხების სტრუქტურაში, როგო- 
რიც არის ფირმის მონაწილეობა გამოფენებსა და ბაზრობებში, 
საფირმო სტილის ფორმირებაში და ა.შ. კომუნიკაციის ელემენტე- 
ბი ისეა გადაჯაჭვული ერთმანეთზე, რომ ხშირად ძნელია მათი 
ერთმანეთისაგან გარჩევა მარკეტინგულ საქმიანობაში და წმინდა 
სახით გამოყოფა. მაგალითად, პრესტიჟულ რეკლამას ვერ გაარ- 
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ჩევ პროპაგანდისაგან. პირადი გაყიდვა გასაღების (პირდაპირი 
მარკეტინგის) ერთ-ერთი სახეა, თუმცა ამასთან, მეორე მხრივ, 
კლიენტებთან ურთიერთკავშირის ეფექტიანი ხერხიცაა. ასევე, 
ტურისტულ პროდუქტში მაღალი ხარისხი, მისაღები, ზომიერი 
ფასი, კომპლექსურობა, ანდა მომსახურების კულტურა, თანამ- 
შრომელთა კეთილგანწყობა თავისთავად მძლავრ საინფორმაციო 
და ემოციურ სიგნალს შეიცავს, რასაც ფირმა უგზავნის თავის 
მომხმარებელს და სხვა ადრესატებს. ამიტომ მარკეტინგის კომ- 
პლექსის ყველა ელემენტი ასრულებს უდიდეს საკომუნიკაციო 
როლსაც. მარკეტინგული კომუნიკაციის კომპლექსი კი აერთია–- 
ნებს სპეციფიკურ ხერხებს და საშუალებებს, რომელთა უშუალო 
მიზანს შეადგენს ურთიერთობის ფორმირება მიზნობრივ აუდი- 
ტორიასთან (ადრესატებთან). 

ტურისტული საწარმო, სავაჭრო საწარმოთაგან განსხვავე- 
ბით, აწყდებიან ერთ სერიოზულ პრობლემას კომუნიკაციის კომ- 
პლექსის ორგანიზაციის დროს. კრძოდ მათგან შეთავაზებული 
მომსახურება არ ატარებს მატერიალურ –– ნივთობრივ ფორმას, 
ე.ი. მას ვერ ხედავს მომხმარებელი. ამიტომ განსაკუთრებულ 
მნიშვნელობას იძენს როგორც თავად მომსახურების აღწერა, ისე 
იმ სარგებლიანობის მინიშნება, რასაც მიიღებს კლიენტი მისი 

მოხმარებით. 
ტურისტულ საწარმოში კომუნიკაციის კომპლექსის დაგეგმვა 

და განხორციელება გულისხმობს: 
1. კომუნიკაციის სტრატეგიის დამუშავებას. 
2. კომუნიკაციის კომპლექსის თითოეული ელემენტის მი- 

ხედვით კონკრეტული ღონისძიებების მომზადება –– გატარება.ს 

15.2. საკომუნიკაციო სტრატეგიის დამუშაჭება და 
მისი მიზნების განსაზღვრა 

საკომუნიკაციო სტრატეგია მუშავდება ტურისტული საწარ- 

მოს მიერ მიღებული მარკეტინგის საერთო სტრატეგიის საფუძ- 

ველზე, ამასთან პროდუქტის, ფასების და გასაღების სფეროში შე- 

საბამისი სტრატეგიების გათვალისწინებით. 

საკომუნიკაციო სტრატეგიის დამუშავების პროცესი ზოგადი 

სახით წარმოადგენს შემდეგი ეტაპების თანმიმდევრობას: 

- ადრესატის განსაზღვრა; 
- კომუნიკაციის მიზნების დადგენა; 

- კომუნიკაციის კომპლექსის სტრუქტურის შერჩევა; 

- ბიუჯეტის დამუშავება; 
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- შედეგების ანალიზი. 
პირველ ეტაპზე გამოვლინდება ადრესატები ანუ მიზნობრივი 

აუდიტორიები – საკომუნიკაციო მიმართვების მიმღებნი. მიზ- 
ნობრივ აუდიტორიებად, როგორც აღინიშნა, გამოდიან რეალური 

და პოტენციური მყიდველები, კლიენტები, მარკეტინგული შუა- 
მავლები, ტურისტული მომსახურების მწარმოებლები, საკონ- 
დიტრო აუდიტორიები, სახელმწიფო მართვის ორგანოები. 

მიზნობრივი აუდიტორიების შერჩევა განაპირობებს კომუნი- 
კაციების შესაბამის მიზნებს. 

ცხადია, რომ მარკეტინგული კომუნიკაციების მრავალსახეო- 
ბა, მათი სპეციფიკა, რაც განისაზღვრება ადრესატის მიერ. საკო- 
მუნიკაციო სიგნალების მიღების სუბიექტურობით, შეუძლებელს 
ხდის მათ ყოვლისმომცველ და ამომწურავ დახასიათებას. მიუხე- 
დავად ამისა მიზნები ცხადად ილუსტრირებადს ხდიან მარკეტინ- 
გული კომუნიკაციის კომპლექსურ ხასიათს. 

თითოეული მიზანი შეესაბამება მიზნობრივი აუდიტორიის 
კონკრეტულ მდგომარეობას და დგინდება სასურველ მდგომარე- 
ობაში მის მისაყვანად. 

მარკეტინგული კომუნიკაციების ტიპური მიზნებია: 
- ინფორმირებულობის უზრუნველყოფა; 

- დადებითი იმიჯის შექმნა; 

- კეთილსასურველი დამოკიდებულების ფორმირება; 

- იმიჯის დადასტურება; 

- უპირატესობათა ჩამოყალიბება; 
- დარწმუნების ფორმირება; 
- პროდუქტის შეძენის სურვილის აღძვრა; 

- გაყიდვის მოცულობის გადიდება; 

- მიზნობრივი აუდიტორიის ქცევის შეცვლა. 
გათვითცნობიერება და ინფორმაციის მიწოდების მიზანი და- 

ისმება ისეთი აუდიტორიის მიმართ, რომლისთვის პრაქტიკულად 
უცნობია ტურფირმის პროდუქტები და თვით ფირმა. ამიტომ აქ 
მიზნის ფარგლებში მიიღწევა ფირმის გაცნობა, პროდუქტის შეც- 
ნობა, რაც მიეწოდება მოცემულ აუდიტორიას. 

იმ შემთხვევაში, როდესაც აუდიტორიამ უკვე იცის ფირმის 
შესახებ და მისი რამდენიმე პროდუქტი, კომუნიკაციის მიზნად შე- 
იძლება დაისახოს აუცილებელი ინფორმაციის მიწოდება, რაც შე- 

საძლებლობას მისცემს მიზნობრივ აუდიტორიას გააფართოოს 
თავისი ცოდნა ტურისტული ფირმის საქმიანობის შესახებ, მის ად- 
გილმდებარეობაზე, ფილიალებზე, მისაწოდებელი მომსახურების 
ხასიათზე და სხვ. 
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იმ აუდიტორიის მიმართ კი, რომელიც ფლობს ზემოაღნიშნულ 
ინფორმაციას, შეიძლება ფორმირებული იქნეს კომუნიკაციის მი- 
ზანი, რომელიც მიმართული იქნება ტურისტული საწარმოს ან მი– 
სი ცალკეული პროდუქტის შემეცნებული ან შეუმეცნებელი წარ- 
მოდგენები, სახე, რაც გააჩნიათ მიზნობრივ აუდიტორიებს მოცე- 
მული ტურისტული საწარმოსა და მისი პროდუქტის მიმართ. და- 
დებითი იმიჯი ამაღლებს ბაზარზე ფირმის კონკურენტუნარიანო– 
ბას, იგი იზიდავს მომხმარებლებს და პარტნიორებს, აჩქარებს გა– 
ყიდვას, ზრდის მის მოცულობას, აადვილებს რესურსების (ფინან- 
სურ, საინფორმაციო, ადამიანისეულ, მატერიალურ და სხვ.) მო- 
პოვებას და კომერციულ ოპერაციათა წარმართვას. 

იმიჯი შეიძლება განსხვავდებოდეს ცალკეული მიზნობრივი 
აუდიტორიისათვის, რამდენადაც მათი ქცევა ტურისტული საწარ– 
მოს მიმართ შეიძლება განსხვავდებოდეს. ფართო საზოგადოები- 
სათვის მისაღებია ფირმის სამოქალაქო პოზიცია, პარტნიორები- 
სათვის საწარმოს მაღალი კონკურენტუნარიანობა. გარდა ამისა 
არსებობს ფირმის შიგა იმიჯი, როგორც პერსონალის წარმოდგენა 
საკუთარ ორგანიზაციაზე. იმიჯი ძალზე მნიშვნელოვანია საფი- 
ნანსო მენეჯმენტში, რამდენადაც იგი ფარული (არამატერიალუ- 
რი) აქტივია. ამდენად იმიჯი არის სტრატეგიული მიზნის მიღწევის 
ინსტრუმენტი ტურისტული საწარმოსათვის. იმიჯთან დაკავშირე– 
ბულია ისეთი ცნებები, როგორიც არის კორპორაციული მისია, 
კორპორაციული ინდივიდუალურობა, კორპორაციული იდენტუ- 
რობა და სხვ. 

კორპორაციული მისია არის საწარმოს საზოგადოებრივი სტა- 
ტუსი, სოციალურად მნიშვნელოვანი როლი. იგი შეიძლება განხი- 
ლული იქნეს როგორც სტრატეგიული ინსტრუმენტი, რაც იდენ- 
ტიფიცირებულია მიზნობრივ ბაზართან. მისიის ფორმულირება 
აისახება, ნაწილობრივ, წლიური ანგარიშის პირველ გვერდებზე, 
ბუკლეტებზე, კატალოგებზე, ისმის ფირმის მენეჯერთა და სპეცი- 
ალისტთა გამოსვლებში. კორპორაციული მისია ასრულებს მნიშ- 
ვნელოვან საკომუნიკაციო როლს აქციონერთა, შუამავლებისა და 
მომხმარებელთა ინფორმირების თვალსაზრისით. 

კორპორაციული ინდივიდუალურობა არის კორპორაციული 
კულტურის შემადგენელი ნაწილი. ესაა ფასეულობანი, ქცევის 
ნორმები, რომელთაც ფირმა იზიარებს. იგი ადამიანის ინდივიდუა- 
ლურობის, პიროვნების ანალოგს წარმოადგენს. 

კორპორაციული იდენტურობა კი არის ის, რასაც საწარმო 
(ფირმა) იტყობინება თავის შესახებ. ყველაფერ ამას ფირმა ავ- 
რცელებს, აკეთებს, ქმნის, აფორმებს მის იდენტურობას. ეს არის 
პროდუქტები და მომსახურება, ფორმალური და არაფორმალური 
კომუნიკაციები, ფირმის პოლიტიკა, მისი პერსონალის ქცევა. მისი 
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მიზანია მომხმარებელთა ლოიალობის უზრუნველყოფა ფირმისა 
და მისი მომსახურების მიმართ. მაშასადამე, იმიჯი მარტო მარ- 
თვის ინსტრუმენტი კი არა, მართვის ობიექტიც არის. დადებითი 
იმიჯი იქმნება საწარმოს ძირითადი საქმიანობის, აგრეთვე, მიზან- 
მიმართული საინფორმაციო მუშაობით, რაც ორიენტირებულია 
მიზნობრივ აუდიტორიაზე. მასში იგულისხმება რეკლამა, პროპა- 
განდა, პირადი გაყიდვა, გასაღების სტიმულირება, გამოფენებში 
მონაწილეობა, საფირმო სტილი. 

იმიჯის ფორმირება მდგომარეობს მასში, რომ უზრუნველყო- 
ფილი იქნეს შეთანაწყობა ფირმის რეალური ღირსებებისა და სპე- 
ციალისტების მიერ მომხმარებლამდე მიტანილი ღირსებისა. 

ტურისტული საწარმო უნდა ცდილობდეს, რომ მისი სახე მიზ- 
ნობრივი აუდიტორიის შემეცნებაში რაც შეიძლება მეტად შეესა- 
ბამებოდეს სპეციალისტების მიერ კონსტურირებულ სახეს. ამ 
ზოგადი დებულებიდან გამომდინარეობს ზოგიერთი შედეგი, რომ- 
ლებსაც შეიძლება ეწოდოს ფირმის დადებითი იმიჯის ფორმირე- 
ბის წესები: 

- სპეციალისტების მიერ ფორმირებული სახე ეფუძნება ფირ- 
მის რეალურ ღირსებებს, ხოლო სპეციალისტების მიერ მოცემული 
მახასიათებლები უნდა გამომდინარეობდეს ფირმის რეალური 
ღირსებებიდან; 

- იმიჯს უნდა ჰქონდეს ზუსტი მისამართი ანუ უნდა მოიზიდოს 
განსაზღვრული მიზნობრივი აუდიტორია; 

- იმიჯი უნდა იყოს უბრალო, მარტივი და გასაგები, არგადატ- 
ვირთული ინფორმაციით, რათა მინიმუმამდე დავიდეს შესაძლო 
დამახინჯებანი; 

- იმიჯი უნდა იყოს პლასტიკური, ოპერატიულად უნდა იც- 
ვლებოდეს ეკონომიკური, სოციალური და ფსიქოლოგიური სიტუ- 
აციის, მოდის და სხვათა ცვლილების დროს. როდესაც მიზნობრივ 
აუდიტორიას დადებითი შეხედულება შეექმნება საწარმოსა და 
მის ტურპროდუქტებზე, კომუნიკაციის მიზანია განმტკიცდეს 
ასეთი იმიჯი. ამ მიზნის მიღწევა ქმნის ხელსაყრელ საფუძველს 
კლიენტებს ჩამოუყალიბდეს ფირმის უპირატესობის შეგრძნება. 
ასეთი უპირატესობის შექმნისაკენ მიმართული მარკეტინგული 
კომუნიკაციები იწვევს მიზნობრივი აუდიტორიის მხრივ ტურის- 
ტული საწარმოს რეალური უკეთესობის შეგრძნებას და მისი პრო- 
დუქტების აღმატებულობას კონკურენტების ანალოგიურ პრო- 
დუქტებზე. აქ აუცილებელია მომხმარებელთა დარწმუნება თავი- 
სი არჩევანის სისწორეში. ამისთვის დგინდება ტურისტული შეძე- 
ნისათვის სურვილის გაღვივების მიზანი. ფირმა ამ დროს აუდი- 
ტორიას სთავაზობს პროდუქტს ფასდათმობით, სხვა შელავათებს; 
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სხვა შემთხვევაში ისახება მიზნად გაყიდვის მოცულობის გაზ- 
რდის მიზნობრივი აუდიტორიის ქცევის შეცვლა, ფირმისათვის 
სასურველი მიმართულებით. 

15.3. კომუნიკაციების კომპლექსის სტრუქტურის 
შერჩევა და დამუშავება 

კომუნიკაციური სტრატეგიის შემუშავების შემდეგი ეტაპი 
არის კომუნიკაციების კომპლექსის სტრუქტურის შერჩევა. იგი 
წარმოადგენს საწარმოს კომუნიკაციური სტრატეგიის კომპლექ- 
სში წინ წაწევის ცალკეული ელემენტის შერწყმას (რეკლამის, პი– 
რადი გაყიდვის, პროპაგანდის და გასაღების სტიმულირების ელე- 
მენტების). 

ძალზე იშვიათად გამოიყენება მხოლოდ ერთი ელემენტი. უმე- 
ტეს შემთხვევაში კი საწარმო ცდილობს მიმართოს მათ შედარე- 
ბით ეფექტიან შერწყმას. ამისათვის აუცილებელია ჯერ განისაზ– 
ღვროს მოცემული ელემენტის ძლიერი და სუსტი მხარეები, რათა 
ვიცოდეთ რას შეიძლება მოველოდეთ თითოეული მათგანისაგან. 

რეკლამის ღირსებებია: 
- მოიცავს და ყურადღებას იპყრობს გეოგრაფიულად დიდ ბა- 

ზარზე; 
- მომხმარებლამდე დაყავს ინფორმაცია ფირმისა და პროდუქ- 

ტის შესახებ; 
- კონტროლდება საწარმოს მიერ; 

- კარგად ერწყმის კომუნიკაციის სხვა ელემენტებს და ამაღ– 
ლებს მათ ეფექტიანობას; 

- შეიძლება მრავალჯერ განმეორდეს ერთი და იმავე აუდიტო– 
რიისათვის; 

- შეიძლება სახე იცვალოს დროთა მსვლელობაში; 

- უზრუნველყოფს მკვეთრ და ეფექტიან წარმოდგენას პრო- 
დუქტისა და ფირმის შესახებ; 

- თითოეულ კლიენტზე გაანაგარიშებით მცირეა სარეკლამო 
ხარჯები. 

რეკლამის ნაკლოვანებებია: 

- არ ახასიათებს დიალოგი პოტენციურ კლიენტებთან; 

- სარეკლამო მართვა სტანდარტიზებულია და თითოეულ პო- 
ტენციურ მომხმარებლისადმი მიდგომის საშუალებას არ იძლევა; 

- მოიცავს აუდიტორიის იმ ნაწილსაც, რომლისთვისაც იგი არ 
არის დანიშნული; 
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- მოითხოვს დიდ საერთო დანახარჯებს. 
პირადი გაყიდვის ღირსებებია: 
- უზრუნველყოფს კლიენტთან პირად კონტაქტს და შეუძლია 

დიალოგი მასთან; 
- იწვევს საპასუხო რეაქციას პოტენციური მომხმარებლის 

მხრიდან; 

- შეუძლია მიესადაგოს ცალკეული მომხმარებლის მოთხოვნი- 

ლებებს; 
- მნიშვნელოვნად ამცირებს უსარგებლო აუდიტორიას; 
- კონცენტრირდება ბაზრის მტკიცედ განსაზღვრულ სეგმენ- 

ტზე; 
– იხვეჭს მუდმივ კლიენტებს. 
პირადი გაყიდვის ნაკლოვანებებია: 
- არაეფექტიანია კლიენტების ინფორმირებისათვის, რადგა- 

ნაც ფირმის პერსონალს მხოლოდ შეზღუდულ რიცხვთან შეიძლე- 
ბა ჰქონდეს საქმე; 

- ხარჯების მაღალი დონე ერთ მომხმარებელზე გაანგარიშე- 
ბით; 

- არ შეუძლია მოიცვას გეოგრაფიულად ფართო ბაზარი; 
- მოითხოვს ფირმის თანამშრომელთა ზრდას, რომლებიც გა- 

საღების საქმით არიან დაკავებული. 
გასაღების სტიმულირების ღირსებებია: 
- იწვევს მოკლე დროში ზრდას და ავსებს რეკლამას და პირად 

გაყიდვას; 
- იწვევს ყიდვის განსახორციელებლად სურვილის აშკარა აღ- 

ძვრას; 

- იპყრობს პოტენციურ მომხმარებელთა ყურადღებას, სთავა- 
ზობს რა მათ რაიმე დათმობას; 

- იძლევა ზუსტ წინადადებას ნაყიდობის შესასრულებლად. 
გასაღების სტიმულირების ნაკლოვანებებია: 
- შეუძლებელია მუდმივად გამოყენება. მაგალითად, თუ ფირ- 

მა მუდმივად, ხანგრძლივად გამოიყენებს ფასიდან დათმობას, 
მყიდველი იფიქრებს, რომ ან პროდუქტია მდარე ხარისხის ან თა- 

ვიდან იყო ფასი გადიდებული; 
- სტიმულირება შეიძლება გამოყენებულ იქნას როგორც დამა- 

ტებითი ელემენტი; 
– იწვევს ფირმის დიდ დანახარჯებს. 
პროპაგანდის ღირსებებია: 
- უმეტეს შემთხვევაში მყიდველებისათვის სანდო ინფორმა- 

ციის მიწოდება; 
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- მყიდველთა მიერ მიიღება უფრო ობიექტურად, ვიდრე ინ- 
ფორმაცია, რომელიც მიიღება უშუალოდ ფირმიდან (გარედან და- 

ნახვის ეფექტი); 
- მოიცავს მომხმარებელთა ფართო წრეს; 
- ქმნის შესაძლებლობა პროდუქტის ან ფირმის ეფექტიანი 

წარდგენისათვის. 
პროპაგანდის ნაკლოვანებებია: 
- ცალკეული პროპაგანდული ღონისძიების ძვირი ღირებულე- 

ა; 
- პუბლიკაციების არარეგულარულობა, ერთჯერადობა; 

- პრესამ შეიძლება მომხმარებელთა ყურადღება გაამახვილოს 
მეორეხარისხოვან, არა არსებით მახასიათებლებზე პროდუქტისა 
და ფირმის შესახებ; 

- ფირმისათვის გარანტიის არარსებობა მისდამი და მომსახუ- 
რებისადმი დადებითი დამოკიდებულების ფორმირების მხრივ. 

ამრიგად, კომუნიკაციის თითოეული ელემენტი საჭიროა გა- 
მოყენებულ იქნეს მისი დანიშნულების მკაცრი გათვლისწინებით, 
იმ შეზღუდვების გათვალისწინებით, რასაც იგი თავად მოითხოვს, 
ამასთან უნდა განისაზღვროს ამა თუ იმ ელემენტის ეფექტიანო– 
ბის პირობები. მისი საერთო (საბიუჯეტო) ეფექტიანობა ის არის, 
რომ დანახარჯები წინ წაწევის თითოეულ ელემენტზე უნდა იყოს 
ნაკლები (უკიდურეს შემთხვევაში არაუმატეს) შემოსავლის ნა– 
მეტზე, რაც მათი გამოყენებიდან მიიღება. ამის გამოა, რომ მცირე 
ფირმები ვერ იყენებენ ძვირადღირებულ რეკლამას. ეფექტიანო- 
ბის სხვა პირობები დამოკიდებულია ისეთი ფაქტორებისაგან, რო– 

გორიც არის პროდუქტის სასიცოცხლო ციკლი, კონკურენციის 
დონე ბაზარზე, მომხმარებელთა მზადყოფნა მიმართონ ტურის- 

ტულ საწარმოს მომსახურებას და ა.შ. 
საკომუნიკაციო სტრატეგიის დამუშავების შემდეგ ეტაპს 

წარმოადგენს ბიუჯეტის , კომუნიკაციის კომპლექსის კრებსითი 
ბიუჯეტის განსაზღვრა. კომუნიკაციის კომპლექსის კრებსითი ბი- 
უჯეტი წარმოადგენს ასიგნებათა თანხას, როცა გამოიყენება მის 

ცალკეულ ელემენტებზე. საერთოდ იგი გაიანგარიშება ისევე, რო- 

გორც მარკეტინგის ბიუჯეტი. მისი მთავარი მეთოდებია: 

- შესაძლო დანახარჯების მეთოდი; 
- ფიქსირებული პროცენტის მეთოდი; 

- მაქსიმალური დანახარჯების მეთოდი; 

- კონკურენტებთან შესაბამისობისა მეთოდი; 
- ფირმის მიზნებსა და ამოცანებთან შესაბამისობის მეთოდი. 
საწარმოს მიერ დამუშავებული საკომუნიკაციო სტრტეგია 

ვერ მიაღწევს თავის მიზანს, თუ არ იქნება შექმნილი მისი შედეგე– 
2!



ბის ანალიზის სათანადო სისტემა. მან უნდა უზრუნველყოს მიზ- 
ნობრივი აუდიტორიის საპასუხო რეაქციის შეფასება მოთხოვნის 
ფორმირებასა და გასაღების სტიმულირებაზე. ამ სფეროში ფირ- 
მის კომუნიკაციური მიმართვების მიმღებთაგან მიღებული ოპე- 
რატიული ინფორმაცია შესაძლებლობას იძლევა ზუსტად მოხდეს 
რეაგირება მიზნობრივი აუდიტორიის განწყობაზე და თავისდრო- 
ულად იქნას შეტანილი აუცილებელი შესწორებები საწარმოს მარ- 
კეტინგული კომუნიკაციების ელემენტთა კომპლექსში. 
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თავი 16. რეკლამის არსი და სახეები 
ტურიჯმში 

თანამედროვე ტურიზმი რეკლამის გარეშე წარმოუდგენილია. 
ეს არის საბაზრო საქმიანობის ისეთი სახეობა, რომელსაც ხშირად 
გამოყოფენ, როგორც თავისებურ მიმართულებას. მსოფლიო პრაქ- 
ტიკა ადასტურებს, რომ რეკლამა იძენს მაქსიმალურ ეფექტიანობას 
მხოლოდ მარკეტინგის კომპლექსში. ის წარმოადგენს მარკეტინგუ- 
ლი კომუნიკაციის ორგანულ ნაწილს. სიტყვა „რეკლამა“ ლათინური 
წარმოშობისაა (ნიშნავს „ყვირილს“) და სიტყვასიტყვით გულის- 
ხმობს: ლონისძიებას, იმ მიზნით, რომ შექმნას რისიმე ფართო ცნო- 
ბადობა მყიდველის მოსაზიდად. შეტყობინების გავრცელება ვინმეს 
ან რაიმეს შესახებ, პოპულარობის შექმნის მიზნით. 

რეკლამა –– ტურისტული ღონისძიების ყველაზე ქმედითი ინ- 
სტრუმენტია, როდესაც ფირმა ცდილობს თავის კლიენტებადე მიი- 
ტანოს ინფორმაცია და მიიქციოს ყურადღება წამოყენებულ მომსა- 
ხურებაზე, შექმნას დადებითი იმიჯი და მოიპოვოს საზოგადოებრი- 
ვი მნიშვნელობა. ამიტომ, ეფექტიანი სარეკლამო საქმიანობა – 
მნიშვნელოვანი საშუალებაა მიზნის მისაღწევად – მერკეტინგის 
სტრატეგიაში და აგრეთვე -–– კომუნიკაციურ სტრატეგიაში. 

როგორც, მსოფლიო პრაქტიკა ადასტურებს ტურიზმის სფერო 
არის მრავალფეროვანი რეკლამის გამავრცელებელი. საზღვარგა- 
რეთის ტურისტული ფირმების მუშაობის გამოცდილება აჩვენებს, 
რომ საშუალოდ შემოსავლის 5-6% იხარჯება ტურ-მოგზაურობის 
რეკლამაზე. რეკლამის განსხვავებული თავისებურებანი, როგორც 
მარკეტინგული კომუნიკაციის ერთ-ერთი მთავარი საშუალება ტუ- 
რიზმის სფეროში, განისაზლვრება სპეციფიკურობით, როგორც 
თვით რეკლამა, რასაც ძირითადად განაპირობებს ასევე, მისი სა- 
ქონლის განშტოება –– ტურისტული პროდუქტი. 

არსებული ხასიათი – კომუნიკაციური სიგნალი პოტენციურ 
კლიენტამდე მიილება პირადად არა ფირმის თანამშრომლისგან, 
არამედ შუამავლის სხვადასხვა სახის დახმარებით (მასობრივი ინ–- 
ფორმაციის საშუალებით, პროსპექტებით, კატალოგებით, აფიშე- 
ბით და სხვადასხვა რეკლამა მის გამავრცელებლებით); 

წინ წაწევა – ეს არის სხვადასხვა ტაქტიკური და სტრატეგიული 
საშუალებები, რომლების მიზანია საწარმოს პოზიციის უშუალო გა– 
მაგრება მის მიერ შეთავაზებული პროდუქტების ბაზარზე და ამ პრო– 
დუქტების გაყიდვების აქტივიზაცია. 

წარმოდგენილი განმარტება მოიცავს ყველა საშუალებას, რომ- 
ლებსაც როგორც ახლო მომავალში, ისევე შორეულ პერსპექტივაში 
შეუძლიათ მიიყვანონ წარმოებული პროდუქტები მოთხოვნის ზრდამ- 
დე. ზოგიერთი ავტორი წინ წაწევას განსაზღვრავს, როგორც გაყიდ-



ვების აქტივიზაციას, მარკეტინგული კომუნიკაციის სისტემას ან ასე- 
ვე როგორც სავაჭრო კომუნიკაციის სისტემას. 

მიღებული განმარტების შესაბამისად წინწაწევა შეადგენს საქმია- 
ნობის სხვადასხვა სახეს შემდეგ სფეროში: 

« რეკლამის; 

« საზოგადოებასთან ურთიერთობის; 
« სპონსორობის; 

« ინდივიდუალური გაყიდვების; 
« სხვა საქმიანობა, რომელიც დაკავშირებულია წინ წაწევასთან. 
ამასთან საკმარისი არ არის შექმნა პროდუქტი, რომ იგი გაყი- 

დო. საჭიროა აგრეთვე შეატყობინო პოტენციურ მყიდველს პროდუქ- 
ტის არსებობა, დაარწმუნო იგი შესყიდვის მიზანშეწონილობაში, ხან- 
დახან კი ჩააგონო მისი მოთხოვნილების არსებობა, რომელზედაც ის 
არც კი ეჭვობდა. ამისთვის არსებობენ ღონისძიებები, რომელიც და- 
კავშირებულია წინ წაწევასთან. 

რეკლამა არის უთუოდ, ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი, ფართოდ 
გავრცელებული და ამასთან ერთად წინ წაწევის ყველაზე ძვირი სა- 
შუალება, რეკლამა – ეს არის განსაზღვრული რეკლამამიმცემის 
ხარჯზე გატარებული და არა მიმართული კონკრეტული პირებისადმი 
ზემოქმედება საბაზრო მოვლენებზე, ისეთებზე, როგორიცაა მყიდვე- 
ლების ქცევა, მოტივი და მიდგომა. 

რეკლამა ასრულებს სხვადასხვა ფუნქციებს და სხვადასხვა საშუ- 
ალებების დახმარებით ზემოქმედებს კლიენტების სხვადასხვა ჯგუ- 
ფებზე ან პოტენციურ კლიენტებზე. ფუნქციებისა და საშუალებების- 
გან დამოუკიდებლად ზემოქმედების საფუძველი არის კარგი სარეკ- 
ლამო შეტყობინება. 

ის თავდაპირველად უნდა იყოს შენიშნული ადრესატის მიერ და 
დააინტერესოს იგი. მას აგრეთვე უნდა ჰქონდეს შემდეგი თვისებები: 

« შესთავაზოს მომხმარებელს ერთი კონკრეტული უპირატესობა; 
« გამოიყენოს პროდუქტის თვისებები, რომლებიც არ აქვს კონ- 

კურენტ პროდუქტს, ან თვისებები, რომლებიც არ არის წარმოდგენი- 
ლი კონკურენტის რეკლამაში; 

« იქონიოს ერთმნიშვნელოვნად დადებითი გამოძახილი; 

« შეიცავდეს უბრალო, გასაგებ ინფორმაციას, ორმაგი აზრისა და 
დამატებითი განმარტების ძებნის საჭიროების გარეშე; 

« შეაერთოს შეტყობინების ყველა ელემენტი; 
« განსხვავდებოდეს მიწოდების ფორმითა და შინაარსით იმ ინ- 

ფორმაციისაგან, რომელიც კონკურენტის მიერ არის მიწოდებული. 
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რეკლამის მნიშვნელოვანი ფუნქცია: ინფორმირება,გადაბი- 
რება და შეხსენება, რომელთა განხორციელება კომპლექსური 
ამოცანაა: 

« სასტუმროზე ინფორმაციის განთავსება სხვადასხვა ბეჭდვითი 
და ვირტუალურ ცნობარებში; 

« შესაბამისი ინფორმაცია სატელეფონო ცნობარებში; 
« საკუთარი ინტერნეტ-გვერდი მიმდინარე ინფორმაციით; 
« სასტუმროს მომსახურებაზე საინფორმაციო ბუკლეტების გა- 

მოცემა და გავრცელება, მომსახურების ფასებზე და უახლოეს ღირ- 
სშესანიშნაობებზე; 

« შეტყობინება პრესისა და რადიოს მიერ სასტუმროს მოსალოდ- 
ნელი გახსნის შესახებ; 

გადაბირება: 

« წერილები პოტენციური კლიენტების მისამართით – მოგზაუ- 
რობათა ბიურო, საწარმოები; 

« ტურისტულ ბაზრობებზე კონტაქტების დამყარება; 
« მოგზაურობათა ბიუროს წარმომადგენლების ორგანიზებული 

ყოფნა სასტუმროსა და რეგიონის გაცნობის მიზნით; 

« შეღავათიანი საფასო პირობების შეთავაზება ცალკეულ ფირმე- 
ბისათვის; 

« სასტუმროსაკენ მიმავალი გზის მაჩვენებლები; 
« დაჯავშნის შესაძლებლობა ინტერნეტით; 
« აეროპორტში ტელეფონის დადგმა, რომელიც უზრუნველყოფს 

პირდაპირ კავშირს ადმინისტრაციასთან; 
ია რკინიგზის სადგურიდან და აეროპორტიდან სასტუმროში 

სტუმრების მიყვანის ორგანიზება. 
შეხსენება: 

« საგზაო აბრები, რომლებიც რეკლამას უწევენ სასტუმროების 
ჯაჭვის ლოგოტიპს; 

« სასტუმროს დასახელების, ლოგოტიპისა და გამოსახულების 
პუბლიკაცია ინფორმაციის სხვადასხვა საშუალებებში; 

« დასახელების, ლოგოტიპისა და ტელეფონის ნომრის განთავსე- 
ბა სხვადასხვა სახის სარეკლამო გამომცემლობებში; 

« სასტუმროს თანამშრომლების მონაწილეობა სხვადასხვა სახის 
კულინარიულ კონკურსებში; 

« კულტურული და სპორტული ღონისძიებების სპონსორობა; 

« სასტუმროს საზეიმო ღონისძიებების აღნიშვნა, ინფორმაციის 
მასობრივი საშუალებებისა და საქმიანი პუბლიკის მონაწილეობით; 

« საზეიმო მილოცვების დაგზავნა, კალენდრების გავრცელება. 
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პირველი ამ ფუნქციებიდან არის ინფორმირება. მას აქვს განსა- 
კუთრებული მნიშვნელობა ახალი პროდუქტის ბაზარზე წინ წაწევის 
შემთხვევაში, აგრეთვე სასტუმროს მშენებლობის დამთავრების წინა- 
ხანებში ან ახალი სასტუმრო დაწესებულების საქმიანოობის პირველ 
დღეებში, 

"ღონისძიებების ჩატარება, რომლებიც პროდუქტს უფრო მიმზიდ- 
ველს ხდის, კლიენტების წინასწარი ინფორმირების გარეშე უაზროა. 
ინფორმაციული ღონისძიებები სისტემატურად უნდა განახლდნენ, 
რომ წინა აქციები შემჩნეული იყოს ხალხის მიერ, რომლებიც ახლახან 
დაინტერესდნენ სასტუმრო მომსახურებით. 

მეორე ფუნქციაა – კლიენტის გადმობირება სწორედ ფირმის 
პროდუქტის შეძენისკენ. ეს ფუნქცია ძალიან მნიშვნელოვანია, როდე- 
საც არსებობენ პირდაპირი კონკურენტები. თუ პატარა ტერიტორია- 
ზე არსებობს სასტუმროების დიდი რაოდენობა, მაშინ მნიშვნელობას 
იძენენ ღონისძიებები, რომლებიც კლიენტებს გადახრიან ფირმის 
რჩევისაკენ. ეს შეიძლება იყოს ჩვენი მომსახურების ცალკეული თავი- 
სებურების დემონსტრაცია, გზის მითითება, დაჯავშნიის გამარტივე- 
ბა და ა.შ. ამ ღონისძიებებმა უნდა დაარწმუნონ კლიენტი იმაში, რომ 
მან ისარგებლოს მომსახურებით და არა კონკურენტის მომსახურე- 
ბით. 

მესამე ფუნქციაა – კლიენტისთვის ჩვენი სასტუმროს არსებობის 
შეხსენება. სარეკლამო საქმიანობის დაწყებისას უნდა გავცეთ პასუ- 
ხი კითხვას, რომელი ფუნქციის რეალიზაცია გვინდა და ბაზრის რო- 
მელ სეგმენტს გავუკეთოთ რეკლამა. ამის შესაბამისად უნდა იყოს 
ამორჩეული სარეკლამო საშუალებები. 

სასტუმრო მომსახურების რეკლამა შეგვიძლია ჩავატაროთ მა- 
სობრივი ინფორმაციის საშუალებების, სპეციალიზებული გამოცემე- 
ბის, გარე რეკლამისა და სხვა საშუალებების დახმარებით. 

რეკლამა პრესაში ეს ყველაზე პოპულარული საშუალებაა. პრე- 
საში შეტყობინების განთავსებისას უნდა იქნეს გათვალისწინებული 

« შეტყობინება, რომელიც გამოქვეყნებულია ერთხელ, შეიძლება 
არ იყოს შემჩნეული თუნდაც მისი დიდი ზომის გამო; 

? შეტყობინება ე.წ. სარეკლამო გვერდზე იაფია, მაგრამ შეიძლება 
შეუმჩნეველი დარჩეს ბევრ სხვებს შორის, მით უმეტეს, რომ მკითხვე- 
ლის ნაწილი სარეკლამო გვერდებს გამოტოვებს ხოლმე; 

« ერთი განცხადებაც კი ფურცელზე უნდა შეიცავდეს ყურადღე- 
ბის გამომხატველ ინფორმაციას; 

« შეტყობინება ადგილობრივ პრესაში შეიძლება იყოს მიმართუ- 
ლი მომსახურების პოტენციური მყიდველებისადმი, რომლებიც იმყო- 
ფებიან ამ პრესის გავრცელების რადიუსში (გასტრონომიული მომსა- 

ხურება, კონფერენციები, მეჯლისები). 
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რეკლამა პრესაში -–– არის ერთ-ერთი ყველაზე ხშირად გამოყე- 
ნებადი სარეკლამო ინფორმაციის გავრცელების საშუალება. ამ სა- 
შუელებებს იყენებენ, როგორც ახლად შექმნილი ფირმები, ასევე 
მსხვილი ტურისტული დაწესებულებები სოლიდური მუშაობის გა- 
მოცდილებით და კლიენტების მსხვილი კონტიგენტით. რეკლამა 
პრესაში თავისი მოცულობით იკავებს- ტურისტული ფირმების სა– 
რეკლამო ბიუჯეტის 95%. სარეკლამო გავრცელების საშუალება 
ყველაზე ეფექტიანად წარმოგვიდგება თავისი ოპერატიულობით, 
გამეორებითა და ბაზრის ფართო მოცულობის დაკავებით. რეკლა– 
მა პრესაში მოიცავს სხვადასხვა მასალებს, რომლებიც ქვეყნდება 
პერიოდულ გამოცემაში. მათი დაყოფა შეიძლება ორ ძირითად 
ჯგუფად: სარეკლამო განცხადებები და მიმოხილვითი-სარეკლამო 
ხასიათის პუბლიკაციები. უკანასკნელი წარმოგვიდგება სხვადას– 
ხვა სტატიების, რეპორტაჟებისა და მიმოხილვის სახით, რომელიც 
პირდაპირი და ზოგჯერ არაპირდაპირი რეკლამის მატარებელია. 
პრაქტიკა გვიჩვენებს, რომ მიმოხილვითი - სარეკლამო ხასიათის 
პუბლიკაციები ტურისტული დაწესებულების პოტენციურ კლიენ- 
ტზე დიდ შესაძლებლობებს მოიცავენ. სასურველია, რომ ესეთი მა– 
სალები იყოს კარგად ილუსტრირებული. დიდი ტექსტური მონაკ- 
ვეთი ილუსტრაციის გარეშე აღიქმევა არა ეფექტიანად. მხატ- 
ვრულ გაფორემაბში მიზანმიმართულია საფირმო სიმბოლიკის გა- 
მოყენება. 
სარეკლამო განცხადებებისა და მიმოხილვით-სარეკლამო ხასია- 

თის სტატიების პუბლიკაციისათვის იყენებენ ისეთი სახის პერიო– 
დულ გამოცემას, როგორიცაა გაზეთები, ჟურნალები, ბიულეტენი, 
ცნობარები და სხვა. საზოგადოებრივ-პოლიტიკური გამოცემები შე– 
ესაბამება რეკლამის გავრცელებას მასობრივი აუდიტორიის მისა- 
მართით, კერძოდ როდესაც რეკლამას უკეთებენ პოპულარულ მოგ- 
ზაურობებს სტანდარტულ მარშრუტებზე და პროგრამებზე. საეკლა– 
მო განცხადებები, რომლებიც გათვლილია ტურიზმის პროფესიონა- 
ლებზე წასაკითხად, მართებულია ქვეყნებოდეს სპეციალიზებულ 
დაწესებულებებში. 

იმისათვის, რომ რეკლამამ პრესაში მიაღწიოს პოტენციური კლი- 
ენტების სასურველ ჯგუფს, საჭიროა მეტად სათანადო გამომცემ- 
ლობების შერჩევა. ამ მიზნით მიზანმიმართულია შედგეს ყველა პე– 
რიოდული გამომცემლობების მთლიანი ჩამონათვალი, რომლის მეშ- 
ვეობითაც შეიძლება მოიცვა მთლიანი აუდიტორია. 

საქართველოში ამჟამად მოქმედებს ბევრი ადგილობრივი მაუწ- 
ყებლობის რადიოსადგურები, რომლებიც ცდილობენ იარსებონ რეკ- 
ლამის საშუალებით. ყურადსაღებია რამდენიმე არსებით მომენტი, 
რომლებიც დამახასიათებელია რეკლამისათვის რადიოში. 
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« რეკლამა რადიოში უფრო „გამქროლადია“", ვიდრე პრესაში და 
მოითხოვს გამეორების მნიშვნელოვნად ბევრ რაოდენობას; 

ი ამავე მიზეზის გამო ძალიან მნიშვნელოვანია სარეკლამო შეტ- 
ყობინების უბრალოება; 

« ჩვენი პოტენციური კლიენტები ამჟამად უფრო ხშირად უსმენენ 
რადიოს, როდესაც მანქანით მიდიან სამსახურში, რაც უნდა იყოს 
გათვალისწინებული შეტყობინების ტრანსლაციის დროს გადაწყვე- 
ტილების მიღებისას; 

ი მსმენელები, რომლებიც დაინტერესდნენ რეკლამით, ხშირად 
რეკავენ რადიოში და კითხულობენ რეკლამირებული ფირმის მისა- 
მართს ან ტელეფონს, რაც ანთავისუფლებს ფირმას, მაგალითად, ტე- 
ლეფონის გამეორების აუცილებლობისაგან; 

ჩ« რეკლამის გავრცელება შეესაბამება ტრანსლატორის მოქმედე- 
ბის რადიუსს, ამიტომ ღირს შემოწმება ავტომობილის მიმღების საშუ- 
ალებით, თუ ტრანსლატორიდან რა მანძილზე მიღების ხარისხი იწ- 
ვევს სურვილს უსმინო ამ სადგურს სხვებისგან განსხვავებით. 

სატელევიზიო რეკლამის ათვისების უნარი ძალიან მაღალია. მი- 
სი გავრცელების დიაპაზონი უზრუნველყოფს დაინტერესებულ პო- 
ტენციურ კლიენტებამდე მის წარმატებით მიტანას. 

ამასთან რეკლამის ეროვნულ სატელევიზიო პროგრამებში გან- 
თავსების ფასები ძვირია და საუკეთესო სარეკლამო დროს საქართვე- 
ლოში საფასური ოცდაათწამიან სიუჟეტში მაღალი კატეგორიის სას- 
ტუმროში ათი ნომრის დაქირავების ტოლია. 

მცირე სიდიდის სასტუმროებს მცირე ფასებით ან სასტუმროებს 
უცხოელი სტუმრების დიდი წილით (ე.ი. ვინც ვერ აღიქვამს აქაურ 
რეკლამას) შემთხვევაში ეკონომიური ეფექტიანობის მიღწევა სატე- 
ლევიზიო რეკლამით პრაქტიკულად შეუძლებალია. 

საგზაო აბრები რეკლამის პოპულარული საშუალებაა წარწერე- 
ბი აბრებზე იკითხება შედარებით დიდ მანძილზე. მანძილი, რომ- 
ლიდანაც შეიძლება წაიკითხო წარწერა, დამოკიდებულია ასოების 
ზომაზე და ფორმაზე, აბრების კითხვადობა შეიძლება გაიზარდოს 
დიდი და უბრალო ასოების გამოყენებით. 

მნიშვნელოვანია კონტრასტი ფონსა და შინაარსს შორის. მაგა- 
ლითად, ცისფერი, შავი ან წითელი ასოები თეთრ ფონზე. მიუღებელია 
ფოლგისაგან შესრულებული წარწერები, რომლებიც იცვლიან ფერს 
თვალთახედვის კუთხის მიხედვით. მართალია იგი იზიდავს ყურადღე- 
ბას რეკლამისადმი, მაგრამ აძნელებს მის წაკითხვას. ფოლგას, რომე- 
ლიც იცვლის ფერს არ აქვს არაფერი საერთო ამრეკლავ ფოლგასთან, 
რომელიც იკითხება ღამეც, ფარების სინათლეშიც. ამრეკლავი ფოლ- 
გის გამოყენება აძვირებს აბრის ღირებულებას. აბრების დიდი რაო- 
დენობა გზის პატარა მონაკვეთზე ამცირებს რომელიმეს წაკით- 
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ხვის შესაძლებლობას. მკითხველის განკარგულებაშია შეზღუდუ- 
ლი დრო. მოტანილი ფაქტორები იწვევენ ტექსტის შეზღუდვის აუ- 
ცილებლობას მინიმუმამდე, რადგან ზედმეტი სიტყვა იკავებს ად- 
გილს აბრაზე, ართულებს ყველაზე მნიშვნელოვანის ათვისებას, ადი- 
დებს ტექსტის წაკითხვის დროს. აბრის როლი კი არ იფარგლება მისი 
წაკითხვით. საჭიროა, რომ მძღოლმა შეითვისოს მისი შინაარსი. აქე– 
დან გამომდინარე მნიშვნელოვანია გადაწყვეტილება აბრის ზომაზე. 
ნათელია, რომ დიდი ზომის აბრა ადვილად შესამჩნევია, პრაქტიკაში 
კი, როგორც კი მიუახლოვდებით მსხვილ ქალაქს, ხშირად გვხვდება 
პატარა ზომის აბრების ტყე, რომელიც გადატვირთული არაკითხვა- 
დი ტექსტით. სხვადასხვა სიტუაციის გათვალისწინებით მნიშვნელო- 
ვანია აბრების გამეორება გზაზე, რადგანაც შიძლება მოხდეს ისე, 
რომ მძღოლმა ვერ შეძლოს ერთი ან ორი ტაბულის გარჩევა საგზაო 
პირობების გამო. ყოველი შემდეგი ტაბულა ზრდის რეკლამის გაცნო- 
ბის შესაძლებლობას. შინაარსის გათვალისწინებით განასხვავებენ 
საგზაო აბრების ორი ძირითადი ფუნქციას. 

პირველი ფუნქცია ემსახურება სასტუმროს არსებობის შეხსენე- 
ბასა და ინფორმირებას. ასეთი აბრები განლაგდებიან დიდ მანძილ- 
ზეც კი (რამდენიმე ათეული კილომეტრი სასტუმროდან) მათზე სას- 
ტუმროს დასახელებისა და ადგილმდებარეობის მითითებით. 

მეორე ფუნქცია არის კლიენტის გადმობირება იმისკენ, რომ მან 
ისარგებლოს მოცემული სასტუმროთი, ძებნის გამარტივებითა და 
კლიენტების მისი ზუსტი ადგილმდებარეობის ინფორმირებით, რომ- 
ლებმაც ადრე გადაწყვიტეს ისარგებლონ მისი მომსახურებით (მაგა- 

ლითად, ადრევე დაჯავშნეს იქ ადგილი). 
საგზაო ნიშნები განთავსდებიან გზის მიმდებარე ზოლში გზის ან 

შარაგზის გვერდით. ამისათვის არაა საჭირო საფასურის გადახდა მი- 
წის ნაკვეთის მეპატრონისთვის. 

საჭიროა დავადგინდეს: 

« არსებობენ თუ არა საგზაო ნიშნები მოცემული რაიონის დასა- 
ხელებით; 

« შესაძლებელია თუ არა იმავე დასახელების საგზაო ნიშნების 
დამატებითი განთავსება და თუ არა, მაშინ, მაგალითად, საგზაო ნიშ- 
ნების შეცვლის საფასურის გადახდა; 

«· შესაძლებელია თუ არა ამ რაიონის დასახელების საგზაო ნიშნის 
განთავსებისთვის ნებართვის აღება. 

კარგი გადაწყვეტილებაა საინფორმაციო საგზაო ნიშნები „სას- 
ტუმრო“, მათ მოქმედუნარიანობას მნიშვნელოვნად გაზრდის დამა- 
ტებითი ტაბულის განთავსება (სასტუმროს დასახელებით), ამისათვის 
საჭიროა ადგილობრივი ხელისუფლების თანხმობა. ამ ნიშნების გან– 
თავსება შესაძლებელია მხოლოდ სასტუმროს ხარჯზე. 
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სპეციალიზებული სასტუმრო ცნობარები გამოიცემიან ქვეყა- 
ნაში და საზღვარგარეთ, მათი მომხმარებლები – დაწესებულებები და 
საწარმოები, რომლებისთვისაც სასტუმროში ადგილების დაჯავშვნა 
ყოველდღიური საქმეა, და პირველ რიგში მოგზაურობათა ბიუროები, 
სასტუმროები და სხვა ორგანიზაციები, რომლებიც დაკავებულნი 
არიან ტურიზმით. 

სასტუმრო ცნობარის მთავარი ღირებულება არის მისი სისრულე. 
მომხმარებლები უფრო ხალისიანად იხედებიან ცნობარში, რომელშიც 
ჩამოთვლილია ყველაზე მეტი სასტუმრო. ყველაზე პროფესიულად 
შედგენილი ცნობარები (მათ შორის საერთაშორისო) უფასოდ ათავ- 
სებენ ინფორმაციას სასტუმროზე, რომელიც შეიცავს მინიმუმ დასა- 
ხელებას, მისამართს, ტელეფონს და ფაქსს, ზოგჯერ კი ნომრების რა- 
ოდენობას, ინფორმაციას სასტუმროს მიერ შეთავაზებულ მომსახუ- 
რებაზე, მომსახურების ფასებს, საკომისიოს ოდენობას ტურისტული 
აგენტებისათვის. 

სასტუმრო მომსახურება ამჟამად ინტერნეტის გამოყენების გა- 
რეშე შეუძლებელია. ის ხდება ურთიერთობის სულ უფრო პოპულა- 
რული საშუალება, აგრეთვე სულ უფრო მეტი ადამიანია დაკავებული 
ინტერნეტში სხვადასხვა ინფორმაციის, მათ შორის სასტუმროების 
მოძიებით. არსებობს პოტენციური კლიენტის სასტუმროზე და მის 
ღირსშესანიშნაობებზე ინფორმირების რამდენიმე საშუალება ინტერ- 
ნეტის საშუალებით. ამჟამად შეუცვლელი გადაწყვეტილება არის 
პირველ რიგში სასტუმროს ინტერნეტ - მისამართის არსებობა და 
მისი ყველა პუბლიკაციაში გამოყენება, რომელიც გახდა ისეთივე 
მნიშვნელოვანი, როგორც საფოსტო მისამართი, ტელეფონის ნომერი, 
ფაქსი. მაგრამ უნდა შესრულდეს მთავარი პირობა – საჭიროა შემო- 
სულ კორესპოდენციაზე ოპერატიული თვალის დევნება. სასტუმროს 
შემთხვევაში დღეში ერთხელ საკმარისი არ არის. 

რეკლამის მოთხოვნილების თვალსაზრისით მთავარია კლიენტამ- 
დე მისვლის შესაძლებლობა, რომელიც დაინტერესებულია სასტუმ- 
რო მომსახურებით. ყველაზე ადვილია ძებნა იქ, სადაც კლიენტი იპო- 
ვის სასტუმროების ყველაზე მეტ რაოდენობას, განლაგებულს მისდა- 
მი დაინტერესებულ ქალაქში ან რეგიონში. ასეთი ადგილია სასტუმ- 
როს ინტერნეტ – ცნობარი. ამ ცნობარს აქვეყნებს იგივე ფირმა, რო- 
მელიც გამოსცემს სასტუმრო ცნობარს ჩვეულებრივი სახით. ამ ცნო- 
ბარებს აქვს განსაზღვრული უპირატესობა: შეიძლება მათი განახლე- 
ბა (ინფორმაცია ახალ მომსახურებაზე, ახალ ფასებზე, ტელეფონის 
ნომრების შეცვლაზე), ისე რომ არ დაელოდოთ წიგნის ახალ გამოცე- 
მას. ყველაზე ფართო შესაძლებლობებს იძლევა საკუთარი ინტერნეტ 
– გვერდი, აქ შეიძლება განთავსდეს სრული, სურათებით ილუსტრი- 
რებული ინფორმაცია სასტუმროზე, მის მომსახურებაზე და სასტუმ- 
როს დაჯავშნის შესაძლებლობაზე. 
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გარდა ამისა, არსებობს განთავსების შესაძლებლობა ე.წ. ბანერე– 
ბის სახით როგორც საკუთარი რეკლამის სხვის ინტერნეტ-გვერ- 
დებზე განთავსების ერთ-ერთი მისაღები ფორმა, სადაც შემოდის 
ყველაზე მეტი მომხმარებელი. საჭიროა ინფორმაციის პერიოდული 
შედარება იმ ინფორმაციასთან, რომელსაც კონკურენტი განათავ- 
სებს. მაგალითად, ამ მხრივ საქართველოში ყველაზე პოპულარული 

ინტერნეტ მისამართებია: “I901+LI15-18ILI5I.C-0ი”,”C60 1იI5ი).CიIი”, 
”%ხხს)ი1(ისI.ფლ”, ”IხI0)5! 1ი(იი2წ002141ოი0IC”, ”Iი(ოI0სL 12VCI Cიიი- 
ხვიდ”. ”II8VCI I ისI”, ”CIს»V8.Iი(ი-II3VCI Iს C6C0”თI3”. ”ტ#IIII00§.თC”, 
შილდLC-LხIII55!, VIICI2I (”3VCI 0წ CICIVIM-0I#I§5I”, ”იი!ლ!იხIვI 0C5CI-Vვ2- 

ხიი.დე”, ”VI5I( C,L.0ILCI#4,10C0L 4MნII0ILL5”. ”ხი(გსი(ხ!I1§51.C0I”. 
ხშირად ადამიანებისათვის, რომლებიც მოგზაურობენ, სასტუმ- 

როებზე ინფორმაციის წყარო არის იმ რეგიონის სატელეფონო ცნო- 
ბარი, ქალაქის სატელეფონო წიგნით სარგებლობენ ისინიც, ვისაც 
უნდა მაგიდის შეკვეთა რესტორანში. ესეც აგრეთვე ინფორმაციის 
მნიშვნელოვანი წყაროა. ყველა სასტუმროს არ შეუძლია მისი გამოყე– 
ნება, სიტუაცია კი უარესდება იმით, რომ უმრავლეს რეგიონში გამოი- 
ცემა როგორც მინიმუმ ორი სხვადასხვა სატელეფონო ცნობარი. 

ყველაზე გავრცელებული შეცდომა არის ის, რომ სატელეფონო 
წიგნში განთავსებულ ინფორმაციაში არ არის ნახსენები სხვა საქმია- 
ნობა, რის რეალიზაციასაც ახდენს სასტუმრო. სტანდარტული საინ- 
ფორმაციო ტექსტის ჩარჩოთი ან მუქი შრიფტით გამოყოფამ შეიძლე- 
ბა ზოგიერთ ადამიანს გაუჭირვოს გამოყოფილი დასახელების აღმო- 
ჩენა, ამიტომ ამა თუ იმ ფირმის გამოყოფის სურვილით, სტანდარტუ- 
ლი ტექსტის გარდა უკეთესია განცხადების განთავსება. 

სხვადასხვა გამოცემებში განცხადებებით ფართობის გაყიდვის 
შედარებით ადვილმა შესაძლებლობამ განაპირობა ის, რომ ახალი 
ფირმები იწყებენ განცხადებების სხვადასხვა გაზეთების, ქალაქე- 
ბის გეგმების, მაცხოვრებლების სიების და ა.შ. გამოცემასა და გავ- 
რცელებას. არ შეიძლება ერთნიშნად შეაფასო ამ გამომცემლობების 
ვარგისიანობა სასტუმრო მომსახურების წინ წაწევისთვის, რადგან 

მათ აქვთ ძალიან შეზღუდული გავრცელების არე. 
გამომცემების სხვა სახეა – ადგილობრივი ცნობარები, რომლე- 

ბიც გამოიცემიან, მაგალითად, ერთხელ წელიწადში, ადგილობრივი 
თვითმმართველობის მხარდაჭერით. ეს ცნობარები ფინანსდებიან 
დაწესებულების რეკლამის ხარჯზე, რომლებიც ცნობარის უდიდეს 
ადგილს ავსებენ. რეკლამის განთავსება საკმაოდ ძვირია ქაღალდის 
და ბეჭდვის უმაღლესი ხარისხის გამო.საჭიროა ჩატარდეს ამ გამომ- 
ცემის საკუთარი შეფასება, როგორც რეკლამის საშუალების. 

ჩვეულებრივ იმ ნივთებზე, რომლებიც იმყოფება სასტუმრო ნო- 
მერში და განკუთვნილია იმისათვის, რომ სტუმრებმა ისარგებლონ, 
განთავსდება ლოგოტიპი, ზოგჯერ – სასტუმროს დასახელება და 
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სხვა ინფორმაცია. ასეთ ნივთებს მიეკუთვნებიან აგრეთვე სხვადას- 
ხვა სახის ბეჭდვითი გამოცემები, მაგალითად, ბუკლეტები, სავიზიტო 
ბარათები, კალენდრები. ჩატარებული დაკვირვების საფუძველზე 

კეთდება გარკვეული დასკვნები: 
« კლიენტს, რომელიც სარგებლობს სასტუმრო მომსახურებით, 

ჩვეულებრივ არ აინტერესებს დაწესებულების საორგანიზაციო 
სტრუქტურა, დირექციის მისამართი კი მას დასჭირდება მხოლოდ იმ 
შემთხვევაში, თუ მას მოუნდება საჩივრის შეტანა; 

ი სასტუმროს მისამართი, რომელიც განთავსებულია სავიზიტო 
ბარათზე, კალენდარზე და სხვა გამომცემებზე, განკუთვნილია ქვეყ- 
ნის შიგნით სარგებლობისათვის; 

« სამსახურებრივი მდგომარეობის (მაგ. დირექტორი) მითითება 
იმ ენაზე, რომელიც სავიზიტო ბარათის მიმღებმა არ იცის, დეზორი- 
ენტირებს მოსაუბრეებს. 

ასეთი სახის პრობლემები არ არის საფირმო საჩუქრების შემ- 
თხვევაში. მხოლოდ სასტუმროს დასახელება და ლოგოტიპი მოთავ- 
სდება ყველაზე ძვირ საჩუქრებზე, რომლებსაც გადასცემენ სხვადას- 
ხვა შემთხვევებში მნიშვნელოვან კონტრაგენტებს ან განსაკუთრე- 
ბულ სტუმრებისათვის გათვალისწინებულ ნომრებში განთავსებულ 

სხვა პიროვნებებს, ე.წ. VI - პერსონები (V6ო/ სიიიIგი1 ჩ86ო0ი – ძალიან 
მნიშვნელოვანი პერსონა). 

ეს საჩუქრები, უთუოდ ხელს უწყობეს კონტაქტების გამყარებასა 
და ნაყოფიერ თანამშრომლობას, მაგრამ მთავარი ფუნქცია არის სას- 
ტუმროს არსებობის შეხსენება. ამ ადამიანების მიერ საგნების (კალ- 
მისტრით, ჩანთით, ელექტრონული უბის წიგნაკით) საჯარო მოხმარე- 
ბა სასტუმროს ნიშნით, მათ კაბინეტში სასტუმროს ლოგოტიპით კა- 
ლენდრის, საათის, საფერფლის, ჭიქების არსებობა ზრდის სასტუმ- 
როს პრესტიუს და იწვევს სურვილს ისარგებლოს მისი მომსახურებით. 

ეჭვს არ იწვევს ამ საგნებით, რომ ყოველლიურად ისარგებლონ 
მნიშვნელოვანმა პეროვნებებმა, ისინი უნდა გამოირჩეოდნენ ფუნ- 
ქციონალობით, ორიგინალობითა და უმაღლესი ხარისხით. 

როგორც აღინიშნა,,სატელევიზიო რეკლამა ძალიან ძვირია ცალ- 
კეულ, მსხვილი სასტუმროსათვისაც კი. მაგრამ არსებობენ სხვადას- 
ხვა საშუალებები სასტუმროსა და მისი სახელის ტელევიზიით ჩვენებისა. 

მაგალითად, საქართველოში პრეზიდენტ ჯ. ბუშის ვიზიტის 
დროს, პრეზიდენტი სიტყვას წარმოთქვამდა ტრიბუნიდან, რომელ- 
ზედაც ჩანდა სასტუმროს “ქორთიად მარიოტის” ლოგოტიპი და დასა- 
ხელება. ეს მოვლენა ნაჩვენები იყო უამრავი სატელევიზიო პროგრა- 
მით. ტელევიზია უხალისოდ აჩვენებს ფირმების დასახელებას არა სა- 
რეკლამო პროგრამებით, მაგრამ ასეთი ტრიბუნის ფლობა აძლევს 
სასტუმროს მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებში გამოჩენას (ისე- 
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ვე, როგორც სურათებზე პრესაში). ამ თვალსაზრისით ღირს ზრუნვა 
იმ დარბაზის, რომელსაც ქირაობენ კონფერენციის ჩასატარებლად ან 
გამოფენისათვის, მოცემული სასტუმროს ნიშნით მორთვაზე – ეს 
სიგნალია პოტენციური კლიენტისათვის, რომ შეგვიძლია ასეთი სახის 
ღონისძიების მომსახურება. 

რეკლამის მნიშვნელოვანი საშუალებაა რეკომენდაცია სხვა სას- 
ტუმროების მხრიდან. · 

რეკლამის ადრესატები. როგორც გამომდინარეობს განმარტები– 
დან, რეკლამა არ შეიძლება იყოს მიმართული კონკრეტული პირები- 
სადმი. ეს არ ეწინააღმდეგება ფაქტს, რომ გამოყენებული საშუალე- 
ბების მიხედვით რეკლამა უნდა მივიდეს კლიენტების შესაბამის კატე– 
გორიამდე, ბაზრის ამორჩეული სეგმენტებისა ან კლიენტების მიზ- 
ნობრივ ჯგუფებამდე. 

სასტუმროს მომსახურების შემთხვევაში შეზღუდული მოხმარება 
აქვს რეკლამის ადრესატების ტრადიციულ გაყოფას. ამის მიზეზი 
არის კლიენტის მიერ სასტუმროს ადგილმდებარეობის გადაწყვეტი- 
ლების მიღების დიდი მნიშვნელობა. კლიენტები, რომლებიც უპირა- 
ტესობას ანიჭებენ განსაკუთრებულ მარკას, იძულებული არიან და- 
ივიწყონ ის, რასაც ანიჭებენ უპირატესობას, თუ ამ ფირმის დაწესე- 
ბულება იმყოფება მგზავრობის მიზნიდან რამდენიმე ასეულ კილო- 
მეტრით მოშორებით, ყველაზე ხშირად გვექნება საქმე იმ კლიენტებ– 
თან, რომლებიც იცვლიან მარკას ან სარგებლობენ შემთხვევით და 
შეძლებისდაგვარად ირჩევენ რამდენიმე მათთვის ცნობილი სასტუმ- 
რო დაწესებულებიდან გარკვეული მარკის სასტუმროებს ან რომლე- 

ბიც მიეკუთვნებიან გარკვეული სასტუმროების ჯაჭვს, რადგანაც ერ- 
თი მარკის სასტუმროების მცირე რაოდენობის გამო დიდია შანსი 
მოგზაურობის გზაზე ორი ან სამი ამორჩეული მარკის შეხვედრისა. 
არ იწვევს ეჭვს რომ, სასტუმროს საქმეში არსებობს კლიენტების მი- 
ჯაჭვულობის მოვლენა. კლიენტები ჩქარა ეჯაჭვებიან არა მარტო 
განსაზღვრულ მარკას, არამედ განსაზღვრულ სასტუმროს, თუ მისი 
მდებარეობა დაკავშირებულია მათი მოგზაურობის მიზანთან. გარ- 
კვეული კეთილმოწყობის მიღწევაში წინააღმდეგობას წარმოადგენს 
გარკვეული მარკის სასტუმროებისადმი შეზღუდული ხელმიწდომა და 
სასტუმროთი სარგებლობის შედარებით მცირე სიხშირე. 

სწორედ სასტუმროების ცალკეული მარკის შეზღუდული გავრცე- 
ლებას მივყავართ იმასთან, რომ კლიენტებიც კი, რომლებიც არ იძე– 
ნენ მოცემული კატეგორიის პროდუქტს, სასტუმრო მომსახურების 
სარგებლობისას უკან უნდა დაიხიონ თავიანთი წესებისაგან. 

იმისათვის, რომ აქციებმა, რომლებიც რეკლამას უწევენ სასტუმ- 
რო მომსახურებას, კლიენტებზე გავლენა მოახდინონ, მათი შერჩევა 
უნდა ითვალისწინებდეს კლიენტების საცხოვრებელი ადგილისა და 
სასტუმრო მოხმარების არჩევის გადაწყვეტილების მიღების მომენტს. 
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პლიენტის საცხოვრებელი ადგილის მხედველობაში მიღებით უნდა 
იქნეს გათვალისწინებული სასტუმრო დაწესებულებების კლიენტების 
სამი ძირითადი კატეგორია: | 

« განაწილებული კლიენტები, მუდმივად მცხოვრებნი ასობით 
და ათასობით კილომეტრზე სასტუმროდან; 

« ადგილობრივი კლიენტები, მცხოვრებნი ადგილზე, სადაც 
არის სასტუმრო, ან მახლობლად; 

ი« დაწესებულებებში და საწარმოებში მყოფი პირები, რომლე- 
ბიც იღებენ სასტუმროს არჩევის გადაწყვეტილებას ჩამოსული პი- 
რებისათვის, კონფერენც-დარბაზების არენდა, ბანკეტების ორგანი- 
ზაცია და როგორც მინიმუმ აქვთ ამისათვის მნიშვნელოვანი გავლენა. 

საწარმოს არჩევის გადაწყვეტილების მიღების მომენტის გათვა- 
ლისწინებით განასხვავებენ სასტუმროს არჩევის გადაწყვეტილების 
მიღებას მუდმივი საცხოვრებელი ადგილის დატოვებასთან დაკავში- 
რებით და ამ გადაწყვეტილების მიღებას ღამისთევის ადგილზე მის- 
ვლისთანავე. 

ნახ. 16.1-ში ნაჩვენებია კლიენტების რამდენიმე მნიშვნელოვანი 
კატეგორია და რეკლამის ძირითადი საშუალებები, რომლებიც დაეხ- 
მარებიან მათ მოძიებაში. 

  

სასტუმროს არჩევა წინასწარი და, სასტუმროს არჩევა წინასწარი და 

  

  

ჯავშნით _ ჯავშნის გარეშე 
განაწილებული კლიენტები 

“· სასტუმრო ცნობარები ?· შენობაზე ნეონის რეკლამა 

· სატელეფონო წიგნები «ი საგზაო აბრები 
" ინტერნეტი თ საგზაო ნიშნები 

· ინფორმაციაბენზინგასამართ სა 
გურებზე და სხვა სადგურებზე 

ადგილობრივი კლიენტები 

? ადგილობრივი პრესა .· მენიუ შესასვლელში 

?" ადგილობრივი რადიოსადგურები | “· რადიო, პრესა 

« პლაკატები ი პლაკატები 

ინსტიტუციური კლიენტები და მოგზაურობათა ბიურო 
იძ სატელეფონონიგნები 

სასტუმრო ინფორმაციები 

ტურისტული ბაზრობები 

  

  

  

          

ნახ.16.1 კლიენტების კატეგორია და რეკლამის საშუალებები 

კლიენტები, რომლებიც ჩამოდიან შორიდან, გამოსვლის წინ 
ცდილობენ დაჯავშნონ ნომერი ან მიიღონ ინფორმაცია სასტუმროზე. 
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ამისათვის ისინი მოძებნიან ინფორმაციას სატელეფონო ცნობარებში 
ან ტელეფონით. შეუძლიათ მიმართონ მოგზაურობათა ბიუროს ან 
ადგილობრივ სასტუმროს, სადაც მიიღებენ ინფორმაციას სასტუმრო 
ცნობარებიდან. 

კლიენტები, რომლებიც ცხოვრობენ (მუშაობენ) მოცემულ ქალაქ– 
ში ან მახლობლად, სასტუმროს არსებობა და მისი მომსახურების (ღა- 
მისთევა, საკვები, მეჯლისი, კონფერენცია, ბანკეტი) უპირატესობას 
ახლობლების რეკომენდაციების გარდა, როგორც წესი, გაიგებენ ად- 
გილობრივი პრესიდან, რადიო ან სატელევიზიო სადგურების გადაცე– 
მებიდან, რეკლამებიდან ქუჩაში, სპორტულ ღონისძიებებში, პლაკა– 
ტებიდან. 

საჭიროა ხშირად გამოყენებულ იქნეს ეს საშუალებები, რომ მოხ- 
დეს მიზიდვა იმ მომსახურების მოხმარებისა, რომლებითაცფირმამ 
უნდა დააინტერესოს ადგილობრივი საზოგადოება. 

კლიენტებმა, რომლებიც გადაადგილდებიან დიდ მანძილებზე 
ავტოტრანსპორტით (პირველ რიგში საქონლის საერთაშორისო გა- 
დაზიდვების მონაწილეები), ყოველთვის არ იციან სად გაჩერდებიან 
ღამის გასათევად, რადგან მგზავრობაში ყოფნის დრო შეიძლება იყოს 
დამოკიდებული, მაგალითად, საზღვრის გადაკვეთის გაფორმების 
ხანგრძლივობაზე. ხშირად, როდესაც დასვენების დრო მოვა ისინი 
ეძებენ გზასთან მდებარე სასტუმროს. მათ მიზიდვაში სასტუმროს 
დაეხმარება აბრები - მაჩვენებლები მთავარი გზის გასწვრივ, აგრეთ- 
ვე ბენზინგასამართ სადგურებში. 

კლიენტები, რომლებიც მოგზაურობენ საზოგადოებრივი 
ტრანსპორტით. ყოველთვის არ ჯავშნიან ადგილს სასტუმროში გამ- 
გზავრების წინ. განსაკუთრებით სასარგებლოდ ასეთი კლიენტების 
მოსაზიდად აღიარებულია სასტუმროს განლაგება სადგურებთან ახ- 
ლოს და მათი მოძებნის გამარტივება დიდი, შორიდან ხილვადი მნა- 
თობი რეკლამის საშუალებით. კლიენტების გადახრა იმისაკენ, რომ 
ისინი გაჩერდნენ ამა თუ იმ სასტუმროში, შეიძლება რეკლამით რკი- 
ნიგზის სადგურში ან აეროპორტში. ეს შეიძლება იყოს პლაკატი ან აბ- 
რა, რომელიც იძლევა ინფორმაციას ჩვენ მომსახერებაზე, აგრეთვე 
სასტუმროსკენ მიმავალ გზაზე. 

კლიენტებს, რომლებიც გადაადგილდებიან უცნობ ქალაქში, 
მნიშვნელოვანია ინფორმაცია სტუმროსკენ მიმავალ გზაზე. შესაბა- 
მისი აბრები – საგზაო მაჩვენებლები პირველ რიგში უადვილებს ძებ- 
ნას იმ კლიენტებს, რომლებმაც წინასწარ დაჯავშნეს ნომერი. 

კარგი რეკლამისათვის უნდა იქნეს გათვალისწინებული სარეკლა- 
მო შეტყობინებების თავისებურებები. კლიენტებმა, რომ ისარგებლონ 
ის არის მომსახურებით, ახალი პროდუქტით, ამაში საჭიროა მათი 
დარწმუნება. რეკლამისადმი მიძღვნილ ლიტერატურაში არ არის რეკ- 
ლამის ყველაზე კარგი ნიმუშები, რომლების გამოყენებაც შეიძლება 
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სასტუმრო მომსახურების რეკლამისას. საქმე ის არის, რომ კარგი 
რეკლამა – ისეთი რეკლამაა, რომელიც განსხვავებულია სხვა რეკ- 
ლამისაგან. სარეკლამო ტექსტებს, როგორც წესი, ოპერატიულად 
სთხზავენ, დაუყოვნებელი პუბლიკაციის მიზნით. ტექსტზე უფლების 
დაცვის პროცედურა შეიძლება იყოს ძალიან ხანგძლივი, ამის გარდა 
შეიძლება წარმოიშვას სიძნელეები ტექსტის ორიგინალობის დასამ- 

ტკიცებლად. 
სარეკლამო აქციების რეალიზაციისას პირველი პრობლემა, რო- 

მელიც საჭიროა გადაიჭრას, არის პასუხი კითხვაზე:”რისი რეკლამაა 
საჭირო?" ადამიანებს, ვისაც უნდა შეთავაზონ მომსახურება, არ აინ- 
ტერესებთ ნომრების რაოდენობა და ტიპი, სასტუმროს სხვა ტექნიკუ- 
რი მონაცემები. მათ უფრო აინტერესებთ მიიღებენ თუ არა ნომერს 
სასტუმროში და იქნება თუ არა ის მოხერხებული. 

სარეკლამო შეტყობინებაში არ არის საჭირო იმის აღნიშვნა, 
რაც აშკარაა. თუ განცხადების სათაურში ან ხელმოწერაში არის სიტ- 
ყვა “სასტუმრო” ან “პანსიონატი”, მაშინ პოტენციური კლიენტები არ 
ეჭვობენ, რომ შეუძლიათ ისარგებლონ ღამისთევით და კვებით. ადგი- 
ლი საგზაო აბრაზე, რომელზეც შეიძლება ყოფილიყო ტექსტი მაგა- 
ლითად “გთავაზობთ საუზმეს, სადილს და ვახშამს” შეიძლება გამო- 
ყენებულ იქნეს “სასტუმრო”, “რესტორანი” ან სასტუმროს დასახელე- 
ბა, 

ბევრი კლიენტისათვის ყველაზე დიდი მნიშვნელობა აქვს სასტუმ- 
როს ადგილმდებარეობას. ინფორმაცია, რომ სასტუმრო მდებარეობს, 

მაგალითად, “ქალაქის ცენტრში” არა მარტო გაადვილებს ამ სასტუმ- 
როს მოძებნას, არამედ შეიძლება აღმოჩნდეს მის ღირსებად და უპი- 
რატესობად სხვა კონკურენტებთან შედარებით. თავად სასტუმროს 
ღირსებაზე უფრო მნიშვნელოვანი შეიძლება აღმოჩდნენ ობიექტები 
ან მომსახურება, რომლებთანაც ახლოსაა, მაგალითად, ბაზრობები, 
გამოფენები ან აეროპორტი. 

კარგი სარეკლამო აღმოჩენები შეიძლება გამეორდეს იმ პირო- 
ბით, რომ ეს არ კეთდება ერთ და იგივე დროს ერთ და იგივე ადგილში. 

ერთ-ერთი განმარტების თანახმად IსხIIC #CI9C00§5 –ეს არის კო- 

რექტული და ობიექტური, სპეციალური და კომპეტენტური, სრული, 
ოპერატიული, მასმედიისათვისა და საზოგადო აზრისათვის მისაღე- 
ბი, ეთიკური და საპასუხისმგებლო ინფორმაცია. რატომ განათავსებს 
პრესა განსაზღვრულ ინფორმაციას? რატომ არაფერს არ წერს მოცე- 
მული სასტუმროს შესახებ? ამჟამად ჟურნალისტს ძალიან ცოტა დრო 
აქვს ინფორმაციის შესაქმნელად. ის უბრალოდ ირჩევს მას ათასო- 
ბით ინფორმაციული შეტყობინებიდან, რომლებიც მის ხელთაა. გა- 
მოკვლევები აჩვენებენ, რომ ინფორმაციის 70-80% - ეს ინფორმაციაა, 

რომელიც წარმოიშობა ჩსხIIC L618M005-ან დაკავშირებით. 
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მოცემული სასტუმრო ჟურნალისტისთვის არის ერთერთი ასო- 
ბითა და ათასობით დაწესებულებათგანი ქალაქში ან რეგიონში და შე- 

უძლებელია ჟურნალისტი იმყოფებოდეს მუდმივ კონტაქტში ყველა 
მათგანთან. ის უფრო ხალისით ისარგებლებს შემოსული ინფორმაცი- 
ით, თუ ჩათვლის მას კეთილსინდისიერად და იმსახურებს ყურადღე- 
ბას. 

გარკვეული ინფორმაცია შეიძლება მიეწოდოს ადგილობრივ გა- 
ზეთებს, რადიოსადგურებსა და ტელეარხებს. ეს ინფორმაცია შეიძ- 
ლება იყოს: : 

« სასტუმროს გახსნის წლისთავი; 
«· სასტუმროში მე-10-ათასე სტუმრის მოსვლა; 

7“ თანამშრომლების მიერ წარმატებების მიღწევა კულინარიულ 
და სხვა კონკურსებში; 

« ახალი, მიმზიდველი მომსახურების შემოღება; 
9? მოწყობილობების მასობრივი შეცვლა; 

2 სარემონტო სამუშაობების დაწყება და დასრულება. 
რა თვისებები უნდა გააჩნდეს ინფორმაციას პრესისათვის? პირ- 

ველ რიგში უნდა იყოს შემჭიდროვებული, უნდა შეიცავდეს უტყუარ 
ფაქტებს, კონკრეტულ თარიღებს, სრულ დასახელებებსა და სხვა, მი- 
უთითოს პირი (სახელი, ტელეფონის ნომერი), ვისაც შეუძლია შეავ- 
სოს ინფორმაცია. ფაქტებით დაინტერესებული ჟურნალისტი დაუ- 
კავშირდება და სთხოვს დამატებით ინფორმაციას, გავა ადგილზე, 
შესთავაზებს მიიღოს მონაწილეობა რადიოგადაცემაში. 

კარგია რედაქტორთან დაზუსტების შემდეგ ინფორმაციის მიმარ- 
თვა კონკრეტულ პირისადმი, იმ ჟურნალისტებისადმი, რომლებიც 
სპეციალიზდებიან სასტუმრო, გასტრონომიულ და ტურისტულ ინ- 
ფორმაციაზე. ასეთ ადამიანებთან საჭიროა უფრო მჭიდრო კონტაქ- 
ტების დამყარება. 

მასმედიისათვის განკუთვნილი ინფორმაციის გარდა მნიშვნელო- 
ვანია ლონისძიებებიც, რომლებიც მიმართულნი არიან კარგი ურთი- 
ერთობების შექმნასა და შენარჩუნებისკენ კლიენტებთან ან პოტენ- 
ციურ კლიენტებთან (კორპორაციულ ან ინდივიდუალურ), ვისაც აქვთ 
გავლენა საზოგადოებრივი აზრის ფორმირებაზე. ამ ღონისძიებების 
მიზანია სასტუმროს და მისი მომსახურების დადებითად წარდგენა. 

საქველმოქმედო აქციებს, კულტურის, სპორტის, განათლების და 
ა.შ. სპონსორობა ხდება ჩვეულებრივ მოგების ნაწილის გადარიცხვის 
სახით, როგორც საჩუქარი ამორჩეული დაწესებულების ანგარიშზე 
კონკრეტული ღონისძიების ორგანიზებისათვის ან სხვა არაკომერცი- 
ული დაწესებულებების ან ორგანიზაციის საქმიანობის უზრუნვეყო- 
ფისათვის, რომლებიც ასრულებენ განსაზღვრულ საზოგადოებრივ 

ფუნქციებს. 
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სპონსორის როლში გამოსვლას წინ უნდა უსწრებდეს ხელშეკრუ- 
ლების დადება, ასეთი ხელშეკრულება შეიძლება ითვალისწინებდეს, 
მაგალითად: 

« რეკლამის (ტრანსფარანტების, დროშების) რაოდენობა, ფარ- 
თობი, ადგილი და ა.შ., რომლებიც სპონსორმა უნდა განათავსოს ; 

« სხვა სპონსორების მონაწილეობის აკრძალვა, რომლებიც წარ- 
მოადგენენ იმავე დარგს (სასტუმრო საქმეს); 

7 სპონსორის დასახელებისა ან ლოგოტიპის განთავსება პლაკა- 
ტებზე, ბილეთებზე და ა.შ.; 

· ღონისძიების პროგრამაში განთავსებული რეკლამის ზომა და 

ადგილი (სატიტულო ფურცელი ან სხვა); 
« სპონსორის მოხსენიება შეტყობინებაში პრესაში ან რადიოში; 

« სპონსორის წარმომადგენელის მონაწილეობა ღონისძიების გას- 
სნაში, ჯილდოების გაცემაში; 

« სპონსორის განკარგულებაში მყოფი ბილეთების, სასტუმრო ბა- 
რათების რაოდენობა. 

საქართველოს რეგიონებში საინფორმაციო ტურისტული 
ცენტრები. ქვეყნის სხვადასხვა რეგიონში 13 ახალი ტურისტული 
საინფორმაციო ცენტრი თბილისში 2 საინფორმაციო ცენტრი 
მუშაობს, დანარჩენი ცენტრები საქართველოს მსხვილ ქალაქებსა 
და ტურისტებისათვის ყველაზე მიმზიდველ რაიონებში გახსნილი. 
ცენტრები გორში, რუსთავში, ახალციხეში, ფოთში, ურეკში, 
ამბროლაურში, მესტიაში, ქუთაისში, გუდაურში, ბაკურიანსა და 
სიღნაღშია განთავსებული. 

უცხოელ და ადგილობრივ ტურისტებს საინფორმაციო 

ცენტრებში კულტურული და ისტორიული ძეგლების, 
ღირშესანიშნაობები,ს სასტუმროების კვების ობიექტების, 
ტრანსპორტისა და სხვა მომსახურების შესახებ სრული და 
ამომწურავი ინფორმაცია უფასოდ მიეწოდება. ამავე დროს ასეთი 
ცენტრები ხელს შეუწყობენ რეგიონში ტურისტული პოტენციალის 
ამაღლებას და არსებული ტურისტული ბიზნესის განვითარებას, 
რადგან ხშირად მცირე მეწარმეებისთვის რეკლამაზე თანხის 
გამოყოფა პრობლემას წარმოადგენს. საინფორმაციო ცენტრებში 
მათ საკუთარი მომსახურების შესახებ ინფორმაციის განთავსება 
უფასოდ შეეძლებათ. 

მომავალი წლიდან ტურისტულ ცენტრებში დღემდე არსებულ 
სერვისს ახალი მომსახურებაც დაემატება. ცენტრებში დაიდგმება 
“თი-ბი-სი” ბანკის ბანკომატები, შესაძლებელი იქნება დღე-ღამის 
განმავლობაში უფასო ინტერნეტით სარგებლობა, განახლდება 
კომპიუტერულ მონაცემთა ბაზა და ა.შ. 
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თავი 17. გასაღების სტიმულირება 
კომუნიკაციების კომპლექსში 

17.1. გასაღების სტიმულირების პროგრამის 
შემუშავება 

სტრატეგიულ გადაწყვეტილებათა ეფექტიანად განხორციე- 
ლებისათვის თითოეული ფირმა მთელ ძალისხმევას წარმართავს 
მათ მხარდასაჭერად, სხვანაირად კომერციული წარმატების შან- 
სები ძალიან მცირეა. კერძოდ, წარმატებით რომ გაიყიდოს სას- 
ტუმრო მომსახურება და ტურისტული პროდუქტი, არ არის საკმა- 
რისი საქონლის ან მომსახურების შეთავაზება მიმზიდველი ხელ- 
საყრელი ფასით გასაღების ფართო ქსელის მეშვეობით. აუცილე- 
ბელია მოთხოვნის სტიმულირება, რათა საქონლის ან მომსახურე- 
ბის სამომხმარებლო თვისებები გახდეს ცნობილი მყიდველთა 
მიზნობრივი ჯგუფისათვის. მაშასადამე, მარკეტინგული სტრატე- 
გიის ეფექტიანობის პირობაა კომუნიკაციის პროგრამის დამუშა- 
ვება ორი ურთიერთდაკავშირებული მიზნით: „გახდეს ცნობილი“ 
და „იყოს მიმზიდველი“ (იგულისხმება საქონელი ან მომსახურება). 
ეს პროგრამა უნდა ითვალისწინებდეს კომუნიკაციის სხვადასხვა 
არხებს და მათი გამოყენების უპირატესობებს. კომუნიკაციის ძი- 
რითადი არხებია: სავაჭრო პერსონალი, რეკლამა, მოთხოვნის 
სტიმულირება და საზოგადოებასთან კავშირი (ურთიერთობა). 

მარკეტინგული კომუნიკაციის ცნებაში გაიგება სიგნალების 
ერთობლიობა, რომლებიც გამომდინარეობენ ფირმიდან სხვადას- 
ხვა აუდიტორიების, მათ შორის კლიენტების (მომხმარებლების), 
გამსაღებლების, მიმწოდებლების, აუქციონერების, მართვის ორ- 
განოების, აგრეთვე საკუთარი პერსონალის მისამართით. კომუნი- 
კაციის ერთ-ერთი ძირითადი საშუალებაა გასაღების სტიმულირე- 

ა. 
გასაღების სტიმულირება, როგორც კომუნიკაციების კომ- 

პლექსის ელემენტი, წარმოადგენს წამქეზებელი (მასტიმულებე- 
ლი) ღონისძიებებისა და მეთოდების სისტემას, რომლებიც გან- 
კუთვნილია მოცემულ საქმიანობაზე მიზნობრივ აუდიტორიის სა- 
პასუხო რეაქციის გასაძლიერებლად მთლიანად ტურისტული სა- 
წარმოს მარკეტინგული სტრატეგიის და კერძოდ მის კომუნიკაცი- 
ური სტრატეგიის ფარგლებში. გასაღების სტიმულირება ბაზარზე 
მოკლევადიანი ზემოქმედების საშუალებაა. მაგრამ გასაღების 
სტიმულირების ღონისძიებებიდან ეფექტი მიიღწევა გაცილებით 
უფრო სწრაფად, ვიდრე კომუნიკაციის სხვა ელემენტების გამოყე– 
ნების შედეგად. 
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გასაღების სტიმულირება, თავისი თავისებურებებისა და შე- 
საძლებლობიდან გამომდინარე, გამოიყენება უმთავრესად დაცე- 
მული მოთხოვნის გამოსაცოცხლებლად, შეთავაზებული პროდუქ- 
ტების შესახებ რეკლამირების გასაძლიერებლად, ამ პროდუქტე- 
ბისათვის აუცილებელი იმიჯის შესაქმნელად. გასაღების სტიმუ- 
ლირება განსაკუთრებულ როლს ასრულებს ახალი ტურისტული 
პროდუქტის ბაზარზე დანერგვის პერიოდში. გასაღების სტიმუ- 
ლირების ღონისძიებათა მომზადება და ჩატარება მოიცავს შემ- 

დეგ ეტაპებს: 
)) გასაღების სტიმულირების პროგრამის შემუშავება; 
2) გასაღების სტიმულირების ღონისძიებათა ტესტირება; 
ვ) გასაღების სტიმულირების პროგრამის რეალიზაცია; 
რ) გასაღების სტიმულირების შედეგების ანალიზი. 
გასაღების სტიმულირების პროგრამის შემუშავება დაკავში- 

რებულია მთელი რიგი თანმიმდევრული ამოცანების გადაწყვე- 
ტასთან: 

- გასაღების სტიმულირების მიზნების დადგენა; 
- გასაღების სტიმულირების ინსტრუმენტების (მეთოდების) 

შერჩევა; · 

- მონაწილეთა წრის გამოვლენა; 
- გასაღების სტიმულირების პროგრამის თაობაზე ინფორმა- 

ციის გავრცელების საშუალებათა შესახებ გადაწყვეტილებათა მი- 
ღება; 

- სტიმულირების ხანგრძლივობის განსაზღვრა; 
- გასაღების სტიმულირების ღონისძიებათა ჩატარების დროის 

შერჩევა; 

- გასაღების სტიმულირების ბიუჯეტის დამუშავება. 
გასაღების სტიმულირების მიზნების დადგენა და ინსტრუმენ- 

ტების შერჩევა ერთმანეთთან მჭიდროდ არის დაკავშირებული. 
საქმე ისაა, რომ გასაღების სტიმულირების ინსტრუმენტები (მე- 
თოდები) შეიძლება მიმართული იყოს: ფირმის პერსონალზე, რო- 
მელიც ყიდის მომსახურებას; სავაჭრო შუამავლებზე (საცალო 
ტურფირმები და ორგანიზაციები); კლიენტებზე. ამ ასპექტში უნ- 
და იქნეს კიდევაც განხილული გასაღების სტიმულირების მიზნე- 
ბის დადგენისა და ინსტრუმენტების შერჩევის ღონისძიებები. 

ფირმის თანამშრომელთა სტიმულირება განეკუთვნება პერ- 
სონალის მოტივაციის სფეროს და მიმართულია კლიენტთა მომსა- 
ხურების ხარისხის ამაღლებაზე, ტურისტული საწარმოს პროფე- 
სიული ოსტატობის ზრდაზე, აგრეთვე მისი საქმიანობის სხვადას- 
ხვა მიმართულებების, მაგალითად, ცალკეული მომსახურების 
სრულყოფაზე. ამ მიზნით შეიძლება გამოყენებულ იქნეს: სწავლე- 
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ბა, სამსახურებრივი დაწინაურების შესაძლებლობები, ფულადი 
პრემიები, საჩუქრები, დამატებითი შვებულებები, პროფესიული 
ოსტატობის კონკურსები. 

სავაჭრო შუამავლების სტიმულირების მიზნებია: მათი წახა– 
ლისება ახალი ტურისტული მომსახურების დანერგვისათვის თა- 
ვისი სავაჭრო საქმიანობის ობიექტებში; კონკურენტების ძალის- 
ხმევის მინიმუმამდე დაყვანა გასაღების სტიმულირებაში; ფირმის 
იმიჯის ფორმირება საცალო საწარმოთა წარმომადგენლებს შო- 
რის. 

სავაჭრო შუამავლების სტიმულირების კონკრეტული მეთო- 
დებია: ა.ა 

- დადგენილი კვოტის ზევით ტურისტული საგზურების 
(მგზავრობების) გაყიდვისათვის პროგრესული წანამატის დაწესე- 
ბა; 

- მომსახურე ფასებიდან დათმობის სიდიდის გაზრდა არასე- 
ზონურ პერიოდში არასეზონური ტურიზმის მოცულობების შუა- 
მავლების მხრიდან ზრდის გარანტიების შემთხვევაში; 

- შუამავალი ფირმების წარმომადგენლებისთვის შესაბამისი 
საჩუქრებისა და სუვენირების გადაცემა; 

- უფასო მომსახურების შეთავაზება საცალო ფირმის მუშაკე- 
ბისთვის, რომლებიც ტურისტულ ჯგუფებს აცილებენ მგზავრო- 
ბისას; 

- ტურისტული ბირჟების ჩატარება, რომლებზეც ტურების გა- 
ყიდვა წარმოებს შეღავათიან პირობებში; 

- ერთობლივი რეკლამა; 
- სპეციალური დათმობების, მაგალითად ახალი ტურისტული 

პროდუქტების გასაღების მასტიმულებელი დათმობების შეთავა- 
ზება; 

- სავაჭრო კონკურსები, რომელთა მიზანია აამაღლოს შუამა– 
ვალთა დაინტერესება (მოკლე დროით მაინც) ფირმის პროდუქტე- 
ბის რეალიზაციაში (კონკურსის გამარჯვებულები ჯილდოვდები- 
ან ფასიანი პრიზებით) და სხვ. 

გასაღების სტიმულების ღონისძიებები, რომლებიც განკუთ- 
ვნილია კლიენტებისათვის, ხშირად მიზნად ისახავენ: მომსახურე- 
ბის უფრო ინტენსიური მოხმარების წახალისება; ტურისტების წა– 
ქეზება (დაინტერესება) იმ პროდუქტების შესაძენად, რომლებსაც 
ადრე არ იყენებდნენ; მომხმარებელთა წაქეზება შესყიდვებისათ- 
ვის; მუდმივი კლიენტების (მომხმარებლების) წახალისება; მოთ– 
ხოვნის დროებითი (სეზონური) რყევების შემცირება; ახალი კლი– 
ენტების მოზიდვა. მიზნების განსაზღვრისას აუცილებელია მხედ- 
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ველობაში იქნეს მიღებული კონკურენტების ალბათური საპასუხ 
მოქმედებები. ' 

კლიენტთა სტიმულირების დასახული მიზნების მისაღწევად 
გამოიყენება მრავალფეროვანი ინსტრუმენტები, რომლებსაც აერ- 
თიანებენ რამდენიმე ჯგუფში: დათმობები, ნიმუშები, პრემიები, 
ტალონები, კუპონები, ექსპოზიციები და სხვ. 

დათმობები განეკუთვნება მრავალრიცხოვან და ხშირად გა- 
მოყენებულ მეთოდების (ინსტრუმენტების) ჯგუფს. ისინი თავის 
მხრივ იყოფა შემდეგ ნაირსახეობად: დათმობები ტურისტულ მომ- 
სახურებასა და მგზავრობებზე გამოცხადებული ფასებიდან წინას- 
წარი დაჯავშნის (დადგენილ ვადაში) შემთხვევაში; სეზონური გა- 
ყიდვების დათმობები; დათმობები განსაზღვრული კატეგორიის 
კლიენტებისათვის (ბავშვები, ახალდაქორწინებულები და სხვ); სა- 
ბონუსო დათმობები მუდმივი კლიენტებისათვის. დათმობების ვა- 
რიანტების დიაპაზონი პრაქტიკულად უსაზღვროა. მათ ტრადიცი- 
ულ ფორმებს განეკუთვნება: ფირმის საიტის მნახველების დათმო- 
ბები; დათმობები ტურების შეკვეთისას ინტერნეტის მეშვეობით; 
დათმობები „ბედნიერ“ დღეებში და ფირმის მუშაობის საათებში; 
დათმობები განსაზღვრულ თვეებსა და დღეებში დაბადებულთათ- 
ვის. 

ნიმუშების გავრცელება ფრიად მნიშვნელოვანია როგორც სა- 
შუალება მომხმარებელთა სტიმულირებისათვის. მაგრამ ჩვეულებ- 
რივი საქონლისაგან განსხვავებით, რომელსაც გააჩნია ფიზიკური 
განსახიერება, ტურისტული პროდუქტები ხშირად უხილავია კლი- 
ენტებისათვის (მომხმარებლისათვის). ეს არსებითად ართულებს 
ნიმუშების გამოყენებას ტურიზმის სფეროში. ამიტომ მათი გავ- 
რცელება ხორციელდება დამატებითი უფასო მომსახურების შეთა- 
ვაზების საშუალებით რამდენიმე დღის მანძილზე იმ შემთხვევაში, 
თუ ტურისტი იყიდის ტურს მოგზაურობის მაქსიმალური ხან- 
გრძლივობით. მაგალითად, ტურის 24 დღის ხანგრძლივობით შეძე- 
ნისას ტურისტს.შეუძლია მიიღოს უფასო მომსახურება კიდევ 2-3 
დღე. გასაღების სტიმულირება შეიძლება მიღწეული იქნეს აგრეთ- 
ვე კომპლექსურ მომსახურებაში, ზოგიერთი უფასო დამატებითი 
მომსახურების (მაგალითად, ჩოგბურთის კორტების გავოყენება, 
პლაჟზე უფასო შესვლა და ა.შ.) ჩართვის გზით. 

პრემიები გაიცემა უფრო მეტად ნივთობრივი ფორმით, რო- 
გორც გასამრჯელო, კონკრეტული მომსახურებისათვის. პრემიები 
შეიძლება იყოს მრავალი ფორმის -–– საფირმო მაისურები, სამოგ- 
ზაურო ჩანთები, ყვავილები, საოჯახო დანიშნულების საგნები, 
კალკულატორები და ა.შ. 

ტალონები არსებითად პრემიის სპეციალური სახეა, რომლის 
მიხედვით გასამრჯელო გაიცემა არა უშუალოდ ტურისტული პრო- 
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დუქტის ყიდვისას, არამედ გაიცემა ტალონის სახით, რომლის მი– 
ღება შეიძლება სხვა ადგილზე. ამის მაგალითად გამოდგება, რო– 
გორც ტურის შეძენის წახალისება, ტალონები სატრანსპორტო სა- 
შუალებების (ავტომობილების, კატერების და სხვ.) არენდაზე. 

კუპონები, როგორც თავისებური სერტიფიკატები, რომლებიც 
მფლობელს აძლევს დათმობის მიღების უფლებას ტურისტული 
მომსახურების შეძენისას. კუპონების გასავრცელებლად გამოიყე- 
ნება მრავალფეროვანი წესები (საშუალებები): უშუალო გაგრცე- 
ლება ფირმის თანამშრომლების მიერ. ფოსტით გაგზავნა, გავრცე- 
ლება პრესის მეშვეობით. ხშირად კუპონი შეიძლება იყოს სარეკ– 
ლამო მიმართვა, რომელიც გამოქვეყნებულია, მაგალითად, გან– 
საზღვრულ გაზეთში. ზოგიერთი ტურისტული საწარმო თანამ- 
შრომლობს ბანკებთან, ძვირადღირებული საქონლის მაღაზიებ- 
თან, ავტოსალონებთან და ა.შ. მათ კლიენტებზე კუპონების შეთა- 
ვაზების გზით, რამდენადაც ისინი შეიძლება ჩაითვალონ ტურის- 
ტული მომსახურების პოტენციურ მყიდველებად. კუპონები ეფექ- 
ტიანია ახალი პროდუქტების მოხმარების სტიმულირებისათვის. 
გარდა ამისა, გასაღების სტიმულირების ასეთი წესი იძლევა შესაძ- 
ლებლობას განსაზღვრულ სიტუაციებში გამოვლინებულ იქნეს 
პრესაში რეკლამის განთავსების ეფექტიანობა. 

პროდუქტის კონკურენტუნარიანობის ამაღლების ღონისძიე- 
ბები განამტკიცებენ ტურისტული საწარმოს (ფირმის) იმიჯს და 
ხელს უწყობს ახალი კლიენტების მოზიდვას. არსებითად ამ შემ- 
თხვევაში იგულისხმება დამატებითი მომსახურების კომპლექსი, 
რომლის მიღება შეუძლიათ ფირმის კლიენტებს (საინფორმაციო 
მასალები, კომფორტი და მოხერხებულობა მომსახურებაში), აგ– 
რეთვე პირადი ყურადღების გამოვლინება მომხმარებელთა მი– 
მართ, მაგალითად ფირმის სიმბოლიკით სუვენირების გადაცემა, 
კლიენტებისათვის დღესასწაულების მილოცვა და სხვ. ამ მხრივ 
განსაკუთრებული ყურადღება ექცევა ფირმის მუდმივ კლიენტებს: 
მათი განთავსება სასტუმროს უფრო პრესტიჟულ ნომრებში, უკე- 
თეს ადგილებზე რესტორანში, უფრო ძვირფასი სუვენირების მირ- 
თმევა, ყვავილების, მილოცვები დღესასწაულებისა და საზეიმო 
თარიღების აღნიშვნასთან დაკავშირებული. 

ექსპოზიციები გაყიდვის ადგილებში გამოიყენება ძირითადად 
კლიენტთა ინფორმირებულობის ხარისხის ასამაღლებლად შესა- 
თავაზებელი მომსახურების შესახებ. მაგრამ იმის გამო, რომ ტუ- 
რისტულ პროდუქტს არ გააჩნია მატერიალური (ნივთობრივი) 
ფორმა, ძალიან გართულებულია ექსპოზიციების გაფორმება. ამი– 

ტომ ყველა ექსპოზიცია ვერ იწვევს კლიენტთა სასურველ ინტე– 
რესს. 
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პროდუქტის პრეზენტაცია იძენს სულ უფრო მეტ მნიშვნელო- 
ბას როგორც ტურისტული ფირმების მარკეტინგული საქმიანობის 
ელემენტი. სხვადასხვა სემინარების, საკონსულტაციო დღეების და 
„გასვლითი“ · ჩვენებების (მაგალითად, გამოფენებზე) ჩატარება 
ხელს უწყობს კლიენტთა მოზიდვას. ფირმები, რომლებიც აქტიუ- 
რად იყენებენ მომხმარებელთა სტიმულირების ამ ინსტრუმენტს, 
ქმნიან პროდუქტების შეთავაზების სპეციალურ პროფესიულ გუნ- 
დებს (ჯგუფებს). ეს გუნდები დემონსტრაციის მრავალფეროვანი 
საშუალებების შემოქმედებითად გამოყენებით მნიშვნელოვანწი- 
ლად ხელს უწყობენ მასობრივი აუდიტორიის ინტერესისა და პო- 
ტენციური კლიენტების სურვილების აღძვრას (წაქეზებას) ამა თუ 
იმ პროდუქტის შესაძენად. ამრიგად, პროდუქტის დემონსტრაციე- 
ბის როლი დიდია ყველა საბაზრო ურთიერთობაში. 

კონკურსები და თამაშები წარმოადგენენ ტურისტული მომსა- 
ხურების წახალისებისა და ახალი კლიენტურის მოზიდვის ეფექტი- 
ან საშუალებას. ანალოგიური ღონისძიებები წარმატებით გამოიყე- 
ნება ბაზრის ისეთ სეგმენტებში, როგორიცაა ახალგაზრდების (თი- 
ნეიჯერების) აუდიტორია და „მესამე“ ასაკის პირები. ამასთან ერ- 
თად კონკურსები და თამაშები შეიძლება გამოყენებულ იქნენ სხვა- 
დასხვა პროდუქტების მოხმარების სტიმულირებისათვის, რომლე- 
ბიც განკუთვნილია სხვა სეგმენტებისათვის. კონკურესები და თა- 
მაშები გულისხმობენ განსაზღვრული პრიზების არსებობას რო- 
გორც გამარჯვებულთათვის, ასევე ყველა სხვა მონაწილეთათვის. 

ლატარიების და ვიქტორინების გამოყენების დროს ტურისტუ- 
ლი საწარმოები ფლობენ შემოქმედების თავისუფლებას და შეუძ- 
ლიათ კლიენტებს შესთავაზონ სრულიად არაჩვეულებრივი პირო- 
ბები. პრიზის (პრიზების) სახით გამოიყენება ძვირადღირებული 
საქონელი (ავტომობილები, ტურისტული საგზურები, მაღალხა- 
რისხიანი აუდიო და ვიდეოტექნიკა და სხვ.), რაც ამ ლონისძიებებს 
(და მაშასადამე, ფირმას და მის მომსახურებას) ანიჭებს პოტენცი- 
ური მყიდველების დამატებით მოზიდვის შესაძლებლობას. 

სტიმულირების გამოყენების ქმედითობა უნდა იყოს საკმარი- 
სი, რათა უზრუნველყოფილ იქნეს ტურისტული პროდუქტის მოხ- 

მარების სასურველი დონე. ამავე დროს უნდა იქნეს გათვალისწი- 
ნებული ის, რომ თუ ღონისძიებები მეტისმეტად ბევრია, მათი 
ეფექტიანობა მცირდება. გარდა ამისა, აუცილებელია გასაღების 
სტიმულირებასთან დაკავშირებული დანახარჯების ოპტიმიზირე- 
ბა. 

გასაღების სტიმულირების პროგრამის განსახორციელებლად 
აუცილებელია შესაბამის ცნობების გავრცელება ფარგლებში და- 
სახულ ღონისძიებათა შესახებ. ამიტომ უნდა იქნეს მიღებული შე- 
საბამისი გადაწყვეტილებები ინფორმაციის გავრცელების საშუა- 
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ლებების შესახებ ტურისტული საწარმოს გასაღების სტიმულირე- 
ბის პროგრამის თაობაზე. ინფორმაცია შეიძლება გავრცელდეს 
პრესის, რადიოს, ტელევიზიის,სხვადასხვა სახის აბრების, პლაკა– 
ტების, ტრანსპორტის და ა.შ. მეშვეობით. ინფორმაციის გავრცე- 
ლებისას კონკრეტული საშუალებების შერჩევისას გათვალისწინე- 
ბულ უნდა იქნეს თითოეული მათგანის ეფექტიანობისა და ხარჯია– 
ნობის დონის ოპტიმიზაციის მნიშვნელობა. გასაღების სტიმული–- 
რების ბიუჯეტის შემუშავება ხორციელდება ტურისტული საწარ– 
მოს კომუნიკაციური სტრატეგიის განხორციელების მთლიანი ბიუ- 
ჯეტის ფარგლებში. გასაღების სტიმულირებისათვის საჭირო სახ- 
სრების სიდიდის გაანგარიშება შეიძლება თითოეული კონკრეტუ- 
ლი ლონისძიებების ჩატარებაზე დანახარჯების განსაზღვრის 
გზით, რომლებიც მიზანშეწონილია შეფარდდეს მოსალოდნელი 
მოგების მოცულობასთან. 

17.2. გასაღების სტიმულირების ტესტირება, 
პროგრამის რეალიზაცია და ანალიზი 

გასაღების სტიმულირების პროგრამის სრულმასშტაბიან გან- 
ხორციელებამდე აუცილებელია იმაში დარწმუნება, შეიძლება თუ 
არა დასახული ღონისძიებების დახმარებით სასურველი ეფექტის 
მიღება, რაც მიიღწევა ცალკეული ღონისძიებების და მისი გან- 
ხორციელბის წესის ტესტირების გზით. ამასთან წინასწარი ტეს– 
ტირება იძლევა საშუალებას კორექტირებულ იქნეს სტიმულირე- 
ბის ბიუჯეტი და დაზუსტდეს მოსალოდნელი მოგების მოცულობა. 

გასაღების სტიმულირების ინსტრუმენტების საბაზრო შეფა– 
სების ლონისძიებები დაკავშირებულია განსაზღვრულ ხარჯებ- 
თან. მაგრამ ხარჯები გაცილებით ნაკლები იქნება, ვიდრე შესაძ- 
ლო დანაკარგები, რომლებიც შეიძლება წარმოიშვას გასაღების 
სტიმულირების მთელი პროგრამის ჩავარდნასთან დაკავშირებით. 

აუცილებელია წინასწარ შემუშავდეს გასაღების სტიმულირე- 
ბის თითოეული ღონისძიების რეალიზაციის გეგმები პროგრამის 
დამუშავების ვადისა და მისი რეალიზაციის დროის ჩათვლით. 
პროგრამის დამუშავების ვადა – ეს არის დრო, რომელიც აუცი- 
ლებელია პროგრამის მოსამზადებლად ბაზარზე მის გამოყენებამ- 
დე. რეალიზაციის დრო იწყება გასაღების სტიმულირების პროგ- 
რამის გამოყენებამდე და მთავრდება, როდესაც გასაღება (წინ წა- 
წევა) დასასრულს უახლოვდება. გასაღების სტიმულირების პროგ- 
რამის რეალიზაციის დროს დასტურდება ან არ დასტურდება ტუ- 
რისტული საწარმოს ვარაუდები გასაღების ცალკეული ღონისძიე- 
ბის სასურველი ეფექტიანობის თაობაზე. ამასთან უაღრესად 
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მნიშვნელოვანია პროგრამაში აუცილებელი ცვლილებების დროუ- 
ლად შეტანა კლიენტების სურვილებისა და ქცევის რყევების, კონ- 
კურენტების საქმიანობის, მარკეტინგული გარემოს მდგომარეო- 
ბის ცვლილების შესაბამისად. 

გასაღების სტიმულირების პროგრამის რეალიზაციასთან ერ- 
თად უნდა ჩატარდეს სტიმულირების შედეგების ანალიზი. ამი- 
სათვის ხშირად გამოიყენება ტურისტების გამოკითხვის მეთოდე- 
ბი, ტურისტული მომსახურების გაყიდვების მოცულობებით 
ცვლილებების შედარებითი ანალიზი. განსაკუთრებით უნდა აღი- 
ნიშნოს, რომ გასაღების სტიმულირების პროგრამის რეალიზაციის 
შედეგების ანალიზი იძლევა ფასეულ ინფორმაციას შემდგომი მუ- 
შაობისათვის და ფირმის მუშაობის შესაფასებლად მოცემული მი- 
მართულებით. 

მიუხედავად იმისა, რომ ფირმაში გასაღების სტიმულირების 
შედეგების შეფასება ფრიად მნიშვნელოვანია, ბევრი ფირმა ვერ 
აფასებს თავის პროგრამების შედეგებს, ხოლო სხვა ფირმები ამას 
აკეთებენ, შეიძლება ითქვას ზედაპირულად. 

არსებობს გასაღების სტიმულირების შედეგების შეფასების 
მრავალი მეთოდი, რომელთა შორის ყველაზე ტიპურია გაყიდვე- 
ბის დონეების შედარება გასაღების სტიმულირების ღონისძიების 
ჩატარებამდე, ჩატარების განმავლობაში და ჩატარების შემდეგ. 
ვთქვათ, ფირმას აქვს 6%-იანი საბაზრო წილი გასაღების სტიმუ- 
ლირების ღონისძიების (კამპანიის) ჩატარებამდე, რომელიც იზ- 
რდება 10%-მდე ღონისძიებათა ჩატარების პერიოდში, ეს მაჩვენე- 
ბელი ეცემა 5%-მდე ღონისძიებათა დასრულებისთანავე და მაღ- 
ლდება 7%-მდე უფრო გვიან. გასაღების სტიმულირების ღონისძი- 
ებები, რა თქმა უნდა, იზიდავენ ახალ კლიენტებს და ზრდიან არ- 
სებული კლიენტებით გაყიდვების რაოდენობას. ღონისძიებების 
ჩატარების შემდეგ გაყიდვების მოცულობა მცირდება, ვინაიდან 
მომხმარებლებმა ამოსწურეს თავიანთი შესაძლებლობები ან გა- 
დაიტანეს შესყიდვები უფრო შორეულ დროში (მოგვიანებით). მა- 
გალითად, ადამიანი, რომელიც გეგმავს მგზავრობას ნიუ-იორკში 
ივნისის თვეში, რომ მოინახულოს ნათესავები გადაიტანს ხოლმე 
მგზავრობას აპრილის თვეში, რათა ისარგებლოს ავიახაზის შეთა- 
ვაზებული სტიმულირების სისტემით, რომლის ვადა იწურება 30 
აპრილს. საბაზრო წილის შემდგომი ამაღლება 7%-მდე ნიშნავს, 
რომ ავიახაზმა მოიზიდა ზოგიერთი ახალი მგზავრი. მაგრამ თუ 
საბაზრო წილი დაუბრუნდა სტიმულირების ჩატარებამდელ დო- 
ნეს, მაშინ ფირმამ (კომპანიამ) შეცვალა მხოლოდ დროის არჩევანი 
მოთხოვნისათვის და არა თვით მოთხოვნა. 

მომხმარებელთა შესწავლის შედეგები, სტიმულირების საშუა- 
ლებების გამოყენებით, ახასიათებენ მათ ქცევას გასაღების სტი- 
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მულირების ღონისძიების ჩატარების შემდეგ. მომხმარებელთა 
მოთხოვნის შესწავლის შედეგად ფირმა ღებულობს ინფორმაციას 
იმის შესახებ, თუ მომხმარებელთა რა რაოდენობას ახსოვს გასა- 
ღების სტიმულირების კამპანია, ისინი რას ფიქრობენ მასზე, მათ 
როგორ გამოიყენეს იგი და მან როგორი ზემოქმედება მოახდინა 
მათ შესყიდვებზე. გასაღების სტიმულირება შეიძლება აგრეთვე 
შეფასდეს ექსპერიმენტების დახმარებით, რომლებიც მოიცავენ 
ისეთ ცვლადებს (ფაქტორებს), როგორიცაა სტიმულის ფასეულო- 
ბა, მისი მოქმედების ხანგრძლივობა და გავრცელების მეთოდები. 

მაშასადამე, მარკეტინგული კომუნიკაციების კომპლექსში გა- 
საღების სტიმულირების როლი უაღრესად დიდია. სტიმულირების 
ეფექტიანად გამოყენებისათვის, ფირმის მარკეტინგის სამსახურ- 
მა უნდა განსაზღვროს გასაღების სტიმულირების მიზნები, შეარ- 
ჩიოს ამისათვის უკეთესი ინსტრუმენტები, შეიმუშავოს გასაღების 
სტიმულირების პროგრამა, ჩაატაროს მისი წინასწარი ტესტირება, 
განახორციელოს ამ პროგრამის რეალიზაცია და შეაფასოს მიღე- 

ბული შედეგები. 
მოცემულ პრობლემასთან დაკავშირებით ფრიად საყურადღე–- 

ბო და საინტერესოა სასტუმრო „მარიოტის“ გაყიდვების მენეჯე- 
რის ბილ გრაისის მიერ ერთი დიდმნიშვნელოვანი მოვლენის მზარ- 
დი „მარიოტის“ სასარგებლოდ გამოყენება. 1962 წ. 20 თებერვალს 
135 მლნ. ამერიკელი თვალყურს ადევნებდა კოსმოსური ხომალ- 
დის ასტრონავტ ჯონ გლენთან ორბიტარულ ფრენას, რომელსაც 
უნდა შეესრულებინა დედამიწის გარშემო სამჯერ შემოვლა. ერთ 
ერთი მათგანი იყო ბ. გრაისი, რომელიც ფიქრობდა აღნიშნული 
მოვლენის მიერ შექმნილი უზარმაზარი აუდიტორიის გამოყენების 
შესაძლებლობაზე. როგორც კი დასრულდა ხომალდის გაშვება, 
ტელევიზიის კამერები მიმართეს გლენის სახლისაკენ. იქ იყო ასო- 
ბით რეპორტიორი. გლენების ოჯახი ცხოვრობდა ვაშინგტონში 
„მარიოტის“ მთავარი ოფისის ახლოს. ბ. გრაისი მიხვდა რა არის 
მისი შანსი. იგი ახერხებს მიაწოდოს ლანჩი (მეორე საუზმე) მისის 
გლენს სასტუმრო „მარიოტიდანი“. მან ჩააწყო კალათაში შემწვარი 
წიწილები, ხოლო კალათა – მანქანაში წარწერით „მარიოტი". გა- 
სავლელი იყო პოლიციელთა კორდონი, რომელიც განლაგებული 
გლენების სახლის გვერდით. ეს აღმოჩნდა ძალიან მარტივი: რო– 
გორც კი მძღოლმა თქვა, რომ ლანჩი მიაქვს მისის გლენთან, ავ– 
ტომობილი გაატარეს. „მარიოტის“ მანქანა მივიდა სახლთან, და 
ეს სახელწოდება თავის ტეელვიზორის ეკრანებზე დაინახა არა 
ნაკლებ 100 მლნ ამერიკელმა. 

ფრენის დასრულების შემდეგ პრეზიდენტ ჯ. კენედისთან სა- 
უბრისას ასტრონავტ გლენმა თქვა, რომ იმედოვნებს მცირე დრო- 
ით იქნება მეუღლესათან ერთად და ისურვებდა გაჩერებულიყო 
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სასტუმრო „მარიოტში“, რომლის ადმინისტრაცია კეთილადაა 
განწყობილი მისი მეუღლის მიმართ. „მარიოტის“ ხელმძღვანელო- 
ბამ მიიპატიჟა ჯ. გლენი და მის კვალდაკვალ სასტუმროს მიაშუ- 
რეს პრესის მრავლრიცხოვანმა წარმომადგენლებმა (ჟურნალის- 
ტებმა) და „მარიოტმა“ მიიღო დამატებითი პაბლისიტი. ამ შემ- 
თხვეაში ბ. გრაისმა შექმნა სიტუაცია, როდესაც ლანჩი მიართვა 
მისის გლენს, რათა გამოეყენებინა მილიონობით აუდიტორია „მა- 
რიოტისათვის“ დამატებითი პაბლისისტის (რეკლამა) შესაძენად. 

238



თავი 18. ინდივიდუალური გაყიდვები, როგორც 
წინ წაწუევის საშუალება 

ინდივიდუალური გაყიდვა არის საწარმოს ბაზართან პირადი 
კონტაქტის ფორმა. ის გარკვეულ შემთხვევებში არის უფრო ია- 
ფი და წარმატებული, ვიდრე მოცემული საწარმოს მომხმარებ- 
ლის მომსახურების სარეკლამო მეთოდი. ინდივიდუალური გა- 
ყიდვები შეიძლება გამოვიყენოთ იქ, სადაც არსებობს სასტუმ- 
როს მომსახურების დიდი მოცულობით გაყიდვის შესაძლებლო- 
ბა, კერძოდ: 

.· ტუროპერატორებთან და იმ სამოგზაურო ბიუროებთან, 
ვინც მათთან თანამშრომლობს, პირველ რიგში ტურისტებთან 
მომსახურე ჯგუფები; 

« საწარმოებში, რომლებიც ეწევიან საგანმანათლებო საქმი- 

ანობას; 

« ისხIIC I0I300ი%5-ის სააგენტოებში, რომლებიც შეკვეთით 
ორგანიზაციას უწევენ “პრომოუშენ”-ღონისძიებებს (სიმპოზიუ- 
მები, გამოფენები და ა.შ); 

« მსხვილ ორგანიზაციებში, უმაღლეს სასწავლებლებში და 
ა.შ, სადაც მიდის ბევრი ადამიანი, ვინც საჭიროებს განთავსებას. 

ინდივიდუალური გაყიდვები პირველ რიგში გამოყენებული 
უნდა იყოს იმ დროს, როდესაც სასტუმროს აქვს შესაძლებლობა 
გაუწიოს მომსახურება ბევრ ადამიანს (კონფერენცია), ან თუ მო- 
ცემულ რეგიონში ცოტაა დაწესებულებები და საწარმოები , 
რომლებიც შეიძლება დაინტერესებული იყვნენ ამ მომსახურე- 
ბით. 

კლიენტებისთვის, რომლებმაც უკვე დაამყარეს კონტაქტი 
სასტუმროებთან ან მივიდნენ იქ, ინდივიდუალურ გაყიდვებს 
ახორციელებს ყველა თანამშრომელი, რადგანაც სტუმარმა შე- 
იძლება არ იცოდეს სასტუმროს ყველა შესაძლებლობა, აგრეთვე, 
ის რომ სასტუმროს რომელიმე (მისთვის ცნობილი) შესაძლებ- 
ლობა მას დასჭირდეს: 

« დაჯავშნის სამსახური – სტუმარს პატიჟებს ჩამოსვლა- 
ზე, სთავაზობს სასტუმროს და სხვადასხვა მომსახურებას; 

· ადმინისტრაცია-ეხმარება ნომრის ამორჩევაში, სთავა- 
ზობს სხვა ცალკე გადასახად მომსახურებებს (დაცული სადგო- 
მი, გასტრონომიული მომსახურება, საუნა,სატელევიზიო პროგ- 
რამების კოდირება); 

« მიმტანი- რეკომენდაციას უწევს საჭმლის ამორჩევაში და 
შესაბამის სასმელის შერჩევაში; 
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« ბარმენი- ამზადებს სასმელებს სტუმრის გემოვნების შესა- 
ბამისად. 

ინდივიდუალური გაყიდვები შეუძლიათ განახორციელონ 
სასტუმროს თანამშრომლებმა, მაგრამ როგორც სხვა საწარმოე- 
ბის შემთხვევაშიც შეიძლება ის დაევალოს ხელშეკრულების პი- 
რობებზე სამოგზაურო ბიუროს ან სხვა პირებს. 
სატუმროს მომსახურების შემთხვევაში ტელემარკეტინგის გა- 
მოყენება იფარგლება პირებით , ვისაც აქვთ გადამწყვეტი გავ- 
ლენა სასტუმროს არჩევაში იმ პირების მნიშვნელოვანი რაოდე- 
ნობისათვის, რომლებიც სარგებლობენ სასტუმრო მომსახურე- 
ბით, ინდივიდუალური გაყიდვებით მოცული ფირმების გარდა , 
რომლებსაც აქამდე არ უნდოდათ სასტუმროს მომსახურებით 
სარგებლობა, ტელემარკეტინგული აქციები შეიძლება წარიმარ- 
თოს საწარმოების დიდი რაოდენობისკენ ქალაქში და რამდენიმე 
ათეული კილომეტრის რადიუსში , ვისთანაც ჩამოდიან პარტნიო- 
რები , ტრანსპორტისა და სერვისის სამსახურის თანამშრომლე- 
ბი. ტელემარკეტინგული აქციის დაწყების წინ საჭიროა მომზა- 
დება, ფირმებისა და დაწესებულებების სიების მოწესრიგება, 
ვისთანაც უნდა წარიმართოს მოლაპარაკება. 

სატელეფონო საუბრების მიზანი არ არის მომსახურების გა- 
ყიდვა. ასეთი საუბრებისას მისაღწევია შემდეგ მიზნები: 

· იმ პირების გარკვევა, რომლებსაც აქვთ გავლენა საყუ- 
რადღებო გადაწყვეტილების მიღებისას და მათთან კონტაქტის 
დამყარება; 

«· სასტუმრო მომსახურების ჩამონათვალში და სასურველ 
ფასებში ორიენტაცია; 

« შეხვედრის ორგანიზაცია სასტუმროში მისი მომსახურებე- 
ბის გასაცნობად; 

?“ კონკრეტული პირისადმი სასტუმროს მომსახურებების 
პრესკურანტის გაგზავნა, გვარებისა და საკონტაქტო ტელეფო- 
ნის მითითებით. 

ტელემარკეტინგული აქციები განსაზღვრული დროის შემ- 
დეგ უნდა განახლდნენ უპირველეს ყოვლისა იმ ფირმებთან მი- 
მართებაში , რომლებმაც წინა აქცის დროს არ მოისურვეს კონ- 
ტაქტი. სასურველია, გამართულ საუბარზე და გაგზავნილ პრეს- 
კურანტებზე დაყრდნობით, გაირკვეს ფირმის წინადადებაზე უა- 
რის თქმის მიზეზი. 

ყოველი საწარმოსთვის უკვე ნაპოვნ კლიენტს აქვს დიდი 
მნიშვნელობა, როდესაც ის მარტო თვითონ კი არ სარგებლობს 
საწარმოს მომსახურებით, არამედ სხვებსაც გადაიბირებს. 
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უმეტესი ღონისძიებების მიზანი არის ახალი კლიენტების 
მოძებნა ან იმ კლიენტების მიერ მიღებულ გადაწყვეტილებებზე 
გავლენა, რომლებიც ჯერ მერყეობენ – არ არიან დარწმუნებული 
იმაში, რომ შემდეგში ისინი ისარგებლებენ სხვა სასტუმროს მომ- 
სახურებით. 

მომსახურების წინ წაწევაში საკმაოდ დიდი მნიშვნელობა 
აქვს აქციებს , რომლებიც მიმართულნი არიან მუდმივ კლიენ- 
ტებზე მათი ფირმასთან ლოიალობის მხარდაჭერის მიზნით მათ- 
თვის ნომრის დაჯვშნას, შეღავათიანი ფასების გამოყენებისას 
პრიორიტეტის მინიჭების გზით. ასეთ ზომებს აქვთ დიდი მნიშ- 
ვნელობა მსხვილი საწარმოების შემთხვევაში – სასტუმროების 
ჯაჭვი , ვიდრე ცალკეული სასტუმროს შემთხვევაში . ეს გამოწ- 
გეულია შემდეგი მიზეზებით: 

« ცალკეულ სასტუმროში, რომელიც იყენებს სტუმრების 
კომპიუტერულ რეგისტრაციას , ადვილია მუდმივი კლიენტის გა- 
მორკვევა სპეციალური ძალისხმევის გარეშე; 

« პირების მნიშვნელოვანი ნაწილი, რომლებიც სარგებლო- 
ბენ სასტუმროთი მოგზაურობენ სხვადასხვა ქალაქებში. 

სასურველია საშუალების პოვნა, რომ კლიენტმა ისარგებ- 
ლოს სასტუმროთი ,სასტუმროების ჯაჭვით და ა.შ, აგრეთვე იმ 
ქალაქშიც, რომელშიც ამ კლიენტს სასტუმრო მომსახურებით 
ჯერ არ უსარგებლია. 

სასურველია აგრეთვე საშუალება რომელიც უფრო 
ვრცლად გამოიყენება ავიაგადაზიდვებში და სასტუმრო საქმეში, 
ვაჭრობაში და მომსახურების სფეროში, ან ბარათები, რომლე- 
ბიც მათ მფლობელებს უფლებას აძლევენ ისარგებლონ გარკვე- 
ული, ხშირ შემთხვევაში, სიმბოლური პრივილეგიებით ერთ, ორ 
ან რამდენიმე სასტუმროში. ეს ბარათები მიეყიდებათ კლიენ- 
ტებს, რომლებიც შედარებით ხშირად სარგებლობენ სასტუმროს 
მომსახურებით, ან გადაეცემათ საჩუქრის სახით. ამისათვის გა– 
მოიყენება ვერცხლის , ოქროსი და პლატინის ბარათის ფერი –. 
ამიტომ , ზოგიერთ ბარათებს აქვთ მათი მფლობელისათვის 
პრესტიჟული მნიშვნელობა. საზღვარგარეთა გავრცელებულია 
შემდეგი ბარათები: 

რ#ილიL L9V0IICC Cს05( CვIძ –- ეს ბარათი იყიდება მთელ ევ- 
როპაში. ის აძლევს უფლებას ფასდაკლებაზე სასტუმროებში 

"იჩ! ,”MიV0I(6C ,M6რსC” ,IხIს, ”5სI 00166”. ბარათების 
მფლობელები ღებულობენ 10-15 პროცენტიან ფასდაკლებას სა- 
მუშაო დღეებში და 25 პროცენტიანს დასვენების დღეებში და 
დღესასწაულებზე . ის აძლევს განსზლვრულ უპირატესობებს 
დაჯაეშნის დროს და მისვლისას სპეციალური შეხვედრის გარან- 
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ტიას. გარდა ამისა ბარათის მფლობელებს უჯამებენ სასტუმრო- 
ში ყველა ხარჯების ქულებს. განსაზღვრული ქულები უზრუნ- 
ველყოფს დამატებით პრივილეგიებს. 

0X%ხI1§5 CიIძ CIსხ –– ამ პროგრამის ფარგლებში თავაზობენ ორ 
ბარათს. ვერცხლის ბარათი აძლევს უფლებას ფასდაკლებაზე 
ყველა რესტორანში. ოქროს ბარათი რესტორანში ფასდაკლების 
გარდა უზრუნველყოფს 10-პროცენტიან ფასდაკლებას ნომრის 

დაქირავებისას და ფასდაკლებას “I6ი2” ფირმაში მანქანის არენ- 
ისას. 

ს უფრო ადვილი გამოსავალი იპოვნეს მაგალითად, პოლონურ 

სასტუმროთა ჯაჭვში “IC5I9C II0ICI5”,სასტუმროში ყოფნის ბარა- 
თი ადამიანს , რომელზეც გაფორმებულია ბარათი , აძლევს უფლე- 
ბას მიიღოს 20-პროცენტიანი ფასდაკლება ღამისთევის ფასიდან 
“ჩიC5ს§6 II01615”-ის სასტუმროში. ეს ფასდაკლება შეიძლება გამო- 
ყენებული იქნას იმავე სასტუმროში განმეორებითი ყოფნის დროს.' 

ბარათი 14”4 - შესაძლებლობას იძლევა ფასდაკლებას 
მსოფლიოს მაღალი კლასის სასტუმროებში და სხვა 
პრივილეგიებით საერთაშორისო ავიახაზებს მგზავრთა 
ასოციაცია 14ჩ# წარმოადგენს მსოფლიოში უძველეს და ყველაზე 
მსხვილ ბიზნესმენ-მოგზაურთა ასოციაციას დლეისათვის ეს 
ასოციაცია დაახლოებით 500 000 წევრს ითვლის მსოფლიოს 200- 
ზე მეტ ქვეყანაში. ბარათი 1ტ# არის გასაღები გარანტირებული 
და პრივილეგირებული მომსახურებისა მსოფლიოს ნებისმიერ 
ქვეყანაში. 

Iს ს-მ შეიმუშავა ბარგის ძებნის სპეციალური სისტემა აგ- 
უარდ, რომელიც 48 საათის განმავლობაში აღმოაჩენს ბარგს, თუ 
ის დაკარგეთ რომელიმე საერთაშორისო აეროპორტში. 

ბარათი MM - თქვენ ისარგებლებთ ფასდაკლებით 
მსოფლიოს 160 ქვეყანაში 12 000-ზე მეტ სასტუმროში, 
რესტორანსა და მაღაზიაში ფასდაკლებათა ქსელი IნIM 
მოქმედებს მსოფლიოს 160 ქვეყანაში. 5-50 %-მდე ფასდაკლებას 
მსოფლიოს !12 000-ზე მეტ სასტუმროში, რესტორანსა და 
მაღაზიაში; 
LIM ბარათის მფლობელს გადაეცემა სპეციალური კატალოგი, 
სადაც მოცემულია იფორმაცია იმ სასტუმროების, რესტორნებისა 
და მაღაზიების შესახებ, რომლებიც გთავაზობენ ფასდაკლებას; 
კატალოგს იყენებენ მოგზაურები, ტურისტული სააგენტოები, 
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ავიაკომპანიები, სასტუმროები, ბიზნესმენები, სხვადასხვა ქვეყნის 
მთავრობათა და მსოფლიო პრესის წარმომადგენლები; 

ბარათი XIMIიIIL 8955 - საშვი” პირველი კლასის დარბაზებში 
მთელი მსოფლიოს მასშტაბით. ბარათი სპეციალურად იქნა 
შემუშავებული იმ ბიზნესმენთათვის რომლებიც ხშირად 
მოგზაურობენ საზღვარგარეთ. ბარათი ჩიიის/ ჩ2% საშუალებას 
გაძლევთ, ისარგებლოთ მსოფლიოს ყველა აეროპორტის VI 
დარბაზებით, განურჩევლად ავიაკომპანიისა და ავიაბილეთის 
კლასის კუთვნილებისა.მსოფლიოს 90 საერთაშორისო 
აეროპორტის პირველი კლასის 200-ზე მეტ დარბაზში მყუდრო და 
კომფორტულ გარემოს - განურჩევლად ავიაბილეთის 
კლასისა;მშვიდ გარემოში საქმიან ქაღალდებთან მუშაობის 
საშუალებას; 

ფრენის შეფერხებისა და შესაძლო გადადების შემთხვევაში, 
დაგეგმილი შეხვედრის სხვლთყ დროისთვის გადატანის 
შესაძლებლობას; 

ბიზნეს-მომსახურებას, ტელეფონით ან ფაქსით სარგებლობას; 
პირველი კლასის დარბაზებით სარგებლობის უპირატესობას 
სტუმრებისათვის; 

ზოგიერთ სასტუმროთა ჯაჭვში შესვლისათვის საჭიროა გა- 
დაწყვეტილების მიღება სასტუმრო წარმოების პროექტირების 
დაწყებამდე და მისი ადგილმდებარეობის ამორჩევამდესაც კ., 
მაგრამ ეს სასტუმროთა ჯაჭვებია, რომლებიც არ ითვალისწინე- 
ბენ არქიტექტურული გადაწყვეტილებების უნიფიკაციას,შიგა 
სათავსოების დეკორაციას, მომსახურბის ჩამონათვალს.შეზღუ- 
დული მნიშვნელობა ენიჭება აგრეთვე კატეგორიას და სხვა ხა- 
რისხის მაჩვენებლებს. მთავარი,ხშირად ერთადერთი, საერთო 
არის მომსახურების გაყიდვების სისტემა. 

ასეთ სასტუმროთა ჯაჭვში შესვლის სარგებლობას წარმო- 
ადგენს გაყიდვების ქსელში ჩართვა, რაც იწვევს სასტუმროს 
ყოფნას მოცემული სისტემის ცნობარებში და მომსახურების შე- 
ძენის შესაძლებლობას ბევრ ქალაქებში,ზოგჯერ კი ბევრ ქვეყა- 
ნაში.სანაც,ცვლოდ სასტუმროების ჯაჭვის მეპატრონეები ––სა- 
წარმოები,რომლებიც აყალიბებენ გაყიდვების ქსელს, იღებენ 
ჯილდოს სისტემაში შესვლის საფასურის, წლიური შესატანის 
სახით.. 

”თIი0ლ(8!I”-ის კუთვნილი სასტუმროები სთავაზობენ თავი- 
ანთ კლიენტებს, რომლებიც მიისწრაფიან სამყაროს გაცნობის- 
კენ, 650 სასტუმროს მთელ ევროჰაში, იძლევიან გარანტიას, რომ 
ყველა ეს სასტუმრო გამოირჩევა გარკვეული ტრადიციებითა და 
მიმზიდველობით. ღამისთევასთან დაკავშირებული მომსახურე- 
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ბის მრავალფეროვნებებზე ინფორმაციის გარდა შეიძლება მოი- 
ძებნოს გარკვეული საერთო თვისებები მომსახურების სტანდარ- 

ტული კრებულის უზრუნველყოფაში, რომლებსაც "Mსი016L"-––ის 
სასტუმროები სთავაზობენ, კერძოდ: 

« ნომრები აბაზანით ან შხაპით და ტუალეტით; 
ი« საუზმე, რომელიც შედის ღირებულებაში; 
« უფასო განთავსება და კვება ბავშვებისთვის 12 წლამდე, 

რომლებიც იმყოფებიან ორ უფროსთან ერთ ნომერში; 
« უფასო დაჯავშვნა სხვა სასტუმროში იმავე ქვეყანაში და 

სხვა ქვეყანასთან სატელეფონო საუბრების ლირებულების კომ- 
პენსაცია; 

« მომსახურებით სარგებლობა ადრე შეძენილი ერთ, ორ ან 
სამადგილიან ნომერში მომსახურების ვაუჩერის საფუძველზე. 

Mი10010I V9ICC) მოიცავს განთავსებას , საუზმეს და ამას- 
თან დაკავშირებული ყველა დანახარჯებს ყველა სასტუმროში , 
რომლებიც მიეკუთვნებიან სისტემას. 

CისიIIV5I0ძC V2VICCII გამოიყენება სასტუმროებში, რომ- 
ლებიც ცალკეა აღნიშნული ცნობარში და შეიცავს ვახშამს ადგი- 
ლობრივი სამზარეულოს ტრადიციებით, რომელიც შედგება რო- 
გორც მინიმუმ სამი თავი კერძისაგან და გარანტირებულ ად- 
გილს ავტოსადგომზე. ორივე სახის ვაუჩერს აქვს ერთნაირი ლი- 
რებულება, მაგრამ სატუმროების განსაზღვრულ ნაწილში აუცი- 
ლებელია ადგილზე დამატებითი გადახდა.ვაუჩერების გამოყენე- 
ბა შეიძლება ნებისმიერ დროსა და ნებისმიერ ადგილზე სასტუმ- 
როებში და იმ ვადებში,რომლებიც მითითებულია ვაუჩერში. პი- 
რები,რომლებიც დაჯავშნის გარეშე მოდიან, შეიძლება ნომერი 

ვერ მიიღინ. “MVიI001(9”--ის ჯაჭვის ხელმძღვანელობას რეზი- 
დენცია შვეიცარიაში აქვს. 

ჩვენს დროში არსებობს მომსახურების წინ წაწევის სხვა- 
დასხვა ხერხი. ერთ-ერთი საშუალება არის მომსახურების წინ 
წაწევის ღონისძიებები, მაგალითად – რეგიონული სამზარეუ- 
ლოს დღეები, რომლის მსვლელობისას ხდება მოწვეული მზარე- 
ულების მიერ კერძების პრეზენტაცია, ამ რეგიონის მსახიობების 
გამოსვლა და სხვადასხვა შემთხვევებთან დაკავშირებული მეჯ- 
ლისების ორგანიზება . ამ ღონისძიებებს, კლიენტების გარდა , 
რომლებიც გართობის სხვა საშუალებით არის მიზიდული აქვთ 
შანსი დააინტერესონ მასობრივი ინფორმაციის საშუალებები. 
ღონისძიება დაკავშირებული წინ წაწევასთან, ქმნის რეკლამაში 
ისეთ მნიშვნელოვან შთაბეჭდილებას, რომ სასტუმროს მომსახუ- 
რება გარკვეული ხარისხით განსხვავდება კონკურენტი საწარ- 
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მოების მომსახურებისგან . ასეთი ღონისძიებები ემსახურება 
სასტუმროს მომსახურების გავრცელებას ადგილობრივ მოსახ- 
ლეობას შორის. 

სასტუმროსთან კონტაქტს აადვილებს დასამახსოვრებლად 
ადვილი ტელეფონის ნომერი, მაგალითად, რომელიც ბოლოვ- 
დება ოთხი ან ხუთი ნულით. ტელეფონის ასეთი ნომერი ზრდის 
ალბათობას იმისა, რომ ადამიანი რომელიც დაკავებულია ფირ– 
მის სტუმრებისათვის ნომრების დაჯავშვნით, აირჩევს ამ ნომერს 
იმის მაგიერ, რომ მოძებნოს სხვა. 

სასტუმროს თანამშრომლების მონაწილეობა კულინარულ 
კონკურსებში, ბარმენის კონკურსებში და ა.შ იძლევა სასტუმ- 
როზე დადებითი ინფორმაციის გავრცელების შესაძლებლობას. 
ღირს განსაზღვრული ხარჯების გაღება, რომლებიც უკავშირდე- 
ბა თანამშრომლების კონკურსში მონაწილეობას. კონკურსში მო- 
ნაწილე პირის(პირების) გარდა საჭიროა გასტრონომიის ხელ- 
მძღვანელი პერსონალიდან ვინმეს გამგზავრება. რომლებსაც შე- 
უძლიათ დახმარება გაუწიონ კონკურსის ხელმძღვანელობას. ეს 
იძლევა კონკურსში მაღალი ადგილის დაკავების შანს, რისი გა- 

მოყენებაც შეიძლება ჩსხIIC I6I800ი5-ის სფეროში. 
საკუთარი საკონდიტრო ან კულინარული ნაწარმის გა- 

ყიდვა, რომელიც შეესაბამება გარემოებას, იძლევა გარკვეუ- 
ლი გამომუშავების შესაძლებლობას, მაგრამ პირველ რიგში 
ჩნდება შანსი , რომ გასტრონომიის მაღალ ხარისხს გაეცნობიან 
კლიენტები , რომლებიც ადრე არ იცნობდნენ ასეთ მომსახურე- 
ბას და ეს აიძულებს მათ ფართოდ ისარგებლონ ამ მომსახურე- 
ბით. უცხო საწარმოს მეშვეობით გაყიდვის შემთხვევაში საჭი- 
როა სასტუმროს დასახელების სათანადო წარდგენა. 

კონკურსების ორგანიზება პირებისათვის, რომლებიც სარ- 
გებლობენ სასტუმროს მომსახურებით გარკვეულ დროს. ამ შემ- 
თხვევაში არსებობს ბევრი შესაძლო თემა, მაგალითად, სასტუმ- 
როს სარეკლამო დევიზის კონკურსი , ბავშვების კონკურსი საუ- 
კეთესო ნახატზე ან უბრალო წილისყრა. ფასების საგანგებო 
დაკლება(არასეზონური ფასდაკლების გარდა) გამოიყენება 
სამსახურისაგან თავისუფალი რამდენიმე დღის არსებობის შემ- 
თხვევაში ,სასტუმროს გახსნის წლისთავის შემთხვევაში, მე–100 
–ათასე სტუმრის მოსვლის მოლოდინისას. ამ აქციების უმეტე- 
სობა მოითხოვს რეკლამის განთავსებას კლიენტებსათვის მათი 
შეტყობინების მიზნით. 

სასაქონლო ნიშანს შეადგენს დასახელება, გამონათქვამი, 
ნახატი , ციფრები, ასოთა კრებული და ა.შ, რომლებსაც მწარმო- 
ებელი ან გამყიდველი ათავსებენ პირდაპირ საქონელზე ან მის 
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შეფუთვაზე დადასტურების მიზნით, რომ საქონელი შექმნილია 
სწორედ ამ მწარმოებლის ან გამყიდველის მიერ.ეს ნიშანი არის 
საქონლის ხარისხის გარანტია.მას მიზნად აქვს მყიდველს გაუ- 
ადვილოს საქონლის არჩევანი ,რომელიც მისთვის ნაცნობია და 
მის ხმარებას მიჩვეულია.ეს მტკიცებულებები ,რომლებიც ეკუთ- 
ვნის საქონელს ,გამოიყენება აგრეთვე სასტუმრო მომსახურები- 
სათვის. ნიშანი რომელიც განთავსებულია ბუკლეტებში,სასტუმ- 
რო ცნობარებში ,საგზაო აბრებზე, შენობებზე, რუქაზე,მაგიდის 
გადასაფარებლებზე, პირსახოცებზე და ა.შ ,შეადგენს პროდუქ- 
ტის ერთ-ერთ ელემენტს. 

მარკის კონცეფციის დამუშავებისას ,გათვალისწინებული 
უნდა იყოს სასტუმრო საწარმოს დასახელება, მისი სრული და 
შემოკლებითი ჟღერადობა, გრაფიკული სიმბოლო და მისი შესაძ- 
ლო ვარიანტები, ფერთა გადაწყვეტა, გრაფიკული სიმბოლოსა 
და ნიშნის სხვა ელემენტების შორის პროპორციები, თუ ისინი 
ერთად გამოიყენებიან, განთავსების საშუალება საფირმო ბლან- 
კებზე, ქაღალდზე წერილებისთვის, კონვერტებზე, სავიზიტო ბა- 
რათებზე, საგზაო აბრებზე, ავტომობილებზე და ა.შ. მარკის შექ- 
მნის გარდა უნდა გადაწყდეს ფონის საკითხი, ასოებისა და სხვა 
სიმბოლოებს განთავსება. დიდი ხნის განმავლობაში არ ენიჭებო- 
და მნიშვნელობა სასაქონლო ნიშანს. ამჟამად მრავალმა მსხვილ- 
მა საწარმომ უკვე გადაჭრა სასაქონლო ნიშნის პრობლემა. ხე- 
ლოვნების წესის შესაბამისად სასაქონლო ნიშნის დამუშავება შე- 
იძლება ძალიან ძვირი იყოს პატარა დაწესებულებისათვის, მაგ- 
რამ ლოგოტიპის დამუშავება მაინც ღირს დაევალოს სპეციალის- 
ტებს. 

სამწუხაროდ, ფირმების გარკვეული ნაწილი (არა მარტო სას- 
ტუმროების) რეკლამის შემუშავებას, ლოგოტიპისა და დევიზის 
მოგონებას შეუდგება მარტო მაშინ ,როცა გამოჩნდება სავაჭრო 
აგენტი, მოვა დავალება ფირმის ხელმძღვანელობისაგან და ა.შ. 
სარეკლამო აქციის იდეა არ შეიძლება იქმნებოდეს იმ დროში 
,რომელიც განისაზღვრება სარეკლამო სააგენტოს ფინანსური 
მოთხოვნილებებით და მისი სავაჭრო აგენტის მჭერმეტყველე- 
ბით, რადგანაც ეს გავლენას ახდენს ამ აქციის ხარისხზე. ეს პირ- 
ველ რიგში ეხება სასტუმრო საწარმოს, რომლის შექმნა ჩანაფიქ- 
რიდან გახსნამდე გრძელდება მრავალი თვე. მშენებლობა შთან- 
თქავს მნიშვნელოვან სახსრებს, საქმიანობა კი გაგრძელდება 
მრავალი წელი. ამ სიტუაციაში შესაძლებელია და აუცილებელი 
დროის გამოძებნა სარეკლამო აქციების ჩასატარებლად წინას- 
წარ შემუშავებული კონცეფციის შესაბამისად. 

სარეკლამო კამპანიის მიმართულებას მიზნებს, რომლებსაც 
უნდა მივაღწიოს ფირმამ, აგრეთვე სახსრებს (მიახლოებით მა- 
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ინც) რომლების დახარჯვაც საჭიროა რეკლამაზე შეიძლება და– 
იცვას ფირმა გეგმაში ჩადებულ ნაჩქარევ, დაუფიქრებელ მოქმე- 
დებისაგან. 

საქართველოში ბევრ საწარმოში ხარჯები წინ წაწევისთვის 
ჯერ კიდევ დაბალია ,ვიდრე ქვეყნებში, რომლებიც იმყოფებიან 
განვითარების უფრო მაღალ დონეზე. 

განსაკუთრებული შემთხვევა არის ახალი სასტუმროს გახ- 
სნის პოტენციური კლიენტების ცნობიერებამდე მიყვანა. სას- 
ტუმროს არსებობის ფაქტი არის მისი მომსახურების გაყიდვის 
პირველი აუცილებელი პირობა. განისაზღვრება ზომების ჩამო- 
ნათვალი, რომლებიც უნდა განხორციელდეს ახალი სასტუმროს 
გახსნისას. 

მშენებლობის დაწყებიდან დასრულების პერიოდში: 
« ადგილობრივი მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებისათ- 

ვის შეტყობინება მნიშვნელოვანი შემთხვევების შესახებ, მაგა- 
ლითად პირველი ქვის ჩადებისადმი მიძღვნილი ზეიმი,მოსაპირ- 
კეთებელი სამუშაოების დაწყების ინფორმაცია ან თანამშრომ- 
ლების მოძებნის ინფორმაცია; 

« ერთი სატელეფონო სადგურში სპეციალურად შეკვეთილი 
სატელეფონო ნომრის მიღება მაინც,რომელიც შეიძლება იქნას 

გამოქვეყნებული; 
« სასტუმროს დასახელების განსაზღვრა, ლოგოტიპის 

,შრიფტის გრაფიკის, რომელიც გამოყენებული იქნება შეტყობი- 
ნებებში; 

« მომსახურების ფასების შემუშავება ან სხვა მასალების 
მომზადება,რომლების წარდგენაც შესაძლებელი იქნებოდა ტუ- 
რისტულ ბაზრობებზე მისი გახსნის წინა თვეებში(საინფორმა- 
ციო ფურცელი მომსახურების ფასებით,ფოტოსურათები, სურა- 
თებით „ილუსტრირებული სურათები)ამ ეტაპზე აუცილებელია 
ბაზრობაზე საკუთარი სტენდის არსებობა; 

« ინფორმაციის დაგზავნა ფასების შესახებ ნაციონალურ და 
ეროვნულ სამოგზაურო ბიუროებისათვის; 

ი· გზებზე საინფორმაციო აბრების პრობლემის გადაჭრა – 
ადგილის არჩევა (აბრებისათვის ადგილის არენდა და მათი ხილ– 
ვადობის უზრუნველყოფა),აბრების დამზადება და განლაგება 
სასტუმროს გახსნის მომენტში; 

« საგზაო მოძრაობის წესებში გათვალისწინებული ნიშნების 
გამოყენების შესაძლებლობის შესწავლა,სასტუმროს მომსახუ- 
რების წინ წაწევის საჭიროებისათვის და შესაბამისი ღონისძიე- 
ბების ჩატარება(ნებართვა ,ნიშნების შეკვეთა); 
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« სასტუმროს ცნობარებისა და სატელეფონო წიგნების გა- 
მომცემლობებთან კონტაქტების დამყარება; 

« პრეს-კონფერენციის ორგანიზება, რომელიც შეთავსებუ- 
ლია ,მაგალითად, გამზადებული ნომრის დემონსტრაციასთან. 

მშენებლობის დამთავრების შემდეგ: 
ჩ« საქმიანობის დაწყება განსაკუთრებული აქციების გარეშე, 

რომლებიც დაკავშირებულია მომსახურების წინ წაწევასთან 
განსაკუთრებული დროის დატოვებით (რამდენიმე დღიდან რამ- 
დენიმე კვირამდე) კოლექტივისთვის ახალ ობიექტზე სამუშაოს 
გასაცნობად; 

« სხვა შესაძლებელი ვარიანტი არის სასტუმროს გახსნის ვა- 
დების შესახებ ინფორმაციის წინასწარი პუბლიკაცია. ერთდრო- 
ულად შორიდან შესამჩნევ შენობაზე წარწერის განთავსება, მა- 
გალითად "სასტუმროს გახსნა .... დღის შემდეგ” ; 

· დროებითი აბრების განთავსება სასტუმროსთან ,რომლე- 
ბიც ატყობინებენ, რომ სასტუმრო უკვე გახსნილია; 

ა წერილობითი შეტყობინება სამოგზაურო ბიუროებს ან ახ- 
ლომდებარე სასტუმრო საწარმოებს ,რომ სასტუმრო ელოდება 
სტუმრებს; 

« საზეიმო გახსნის ორგანიზება ადგილობრივი ელიტის ტუ- 
რისტული უწყებების წარმომადგენლების ,ადგილობრივი პრესის 
„სამოგზაურო ბიუროების დირექტორების ,რეგიონული სასტუმ- 
როების დირექტორების მონაწილეობით; 

ჩ« მომსახურების წინ წაწევასთან დაკავშირებული 2-3 დღია- 
ნი ყოფნის ორგანიზაცია სამოგზაურო ბიუროს წარმომადგენ- 
ლებისათვისა და ჟურნალისტებისათვის , რომლებიც წერენ ტუ- 
რიზმზე, მათ სასტუმროს მომსახურებებისა და რეგიონის ღირ- 
სშესანიშნაობის გაცნობის მიზნით; 

« სარეკლამო საქმიანობის დაწყების გადაწყვეტილების მი- 
ღებას აქვს ორი შესაძლებლობა . პირველი მათგანი –– ასეთი 
საქმიანობის წარმოება საკუთარი ძალებით , მეორე –- მისი და- 
ვალება სარეკლამო სააგენტებისთვის. ამ გადაწყვეტილებას 
იღებს სასტუმროს დირექტორი თანამშრომლების საკუთარი შე- 
საძლებლობებისა და იმ საშუალებებით , რომლებიც შეუძლია გა- 
მოყოს ამ მიზნებისათვის შეფასების საფუძველზე . 
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თავი 19. გამოფენები და ტურისტული 
ბაზრობები 

საგამოფენო ღონისძიებებს განსაკუთრებული ადგილი უკავია 
თანამედროვე ტურიზმის მარკეტინგის საშუალებეთა არსენალში. 
ისინი ტურისტულ საწარმოებს დიდ შესაძლებლობებს აძლევენ 
ეკონომიკური, ორგანიზაციული, ტექნიკური და კომერციული ინ- 
ფორმაციების ერთდროულად გასავრცელებლად ხელმისაწვდომ 
ფასად. თავისი არსით საგამოფენო ღონისძიებები წარმოადგენს 
დარგის განვითარების სარკეს, ინფორმაციის ბირჟას, კონიუნქტუ- 
რული ცვლილებების პროგნოზირების საშუალებას, ასევე ეკონო- 
მიკური, პოლიტიკური და სოციალური ქვეტექსტების გამოვლენას. 

გამოფენებსა და ბაზრობებში მონაწილეობის მიღება ეფექტი- 
ანი და მძლავრი საშუალებაა ტურისტული საწარმოების მარკეტინ- 
გული კომუნიკაციების ფორმირებისათვის. მონაწილეობა გამოფე- 
ნებსა და ბაზრობებში წარმოადგენს მარკეტინგული კომუნიკაციე- 
ბის ისეთ ძირითად ელემენტებს, როგორიცაა რეკლამა, პროპაგან- 
და, პირადი გაყიდვა, მოგების სტიმულირება, ფასდაკლება და ა.შ. 

დღევანდელ პერიოდში ტერმინებმა გამოფენა” და ბაზარი”, 
შეიძინეს იმდენად მჭიდრო აზრობრივი კავშირი, რომ ისინი გამოი- 
ყენება, როგორც სინონიმური სიტყვები. მსგავსი ნიშნები (ორგანი- 
ზებული ბაზრის ადრესირება, განსაზღვრული ხანგრძლიეობა, პე- 
რიოდული ჩატარება კონკრეტულ ადგილებში და ა.შ.) იძლევა თა– 
ვისებური კონვერგენციის შესაძლებლობას. 

გამოფენათა საერთაშორისო ბიურო განმარტავს გამოფენას”, 
როგორც "ჩვენებას, რომლის ძირითადი მიზანი საზოგადოების გა- 
ნათლებაა დემონსტრაციული საშუალებებით, რათადააკმაყოფი- 
ლოს საზოგადოების მოთხოვნილებები მისი საქმიანობის ერთ ან 
რამდენიმე სფეროში ან მომავალ პერსპექტივაში”. 

ბაზარი, ბაზრების საერთაშორისო კავშირის განმარტებით, 
"წარმოადგენს ნიმუშების გამოფენას, რომელიც შეესაბამება იმ 
ქვეყნის ადათ-წესებს, რომლის ტერიტორიაზეც იმართება იგი და 
წარმოადგენს საქონლის მსხვილ ბაზარს, მოქმედს განსაზღვრულ 
პერიოდში ერთსა და იმავე ადგილას, და რომელზედაც ექსპონან- 
ტებს საშუალება ეძლევათ წარადგინონ თავიანთი პროდუქციის 
ნიმუშები სავაჭრო ხელშეკრულებების დასადებად ეროვნულან სა- 
ერთაშორისო მასშტაბში”. 

ყოველი გამოფენა, თუნდაც იგი მიეკუთვნებოდეს ამა თუ იმ 
სახეს, საბოლოო ჯამში გამოირჩევა თავისი ინდივიდუალური და 
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დამახასიათებელი ნიშნებით, რომლებმაც დროთა განმავლობაში 
შეიძლება სახე იცვალონ. 

მსოფლიოში ტარდება საკმაოდ ბევრი ტურისტული ღონისძიე- 
ბა, რომლებიც ასე თუ ისე დაკავშირებულია ტურიზმთან. მათ შო- 
რის უმნიშვნელოვანესია გამოფენები ბრიუსელში (1,2 მლნ დამ- 
თვალერებელი), მილანსა და ვენაში (დაახლოებით 0,5 მლნ), შარ- 
ლერუაში (400 ათასი), "ტურიზმისა და მოგზაურობის მსოფლიო 
კვირეული პარიზში”(დაახლოებით 200 ათასი), ”ფიტური" მადრიდ- 
ში (დაახლოებით 250 ათასი). მას შეიძლება დაემატოს სპეციალი- 
ზებული სალონები, მაგალითად, "ბოუტ-შოუ" ლონდონში, წყლის 
სპორტის სახეები პარიზსა და დიუსელდორფში, ასევე უნივერსა- 
ლური ბაზრობები, რომლებსაც აქვს ტურიზმის განყოფილებები, 
მაგალითად, ბაზელის (650 ათასი დამთვალიერებელი). 

პირველი ამოცანა, რომელიც დღეს ჩვენი ქვეყნის ტურისტული 
დარგის წინაშე დგას, საქართველოს იმიჯის შექმნა და მისი 
პოპულარიზაციაა. ამისთვის საქართველომ აუცილებლად უნდა 
მიიღოს აქტიური მონაწილეობა სხვადასხვა საერთაშორისო 
ტურისტულ გამოფენებში და საკუთარი ტურისტული პროდუქტი 
ტურისტულ ბირჟებზე წარადგინოს. 2004 წლის ნოემბერში, 
პირველად დამოუკიდებლობის მოპოვების შემდეგ საქართველომ 
თავისი ტურისტული პროდუქცია ლონდონში გამართულ უდიდეს 

საერთაშორისო ბირჟაზე წარადგინა საქართველოს სტენდზე 
წარმოდგენილი იყო როგორც სახელმწიფო, ისე კერძო სექტორი. 
მნიშვნელოვანი სამუშაოები ჩატარდა საქართველოს ბრენდინგთან 
(სავაჭრო ნიშნის მინიჭება) დაკავშირებითაც. ყველა ტურისტული 
ქვეყანა ახორციელებს ბრენდინგს, რომელიც საერთაშორისო 
ბაზარზე მისი სავიზიტო ბარათი ხდება. 

ყოველწლიურად იკრებს ძალებს და იძენს პოპულარობას ტუ- 
რისტული გამოფენა-ბაზრობა თბილისში. საერთაშორისო ტურის- 
ტული გამოფენა,რომელიც ტარდება ყოველწლიურად საქართვე- 
ლოში, მნიშვნელოვან როლს თამაშობს ტურიზმის განვითარებაში 
არა მარტო საქართველოში, არამედ მთელს ამიერკავკასიაში. 2009 
წლის 3-5 აპრილს საქართველოს ტურიზმისა და კურორტების დე- 
პარტამენტის, გერმანიის განვითარების სააგენტოს, საქართვე- 
ლოს ტურიზმის ასოციაციის,საქართველოს დაცული ტერიტორიე- 
ბის სააგენტოს და სხვ. ორგანიზებით ჩატარდა მე-11 საერთაშო- 
რისო ტურისტული გამოფენა თბილისში. 

სამდღია გამოფენა დაახლოებით 2,500-მდე ადამიანმა 
მოინახულა. მათ საშუალება ჰქონდათ, გაცნობოდნენ კავკასიაში 

ტურიზმის არსებულ პოტენციალს, გასაუბრებოდნენ კომპანიის 
წარმომადგენლებს და დაეგეგმათ ზაფხულისა და ზამთრის 
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სეზონების დასვენება ქვყნის შიგნით და მის ფარგლებს გარეთ. 

გამოფენამ ტურიზმი კავკასიაში - 2009, თავი მოუყარა 
ტურიზმის სფეროში არსებულ პროფესიონალებს სომხეთიდან, 

უკრაინიდან, აზერბაიჯანიდან, თურქეთიდან, ბულგარეთიდან, 

ესტონეთიდან, საბერძნეთიდან და საქართველოდან. სტუმრებს 

საშუალება ჰქონდთ დაეთვალიერებიათ ტურისტული 

კომპანიების, ასოციაციების, საჰაერო კომპანიების, ეროვნული 

პარკების, საინვესტიციო პროექტების, მედიისა და სუვენირების 

45 საგამოფენო სტენდი. გამოფენაზე ტურიზმი კავკასიაში – 

2009 წარმოდგენილი იყო საქართველოს რეგიონები, მდიდარი 

კულტურული და ბუნებრივი მეკვიდრეობით და ტურისტული 
ინფრასტრუქტურით. აშშ საერთაშორისო განვითარების 
სააგენტომ მცირე და საშუალო ბიზნესის მხარდაჭერის პროექტის 
საშუალებით, ხელი შეუწყო სამი რეგიონული ორგანიზაციის 

მონაწილეობას ამ გამოფენაში: აბასთუმანისს ტურისტული 
ასოციაცია, სვანეთის ტურიზმის ცენტრი და ტურისტული 

სააგენტო აღმოაჩინე სიღნაღი. აღსანიშნავია, რომ ორი მათგანი – 
აბასთუმანის ტურისტული ასოციაცია და აღმოაჩინე სიღნაღი 

მცირე და საშუალო ბიზნესის მხარდაჭერის პროექტის ტურიზმის 

განვითარების ინიციატივის ფარგლებში ჩამოყალიბდა. 
გამოფენამ საშუალება მისცა ასოციაციას დაკავშირებოდა 

სადისტრიბუციო არხებს და ამჟამად ბევრი უცხოური და 

ქართული ტურისტული სააგენტოები, როგორებიცაა რ#წოთიი!მ 

5ხI-2MIი0VსI§, C6სიI80 C00C10ხ0, MICდ7სII, წ0ICI021I2VCI, C8V0C0505 
IV9VCI, LIიLI7ი00 ტლ 20იძ CI359IC IIV8VCI აწარმოებენ მოლაპა- 

რაკებებს, რომელთა მიზნი თანამშრომლობაზე ხელშეკრულე- 
ბების გაფორმებაა. განსაკუთრებით აღსანიშნავია საერთაშორი- 
სო ტურისტული ბირჟები. ეს არის საგამოფენო ღონისძიებები, 
რომელზედაც ტურიზმის რეკლამებთან ერთად ტარდება აქტიური 
მუშაობა კონტაქტების დასამყარებლად და ხელშეკრულებების და- 
სადებად ტურისტული მომსახურების მწარმოებლებს (სასტუმრო- 
ები, სატრანსპორტო საშუალებები) და მათ გამყიდველებს (ტურ- 
ფირმებს) შორის. 

გამოფენის მუშაობაში ტურისტული ფირმის მონაწილეობის 
პროცესი შეიძლება პირობითად დაიყოს ურთიერთდაკავშირებულ 
და ურთიერთგანპირობებულ ეტაპებად: 
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« საგამოფენო ღონისძიებებში მონაწილეობის მიღების პრინ- 

ციპული გადაწყვეტილება; 
« საგამოფენო ღონისძიებებში ფირმის მონაწილეობის მიზნე- 

ბის განსაზღვრა; 
. კონკრეტული გამოფენის შერჩევა, რომლის მუშაობაშიც მი- 

იღებს ფირმა მონაწილეობას; 
« საორგანიზაციო-მოსამზადებელი პერიოდი; 
« მუშაობა გამოფენის ფუნქციონირების მსვლელობისას; 
ი გამოფენის მუშაობაში ფირმის მონაწილეობის შედეგების 

ანალიზი. 
საგამოფენო ღონისძიებებში მონაწილეობის მიღების გადაწ- 

ყვეტილება უკვე თავისთავად მოწმობს ტურისტული ფირმის საქ- 
მიანობაში გარკვეული დონის მიღწევას. უპირველესად ეს დაკავ- 
შირებულია იმასთან, რომ გამოფენა წარმოადგენს მოწინავე გა- 
მოცდილების დემონსტრაციის ადგილს. ამასთანავე, გამოფენის 
მუშაობაში მონაწილეობის მიღება მოითხოვს მნიშვნელოვანი თან- 
ხის ჩადებას, რაც ყველა ტურისტულ საწარმოს არ შეუძლია. 

საგამოფენო საქმიანობა ნათლად უნდა განსაზღვრავდეს ტუ- 
რისტული საწარმოების მარკეტინგული მიზნების მიღწევის აუცი- 
ლებლობას. ასეთი შეიძლება იყოს: ფირმისა და მისი პროდუქტისა 
წარდგენა; გასაღების ბაზრების შესწავლა; ახალი ბაზრების ძიება; 
კლიენტთა რაოდენობის ზრდა; ახალი პროდუქტის დანერგვა ბა- 
ზარზე; ახალ პროდუქტზე შესაძლო მოთხოვნილებების განსაზ- 
ღვრა; ახალი საქმიანი პარტნიორების ძიება; ფირმის სასიამოვნო 
იმიჯის ფორმირება; პროდუქტების უშუალო გასაღება და კონ- 
ტრაქტების დადება. 

სასურველი შედეგის მისაღწევად აუცილებელია დადგინდეს: 
· მიზნის განსაზღვრა (მაგალითად, უბრალო გაცნობა თუ 

უშუალოდ კონტრაქტის გაფორმება); 

« მიზნის მასშტაბი (რეალიზაციის სასურველი ხარისხი, მაგა- 
ლითად, დამთვალიერებლებთან კონტაქტების გაზრდა 25%-ით 
ადრინდელთან შედარებით); 

« მისი მოქმედების გახანგრძლივება (დროის პერიოდი, რომ- 
ლის განმავლობაშიც უნდა იქნეს მიღწეული მიზანი). 

ტურისტული ფირმებისათვის შესაძლებელია გამოფენებში მო- 
ნაწილეობის მიღების მრავალნაირი ხერხი. საწარმოებს შეუძლიათ 
მონაწილეობის მიღება როგორც ქვეყნის შიგნით, ასევე საზღვარ- 
გარეთ, როგორც დამოუკიდებელ ექსპონანტს ან ჯგუფური მონა- 
წილეობის ჩარჩოებში. მონაწილეთა მომზადების ორგანიზაციის 
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უნარზეა დამოკიდებული დანახარჯების ბიუჯეტი და ხშირად სა- 
ბოლოო შედეგი. 

გამოცდილება მოწმობს, რომ საზღვარგარეთის გამოფენებსა 
და ბაზრებზე შედარებით ეფქტიანია მუშაობა კოლექტიურ ეროვ– 
ნულ სტენდებზე, რომლებიც მაქსიმალურად იზიდავენ პოტენცი- 
ურ პარტნიორებსა და კლიენტებს. 

გამოფენებზე კოლექტიური მონაწილეობის სერიოზული უპი- 
რატესობის მიუხედავად, კონკრეტული ფირმისათვის მას აქვს 
მთელი რიგი უარყოფითი ასპექტები, რომელთა შორის ძირითადია: 

« ექსპონენტის ინდივიდუალობის არასაკმარისი გამოვლენა; 
« პასუხისმგებლობის გრძნობის შესუსტება (არასაკმარისი 

მომზადება); 
« ორგანიზაციული მუშაობის არასაკმარისი გამოცდილების 

დაგროვება საგამოფენო ღონისძიებებში. 
მას შემდეგ, რაც შეირჩევა კონკრეტული გამოფენა, იწყება მო- 

სამზადებელი საორგანიზაციო პერიოდი. პირველ რიგში, ტურის- 
ტული ფირმა შესაბამისი განცხადებით აცნობებს გამოფენის ორ- 
განიზაციულ კომიტეტს მასში თავისი მონაწილეობის შესახებ. 
ამის შემდეგ შესაძლებელი ხდება გამოფენაში ფირმის მონაწილე- 
ობის საბოლოო გეგმის დამუშავება. ასევე, მოსამზადებელ ეტაპზე 
ძალიან მნიშვნელოვანია მონაწილეობის შესახებ რეკლამა. 

კარგ რეზონანსს იძლევა ინდივიდუალური მოსაწვევების დაგ- 
ზავნა დაინტერესებული კლიენტებისათვის. უცილებელია განსა- 
კუთრებული ყურადლება მიექცეს მოსაწვევი პირების სახელების, 
ტიტულებისა და მისამართების სიზუსტეს. თუ მოწვეულ სტუმარ- 
თა შორის არიან ოფიციალური პირები, მიზანშეწონილია მოსაწვე- 
ვები ცალკე გაეგზავნოთ. ძალიან ფასობს გამოფენის ადმინისტრა– 
ციის მიერ გაცემული საშვები. ეს არა მარტო იმით არის კარგი, 
რომ საშვის მქონე პირი თავისუფლდება გადასახადისაგან, არამედ 
მიიღება, როგორც მათდამი გამოვლენილი განსაკუთრებული ყუ- 
რადღება. არანაკლებ მნიშვნელოვანია, წინასწარ დაიგეგმოს საკუ- 
თარი პრეზენტაციები, პრეს-კონფერენციები, "მრგვალი მაგიდე– 
ბი”, რომლებიც ჩაირთვება საგამოფენო ღონისძიებებში. 

გამოფენის ოფიციალური გახსნის შემდეგ დგება ყველაზე და– 
ძაბული და საპასუხისმგებლო ეტაპი–მუშაობა მისი ფუნქციონი- 
რების პერიოდში. საგამოფენო საქმიანობის წარმატებაში განსა- 
კუთრებული როლი აკისრიათ სტენდისტებს. სასურველია, გამო– 
ფენის დროს სტენდს ესწრებოდეს ტურისტული ფირმის მენეჯერი. 
თუ მისი დასწრება შეუძლებელია მთელი დღის განმავლობაში, აუ– 
ცილებელია სტენდზე იყოს განრიგი, თუ რომელ დღეებში და რო- 
მელ საათებში მენეჯერთაგან რომელი იქნება სტენდზე. 
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ჩვეულებრივად, წინასწარ (1-2 დღით ადრე) ცნობილი ხდება, 
რომ გამოფენას დაესწრებიან მაღალი თანამდებობის სტუმრები, 
საზღვარგარეთის დელეგაციები, პრესის ან ტელევიზიის წარმო- 
მადგენლები. ასეთ დღეებში, სტენდზე დასწრებას შესაძლოა მოყ- 
ვეს სასარგებლო კონტრაქტების დადება. 

გასათვალისწინებელია ზოგიერთი სახის რჩევები. მაგალითად, 
მენეჯერმა სტენდისტებს არ უნდა მისცეს მითითებები დამთვალი- 
ერებელთა თანდასწრებით. ასევე დაუშვებელია უცხო ხალხის 
თანდასწრებით თათბირების ჩატარება მუშაობის გაუმჯობესების 
მიზნით. ყველაზე საუკეთესო, რის გაკეთებაც მენეჯერს შეუძლია, 
ესაა დაკვირვება და სწორი დასკვნების გამოტანა: რამხელა მოცუ- 
ლობის ფართობია ამა თუ იმ ტიპის გამოფენისათვის, რომელ მომ- 
სახურებაზეა ყველაზე მეტი მოთხოვნა, მომავალში რა სახის მუშა- 
ობა იქნება საჭირო გამოფენისათვის. 

ტურისტული ფირმის მენეჯერსს ასევე შეუძლია დაესწროს 
სხვა საგამოფენო სტენდებს. ეს საშუალებას მისცემს, შეაფასოს 
კონკურენტთა საქმიანობა, გაარკვიოს პირადი და ფირმის პოზი- 

ია. 
ე გამოფენის დასრულებისა და ექსპოზიციის დემონტაჟის შემ- 
დეგ უნდა გაკეთდეს ფირმის გამოფენაში მონაწილეობის შედეგე- 
ბის ანალიზი. გამოფენის შედეგები შეიძლება პირობითად დაიყოს 

ორ ქვეჯგუფად: ორგანიზაციული და კომერციული. 
ორგანიზაციული შედეგების გამოვლენაში დიდი დახმარება 

შეიძლება გასწიოს გამოფენის მომზადებისა და მუშაობის პერიოდ- 
ში წარმოებულმა ჟურნალმა. 

კომერციული შედეგები ეხება ობიექტურ მაჩვენებლებს-–დამ- 
თვალიერებელთა რაოდენობა, კონტაქტების ანალიზი, დადებული 
კონრაქტების მოცულობა, გაცემული სარეკლამო და საინფორმა- 
ციო მასალების რაოდენობა და ა.შ. 

კონტაქტების ანალიზში შედის კლასიფიკაცია და შეფასება შე- 
თანხმებისა, რომელიც იქნა ხელმოწერილი; დამთვალიერებელთა 
ფინანსური მდგომარეობის სტატუსის შემოწმება; დადგენილ ვა- 
დებში საწარმოთა მიერ მიღებულ შეკვეთებზე აქტიური მუშაობა, 
მომზადება და დარიგება კატალოგებისა და სხვა სარეკლამო-საინ- 
ფორმაციო მასალებისა; დაუყოვნებელი წარმოდგენა დამატებითი 
ინფორმაციებისა საწარმოსა და მის პროდუქციაზე. 

ტურისტული საწარმოსათვის საგამოფენო-საბაზრო ღონისძი- 
ებებში მონაწილეობა წარმოადგენს თავისებურ ინვესტიციას, ამი- 
ტომ ჩნდება მოთხოვნილება ასეთი სახის ღონისძიებებში მონაწი- 
ლეობის დანახარჯების შედარება მიღებულ შედეგებთან. 

ორგანიზაციული და კომერციული შედეგების განხილვა იძლე- 
ვა შესაძლებლობას გვაძლევს გაკეთდეს განაზღვრული დასკვნები 
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იმ ინვესტიციების ეფექტიანობის შესახებ, რომლებიც მონაწილეო- 
ბენ გამოფენაში. სამწუხაროდ, არ არსებობს შედეგების საზომი 
მეთოდები, რომლებიც გავრცელდებოდა მონაწილეობის ყველა 
შემთხვევაზე და ამავე დროს ისარგებლებდა საყოველთაო აღიარე- 
ბით. ყველა ამ კითხვაზე პასუხის გაცემა შეუძლია მხოლოდ თი- 
თოეული მონაწილის გარკვეული ხარისხის მიღწევებს. 

გამოფენაში მონაწილეთა შედეგების შეჯამების ერთ-ერთ ყვე- 

ლაზე გავრცელებულ შეცდომად ითვლება ის, რომ დასკვნები კეთ- 
დება ექსპოზიციის დასრულებამდე, თუმცა გამოფენა ' "ცოცხლობს 
დახურვიდან კიდევ მრავალი თვის შემდეგაც 

საგამოფენო სტენდი – ეს არის ფირმის სახე. ამიტომ ფირმის 
მიერ საგამოფენო ღონისძიებებში მონაწილეობის წარმატება ბევ- 
რად დამოკიდებულია საგამოფენო ექსპოზიციის გაფორმებაზე. 

იმისათვის, რომ სტენდი გახდეს მაყურებლისათვის საინტერე- 
სო, მისი ორიგინალური გაფორმების ცოდნაა ყველაზე მთავარი. 
ასევე, მნიშვნელოვანია სტენდის ზომა. იგი, რა თქმა უნდა, განსაზ- 
ღვრულ როლს თამაშობს. პატარა სტენდი შეიძლება წარმატებით 
იყოს წარმოდგენილი, როგორც დიდი ფირმა. 

ტურისტული ფირმის სტენდის ორგანიზაციისათვის გამოიყე- 
ნება ორო კონცეფცია: 

1. ერთი მათგანი, განსაკუთრებით დამახასიათებელია ლათი- 
ნოამერიკული, აზიური და ახლო აღმოსავლეთის ქვეყნების სტენ- 
დებისათვის. ხშირად ასეთი ხასიათების ფირმები არიან უფრო ლა- 
მაზად, სასიამოვნოდ გაფორმებული გამოფენის ღონისძიებისათ- 
ვის. 

2. მეორე კონცეფცია უპირატესობას ანიჭებს ინფორმაციულ 
ასპექტებს. ასეთი ტიპის სტენდი წარმოადგენს საკმაოდ უბრალო, 
მაგრამ გემოვნებით გაფორმებულ პუნქტებს. აქ უფრო არსებითი 
მნიშვნელობა აქვს კომპეტენტურობას და გულმოდგინე პერსო- 
ნალს, ასევე სარეკლამო მასალით მომარაგებას. 

პრინციპში, არ არის და არც შეიძლება იყოს რაიმე სახის სტან- 
დარტული რეკომენდაცია სტენდის გაფორმების შესახებ. სტენდის 
გაფორმებისას დაცული უნდა იყოს სტილი. სტენდის გაფორმები- 
სას გამოიყენება: პლაკატები, დიაგრამები, სურათები, დიდი რაო– 
დენობით ტექსტური ინფორმაცია, ნახატები. 

საგამოფენო სტენდისათვის მთავარი მნიშვნელობა აქვს კომ- 
პოზიციას და ფერს. ცოცხალი ყვავილები და მცენარეები ყოველ- 
თვის სასიამოვნო არ არის საგამოფენო დარბაზში. ამას ზოგჯერ 
შეუძლია რეკლამის გაფუჭება. 

მთელი საგამოფენო ექსპოზიცია შეიძლება პირობითად დაი- 
ყოს რამოდენიმე ზონად: 
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« საჯარო (ყველაზე დიდი მოედნით, რომელზეც განთავსებუ- 
ლია ექსპონატები, მუშაობს სტენდი); 

« სამუშაო (ადგილი, სადაც ხდება მოლაპარაკება ფირმის წარ- 

მომადგენლებთან და კლიენტებთან); 
« მომსახურების (დამხმარე შენობა და მოედნები ექსპონატე- 

ბის შესანახად, სარეკლამო ლიტერატურა, ტანსაცმელი და ა.შ). 
დიდ გამოფენებზე მიღებულია რეკლამის ნაწილის გამოფენაც. 

ასეთი გამოფენების ჩანაწერები განთავსებულია საგამოფენო 
სტენდზე. მისი შენახვა შეიძება საგამოფენო მოედანზე. რეკლამის 
დარიგება დამსწრეთათვის (ტურისტებისათვის) შეიძლება შედგე- 
ბოდეს: სარეკლამო ფურცლებისაგან, ბუკლეტებისაგან, პროსპექ- 
ტებისაგან, კატალოგებისაგან. მიზანია –– დაუტოვონ იქ მყოფთ 
მასალა უფრო დეტალურად გასაცნობად. ეს ყველაზე საუკეთესო 
ვარიანტია მისამართისა და ტელეფონის გადასაცემად ფირმის 
კლიენტებისთვის. 

გარდა ამისა ყველასათვის ხელმისაწვდომი, ინფორმაციული 
ან სარეკლამო მასალა, მუდმივი და სოლიდარული კლიენტებისათ- 
ვის, ასევე სხვა ფირმის მენეჯერებისათვის, განთავსებულია სტენ- 
დზე. ასეთი მასალის შენახვა საჭიროა და უფრო უმჯობესია სამუ- 
შაო ზონაში, საბუთებთან ერთად აუცილებელი მოლაპარაკები- 
სათვის. სტენდი ფორმდება ცალკეული სარეკლამო ელემენტების 
დახმარებით: 

ა სტენდზე გარედან წარწერა (ფირმის სახელწოდება, ზოგი- 
ერთ შემთხვევაში გამომხატველი ნიშანი და ტელეფონის ნომერი); 

« პლაკატები სტენდის კედლების გაფორმებისათვის; 
?· ეკრანი, მორბენალი ხაზებით ან გამოსახულებით, რომელიც 

მოთავსებულია სტენდზე. 
ასეთი სახის რეკლამის მთავარი მიზანია დამსწრეთა მოზიდ- 

ვა, ინტერესების გამოჩენა, მათ მიერ უფრო დეტალურად გაცნობა 
მოცემული ტურისტული პროდუქტისა. 

არასდროს არ შეიძლება ჩაითვალოს დამთავრებულად სამუ- 
შაო საგამოფენო სტენდზე გამოფენის გახსნის შემდეგ. პირველი 
დღის ან სამუშაო საათების გამოცდილებამ შეიძლება გვაჩვენოს, 
რომ ასეთი მოსაზრება არ შეესაბამება სიმართლეს. გვიანი არ არის 
ექსპონატების გადაადგილება, წარწერის დამატება ან სხვა ცვლი- 

ლების შეტანა. ხოლო თუ ეს შეუძლებელია, აუცილებლად უნდა 
იქნას გათვალისწინებული მომავალში. 

ნებისმიერი გამოფენა–ეს ერთდროულად სწავლის პროცესი- 
ცაა. სწავლობენ ფირმის წარმომადგენლები, მათი კონკურენტები 
და საქმიანი პარტნიორებიც. 
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ყოველთვის იცვლება გამოფენის მეთოდი და მისი დიზაინი. 
ყველაზე მთავარი ტურისტისათვის მდგომარეობს იმაში, რომ მან 
იხილოს ახალი, ორიგინალური ტენდენცია. 

სერიოზული პრობლემების რიცხვს მიეკუთვნება სასურველი 
სტენდის განლაგება. ამ პრობლემის სირთულე მდგომარეობს იმა- 
ში, რომ დაძლიო სირთულეები, რომლებიც დაკავშირებულია გა- 
მოფენის ორგანიზატორებთან. ყოველ საგამოფენო ექსპოზიციას 
გააჩნია თავისი სპეციფიკა. მათ შორის არსებობს საერთო წესი, 
რომელიც დაკავშირებულია დამსწრეთა მოძრაობაზე. შესაძლებ- 
ლობათა გათვალისწინებით, არ არის სასურველი სტენდის მოწყო- 
ბა ცენტრალური შემოსასვლელიდან მოშორებით. 

გამოფენა-–ბაზრებზე სტენდის სხვადასხვა ტიპები არსებობს: 

ი« “წრფივი სტენდი". იგი ყველაზე გავრცელებულია სტენდებს 
შორის. მას გააჩნია მთელი რიგი უარყოფითი თვისებები, რომლე– 
ბიც მდგომარეობენ იმაში, რომ ეს სტენდი მხოლოდ ერთხელ გამო- 
დის გამოფენა-–ბაზრების ღონისძიებებში. იგი სხვა სტენდებს არ 
აძლევს მოძრაობის გაკონტროლების საშუალებას; 

9 "კუთხური სტენდი”. იგი ითვლება იდეალურ გადაწყვეტილე- 
ბად, განსაკუთრებით პატარა და საშუალო ფირმებისათვის; 

« "ნახევარკუნძული". ასეთი ფორმის სტენდი სამი მხრიდან 
იხსნება და ექსპონენტს საშუალებას აძლევს კონტროლი გაუწიოს 
მის ტერიტორიას, რომლის დადებით მხარეს ხალხის მოზიდვა ნარ- 
მოადგენს; 

« "კუნძული". ასეთი ფორმის სტენდი იქმნება იმ პირობით, 
რომ პროექტის ავტორს შეუძლია დამატებითი უფლებების გამო– 
ყენება. სტენდი კუნძულის ფორმით იდეალური გადაწყვეტილებაა 
მსხვილი საწარმოებისათვის; 

« "თავისუფალი სტენდი". ასეთი სტენდი მოითხოვს დაგეგ- 
მვას, რადგან მნახველებს შორის არ დაირღვეს დაგეგმილი დლის 
წესრიგი; 

« "ვიზავი". (ტერმინს "ვიზავი", იგი წარმოდგება ფრანგული 
სიტყვიდან და ნიშნავს: ვისიმე პირდაპირ, პირდაპირ; ვისიმე პირ– 
დაპირ მჯდომი ან მდგომი ვინმე). 

მას გააჩნია უამრავი სერიოზული უარყოფითი თვისება: 
ა) ქმნის სტენდის შინაგან ორგანიზაციაზე პრობლემებს; 
ბ) დამატებით პერსონალში ინვევს აუცილებლობას; 
გ) ორ განსხვავებულ სტენდზე ახდენს ზეგავლენას და ტოვებს 

მას საბოლოო ადგილას. 
სწორედ დაპროექტებულ სტენდს შეუძლია: შეუმსუბუქოს 

მაყურებელის შენობაში შეღწევა ისე, რომ პირველი მომენტიდან 

მაყურებლის წინ იხსნება დემონსტრირებული პროდუქციის სახე. 

257



სტენდი, რომელიც გაფორმებულია ზედმეტი ყვავილებით, გადატ- 
ვირთულია ზედმეტი კონსტრუქციით, არასწორადაა დაგეგმილი 
და ქმნის ხელისმკვრელ ატმოსფეროს. 

საგამოფენო––საბაზრო ღონისძიებებში კონტროლის ძირითად 
ელემენტებს წარმოადგენს: 

« მონაწილეობაში მიღების გეგმიური და რეალური დანახარ- 

ჯები; 
« დანახარჯები რეკლამასა და პროპაგანდაზე, ასევე შედეგად 

გამოწვეული რეზონანსი; 

« სტენდით გამოწვეული შთაბეჭდილება და საპასუხო გამოძა- 
ხილი კონკურენტთა სტენდებზე, რომლებიც მონაწილეობენ გამო- 
ფენა-–ბაზრობებზე; 

« დაკვირვება საბაზრო ტენდენციებზე; 

« პერსონალის ეფექტიანი მუშაობა სტენდზე; 
« სტენდის დამთვალიერებელთა შემადგენლობის შეფასება; 
« შეკვეთები, რომლებიც მიღებულ იქნა სტენდის მუშაობის შე- 

დეგად და მათი შედარება იმ შედეგებთან, რომელიც სავარაუდოდ 
იყო მოსალოდნელი. 

გამოფენითი საქმიანობის წარმატების უზრუნველყოფაში გან- 
საკუთრებული როლი ეკუთვნით სტენდისტებს––ფირმის თანამ- 
შრომლებს, ექსპოზიციის საჯარო ზონაში მომუშავეებს. სტენდის- 
ტის ინდივიდუალური თვისებების (შესაძლებლობა და სურვილი 
ხალხთან ურთიერთობისა, ამტანობა, სასიამოვნო გარეგნობა) მა- 
ღალი მოთხოვნის გარდა, ამ სამუშაოზე კანდიდატების შერჩევი- 
სას, აუცილებელია, განსაკუთრებით სერიოზული ყურადღება მი- 
ექცეს მათ პროფესიულ კომპეტენტურობას, ფსიქოლოგიურ უნა- 
რებს, ერთი ან ორი უცხო ენის კარგად ცოდნას (როგორც აუცილე- 
ბელი პირობაა გამოფენის ჩამტარებელი ქვეყნის ენა). სტენდისტი- 
სათვის უფრო მეტად საჭიროა, მომხიბვლელობა: სასიმოვნო გა- 
რეგნობა; დაუღალავი ურთიერთობისათვის მზადყოფნა; პრაქტი- 
კულად, ერთი და იგივეს მრავალჯერ გამეორება, ისე თოთქოს ეს 
ყველაფერი პირველად ითქმება და თანაც მხოლოდ იმ ადამიანი- 
სათვის; თანამოსაუბრის ხედვისა და გაგების უნარი. 

გამოფენის დაწყებამდე აუცილებელია მომავალი სტენდისტე- 
ბის ინსტრუქტაჟი (დარიგების მიცემა), სადაც გათვალისწინებუ- 
ლია ისეთი საკითხები, როგორიცაა: გამოფენის თემატიკა; გამო- 
ფენაში მონაწილეობის მიზანი; გამოფენაზე წარმოდგენილი მომ- 
სახურების ჩამონათვალი; ძირითადი სიახლეები; სტენდისტების 
წინაშე მდგარი ამოცანები (სიახლეების გაცნობა, ხელშეკრულება- 
თა დადება და ა.შ); სტენდის გეგმა; თითოეული სტენდისტისათვის 
სტენდზე ადგილის მიჩნევა; მუშაობის განრიგი; ფირმის რომელი 
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მენეჯერი, რომელ დღესა და საათებში იქნება; მნახველთა რეგის– 
ტრაციის ფორმები; გამოფენის მუშაობისას სტენდზე ცვლილებე- 
ბის, შენიშვნების, ნაკლოვანებების რეგისტრაციის ფორმები;სავა- 
რაუდო მნახველთა ძირითადი კატეგორიები. 

განსაკუთრებული ყურადღება უნდა დაეთმოს ბოლო ორ ას- 
პექტს. საქმე ის არის, რომ მონაწილეობის მიღება გამოფენებსა და 
ბაზრობებში, თავისი არსით, მნახველებს აყენებს კუთხის თავში, 
თხოულობს მნახველთა სავარაუდო კატეგორიებსა და მათ ტიპო- 
ლოგიას. ეს საგრძნობლად აადვილებს სტენდის პერსონალთა ამო- 
ცანას: თითოეული ტიპის სპეციფიკის დადგენას და მის მიმართ 
თავისი ქცევის ადაპტაციას. გამოფენებსა და ბაზრობებზე მოქცე- 
ვის თვალსაზრისით გამოყოფენ მნახველთა შემდეგ ძირითად ტი- 
პებს: 

« '"რაციონალისტები”, რომლებიც წინასწარ გეგმავენ განსაზ- 
ღვრულ სტენდზე წასვლას და გამოფენის ტერიტორიაზე გადაად- 
გილდებიან თავისი დღის განრიგით ხელში. მათი მოუქნელობის 
დაყოლიება შეიძლება, მხოლოდ გაწაფული ზეწოლით და ბუნებ- 
რივია იმ პირობით, თუ ექსპონატები დასახულ მიზანს არ ეწინააღ- 
მდეგება. ასეთი ტიპის მნახველები პროფესიონალები და ჩვეულებ- 
რივ ურთიერთობაში ცივები არიან, რის გამოც მათთან მიდგომა 
მოითხოვს დახვეწილ პროფესიონალიზმს; 

· '"მოხეტიალეები" სტენდების თაყვანისმცემლები არიან. მათ 
უყვართ იყვნენ იქ, სადაც ტარდება სხვადასხვა სახის ღონისძიება 
და მოდიან აღტაცებაში, როდესაც მათ გულთბილად ხვდებიან 
სტენდზე. ჩვეულებრივ, ისინი მოლაპარაკენი არიან, მაგრამ არა 
გულუბრყვილონი და ყოველთვის იციან რა უნდათ. რამდენადაც 
დამთვალიერებელთა შორის ისინი გვხვდებიან დიდი რაოდენობით, 

სტენდებზე ყოველთვის უნდა სუფევდეს მხიარული ატმოსფერო; 
« 'მერყევები", რომლებიც განიცდიან საკუთარ თავში რწმე- 

ნის უკმარისობას და გროვდებიან სტენდებზე, სადაც ბევრი მნახ- 
ველია თავმოყრილი. ისინი არიან მომთხოვნები, ასევე მომთმენნი, 
როცა ლოდინია საჭირო. მათ სჭირდებათ დრო, რათა გამოხატონ 
თავიანთი სურვილი. მათ ქცევაში, ხშირად, უნდობლობა გამოს- 
ჭვივის მათ სუსტ მხარეს პატივისცემით უნდა მოვეპყროთ და 
ისეთი შთაბეჭდილება უნდა შევქმნათ, რომ ჩვენთვის ნამდვილი 
წარმატებაა ის რომ, მათ ჩვენი სტენდი აირჩიეს; 

« "თავნებები”. მათი სურვილია საკუთარი პირობების კარნა- 
ხი. არიან ამპარტავნები, ხშირად გადაჭარბებული ეგოიზმით გამო- 
ირჩევიან. მაგრამ სწორი მიდგომოსას, საკმარისია მათ იგრძნონ 
თავიანთი უპირატესობა, სწრაფად ხდებიან მისაწვდომები. ასეთ 
მნახველთა მიმართებაში ხშირად გამოიყენება გამოთქმათა ტიპე- 
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ბი: "თქვენს მოთხოვნებთან შეთანხმებით ჩვენ”... და ა.შ. ყოველი 
ფრაზა უნდა იყოს გამსჭვალული მათი პრინციპებისადმი პატივის- 

ცემით; 
ი "”ნერვიულები”-– სტენდის პერსონალისათვის წარმოადგენენ 

რთულ შემთხვევებს. ”თვინიერდებიან", როგორც კი იგრძნობენ 
მათი პირადი აზრის პატივისცემას. განსაკუთრებით აფასებენ 
მოკრძალებას და კონსერვატიზმს; 

« "ნოვატორები". ისინი ეძებენ სიახლეებს და საჭიროებენ 
მტკიცებულებებს. უფრო მეტიც, მზად არიან გარისკონ და თხოუ- 

ლობენ ექსპონენტის მხრიდან უსაზღვრო მხარდაჭერას. ხშირად 
მათ აქვთ სიახლეებისადმი თავიანთი შეხედულებები, რითაც ამა- 
ყობენ. მათთვის ისეთი წარმოდგენის შექმნაა სასურველი, მიღე- 
ბული გადაწყვეტილების წყალობით, ჩვენს კონკურსზე რომ მო- 
ვიდნენ. ისინი კონკურენციის სფეროში აღმოაჩენენ ახალ ჰორი- 
ზონტებს; 

« ”კონსერვატორები”. "ავანგარდისტების საწინააღმდეგო 
მხარე– ანიჭებენ უპირატესობას კლასიკურ არსენალს”. ნოვატო- 
რებისაგან განსხვავებით დაჟინებით თხოულობენ თანმიმდევრო- 
ბას, დახვენილები არიან ფასებში და რა სიახლეც არ უნდა იყოს, 
ფარულად ეშინიათ. რთული და ზეწოლას შეუგუებელი კონტიგენ- 
ტია, ამიტომაც ყველანაირი არგუმენტაცია უნდა იყოს; 

· "შემთხვევითები". დაინტერესებული ადამიანები, ნაკლებად 
თანამონაწილეები საექსპონატო პროდუქციებთან. ისინი მოქმე- 
დებენ შემთხვევითი სურვილების შესაბამისად და არც თუ იშვია- 
თად, მესამე პირის ინტერესებიდან გამომდინარე. იფარგლებიან 
ზედაპირული ინფორმაციებით. სწორ მიდგომას შეუძლია ასეთ 
'შემთხვევით” მნახველში, რომელიმე შეთავაზებული პროდუქცი- 
ით დაინტერესება აღძრას; 

? "ტურისტები". ლაჰარაკია პირებზე, რომლებიც ტოვებენ სე- 
რიოზულ შთაბეჭდილებებს, მაგრამ მათ სპეციალური ინტერესი 
არ გააჩნიათ, მხოლოდ აქვთ უამრავი თავისუფალი დრო. თავს იყ- 
რიან სტენდებთან, სადაც იმართება სხვადასხვა ღონისძიებები 
(შოუები), რომ მიიღონ თუნდაც რაიმე სუვენირი, ან თუნდაც ისარ- 
გებლონ შეთავაზებული ნუგბარით. გამოცდილი პერსონალი მათ 
ადვილად განასხვავებს და შესაფერისად მოეპყრობა; 

« "წარმოსახვითები". ისინი არიან ქედმაღლები, სწრაფი მოძ- 
რაობებით, ღირსების შელახვად მიაჩნიათ სტენდისტებთან ლაპა- 
რაკი, ყოველთვის თხოულობენ უფროსებთან შეხვედრას. მას შემ- 
დეგ, როგორც წარმოთქვამენ აღნიშნული ფირმის მნიშვნელობას 
და საშემსრულებლო როლის საჭიროებას, აღმოჩნდება რომ ისინი 
ამ საკითხში არიან როგორც ურემში მეხუთე ბორბალი, ე.ი. რაიმე 
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მოვალეობის თავისთავზე აღება არ შეუძლიათ. გამოცდილ სტენ- 
დისტებსაც კი უჭირთ ერთის ნახვით მათი შეცნობა. მაგრამ ერთი- 
ორი, ოსტატურად დასმული კითხვის შემდეგ ”მორჯულდებიან" 
და ამჯობინებენ შეუმჩნევლად წასვლას, ყოველ შემთხვევაში არა 
ისე გულზვიადად, როგორც გამოჩნდნენ; 

« 'პროსპექტოიდები,, რომელთაც არ გააჩნიათ ნებისყოფა 
მოუსმინონ ნებისმიერს. სიხარბით მივარდებიან სარეკლამო მასა- 
ლებს და მათი დიდი რაოდენობით შეკრების შემდეგ ქრებიან ადგი- 
ლიდან, სადაც ტოვებენ მოჩვენებით ღიმილს; 

« '"მორიდებულები". ხშირად, ასეთი დამთვალიერებლის ნახვა 
შეიძლება სადმე სტენდის კუთხეში განმარტოვებულად. ის ყო- 
ველთვის დაბნეული და მოუხერხებელია, მაგრამ საკმარისია მი- 
მართო, ყურადღება მიაქციო, სახე გაუბრწყინდება. ხშირად ასე- 
თი ტიპის მნახველები, შემდგომში აღმოჩნდებიან კარგი თანამო- 
საუბრენი და დადებითი პარტნიორები; 

« "ფრანტები". დამიანები, გაბრწყინებული ღიმილით, დარწმუ- 
ნებულნი საკუთარ თვალწარმტაც მომხიბვლელობაში. ხშირად და- 
დიან სტენდებზე, "მდიდრები" არიან ქალთა პერსონალით და ცდი- 
ლობენ თავის "წარმოჩენას". ხშირად, ასეთ ტიპებს განეკუთვნები- 
ან მნახველები, რომელთაც დაამთავრეს საქმიანი კონტაქტების 
ციკლი და დარჩენილი დროის მოკვლით დაეხეტებიან; 

. "უხეშები". სწრაფად ჩნდებიან, ხელს მიჰყოფენ ექსპონატე- 
ბის უსაფუძვლო კრიტიკას, აღფრთოვანებულნი არიან სტენდის 
კონკურენტებით, მაგრამ, თუ გულთბილ შეხვედრას წააწყდნენ, 
ტოვებენ სტენდს. ესენი არიან ადმიანები, რომლებიც დადიან 
სხვადასხვა სტენდებზე, მხოლოდ იმიტომ, რომ ისინი ჩართონ თა- 
ვიანთ პროგრამაში. თანაც, ხშირ შემთხვევაში, ლაპარაკია ისეთ 
მნახველებზე, რომელთაც მცდარი არჩევანის შედეგად ვერ შეძ- 
ლეს ჩვენების ნახვა მოცემულ ექსპოზიციაზე მოსვლით. ხშირად, 
სწორედ ეს წარმოშობს უხეშობას, რაც მათ ქცევაში გამოიხატება; 

« "ჯაშუშები". ლაპარაკია მეტოქეთა ბანაკის ხალხზე, რომელ- 
თა ინტერესებიც ფასებზე, პირობებზე და ა.შ. ინფორმაციის შეგ- 
როვებით ამოიწურება. გამოცდილი პერსონალი ასეთ მნახველს 
ადვილად გამოიცნობს და შესაფერის პოზიციას მიიღებს. 

სტენდისტისათვის განსაზღვრულ ქცევას (რეაგირების უნარი) 
განპირობებული ტიპით, რომელსაც ისინი მიეკუთვნებიან, კონ- 
კრეტული შედეგი აქვს. ამ მიზეზის გამო, აუცილებელია, მან თა– 
ვისი მიდგომები მოზომოს და შეუგუოს თითოეული მნახველის ხა- 
სიათს. 

გამოფენის დაწყებამდე, თითოეულმა სტენდისტმა უნდა მიი- 
ღოს სტენდზე მისი მუშაობისათვის საჭირო დოკუმენტები და ინ- 
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ფორმაცია. მათ ერთ ან ორ საქაღალდეში ათავსებენ. შეიძლება ეს 
ინფორმაცია სტენდისტისთვის იყოს საჭირო და არ არის გათვა- 
ლისწინებული მნახველისათვის საჩვენებლად (მისამართი, ფირმის 
ანგარიშსწორება, მენეჯერთა ტელეფონები, მოლაპარაკებათა 

ბლანკები, კომერციული ფრაის-ქაღალდები და ა.შ.). ეს ყოველივე 
განთავსდება ერთ საქაღალდეში. მეორეში შეიძლება იყოს თემის 
მიმართულებით შეგროვილი ყველა სარეკლამო მასალა, რომელ- 
ზეც აღნიშული სტენდისტია პასუხისმგებელი, ან პირიქით, რო- 
მელშიც ნაკლებად ერკვევა. ეს დამოკიდებულია სტენდზე მუშაო- 
ბის ორგანიზებაზე და სტენდისტის პირად თვისებებზე. 

ტურისტული ფირმის სტენდისტებს გამოფენის მუშაობის და- 
საწყისში ექმნებათ აუცილებლობა სხვა სტენდის თანამშრომლებ- 
თან კონტაქტის დასამყარებლად. ეს კონტაქტები იძლევა სამუშაო 
გამოცდილებების გაცვლის საშუალებას, ზოგიერთ შემთხვევაში 
ურთიერთდახმარების გაწევას, სხვადასხვა კონტაქტების დამყა- 
რებას მომავალში. 

2007 წლის მაისში საქართველოს ტურიზმისა და კურორტების 
დეპარტამენტის შეკვეთით ჩატარდა კვლევა თბილისის საერთა- 
შორისო აეროპორტის ნეიტრალური ზონის გასასვლელთან, კვლე- 
ვის მიზანი იყო მაქსიმალურად აღწერილიყო საქართველოში ჩამო- 
სული უცხოელების ქვეყანაში მოგზაურობით კმაყოფილების თუ 
უკმაყოფილების მიზეზი, მიღებული შთაბეჭდილებები, ზოგადი 
ერთიანი შეფასება და დამოკიდებულება ჩვენი ქვეყნის მიმართ. 
კვლევაში განხილულ თემებთან და საკითხებთან ერთ ერთი იყო 
საქართველოს შესახებ ინფორმაციის მიღების შესაძლო და გამო- 
ყენებული ალტერნატივები, ინფორმაციის მოძიების სირთულეები. 
აღმოჩნდა რომ: კითხვაზე როგორ შეაჩერეთ თქვენი არჩევანი სა- 
ქართველოზე გამოკითხულთა 52,4% უპასუხა ახლობლების რჩე- 
ვით; მხოლოდ 4.4% პასუხობს გამოფენა-ბაზრობების დახმარებით. 
ეს იმ ტურისტებს ეხება ვინც არასაქმიანი ვიზიტით ჩამოვიდა სა- 
ქართველოში, ყოველი მეორე ასეთი რესპონდენტი სწორედ ახ- 
ლობლის რჩევით ეწვია საქართველოს. საქმიანი ვიზიტით მყოფებს 
შორისაც გამოიკვეთა ასეთი ტენდენცია : ყოველი მესამე ასეთი 
ტურისტისთვის ამჟამინდელი ვიზიტი სულ მცირე მეორეა საქარ- 
თველოში. ტურისტული სააგენტოების დახმარებით მხოლოდ 2,4% 
იგებს საქართველოზე ინფორმაციას, კვლევაში გამოიკვეთა ერთი 
სასიამოვნო ტენდენცია რომ გამოკითხული რესპოდენტების ასი- 
გე პროცენტი ერთსულოვანია იმაში რომ საქართველოს ეწვიოს 
ისევ, ამ მხრივ ვფიქრობ მეტი აქვთ გასაკეთებელი ტურისტულ 
ბაზრობებისა და გამოფენების ორგანიზატორებს, რომ უფრო მე- 
ტი პოტენციური კლიენტს მოიზიდოს და იმგვარად მიაწოდოს სა- 
ჭირო ინფორმაცია რომ აუცილებლად ეწვიოს საქართველოს. 
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თავი 20. ტურისტული საწარმოს საფირმო სტილი 
და მარკეტინგული კონტროლი 

20.1. საფირმო სტილის ფორმირების მიჭჯნები 
და ელემენტები 

თანამედროვე პირობებში ჩამოყალიბდა მარკეტინგული კო- 
მუნიკაციების ერთ-ერთი საინტერესო მიმართულება – საფირმო 
სტილის ფორმირება. ამ ცნების აღსანიშნავად გამოიყენება ტერ- 

მინი „ბრენდინგი“ (ინგლ. 8+8იძ -– დამღა, მარკა), რაც სავსებით 
კანონზომიერია. საქმე ის არის, რომ ბრენდინგის ძირითადი როლი 
ბიზნესში დაახლოებით იგივეა, როგორიც იყო ხელოსნის პირადი 
დამღის (ბეჭედის) როლი. ბრენდი წარმოადგენს მოცემული სა– 
ქონლისა და მომსახურების იერსახეს, რომელსაც გამოყოფს (გან- 
საკუთრებულ ყურადღებასა უთმობს) მყიდველი (მომხმარებელი) 
საქონლისა და მომსახურების კონკურენტ სახეებს შორის. ბრენ- 
დის დამუშავებისა და რეალიზაციის საქმიანობას, მის მართვას 
უწოდებენ ბრენდინგს. 

თანამედროვე ბრენდინგი როგორც ხელოვნება და მეცნიერე- 
ბა წარმოიშვა აშშ-ში გასული საუკუნის 30-იან წლებში. ბრენდინ- 
გის თეორიას საფუძველი ჩაუყარა და განავითარა კალიფორნიის 
უნივერსიტეტის პროფესორმა დევიდ აკერმა, რომელმაც გამოაქ- 
ვეყნა ამ თემატიკაზე სტატიები და მონოგრაფიები'. ბრენდინგის 
ფართო პრაქტიკული გამოყენება დაიწყო მეორე მსოფლიო ომის 
შემდგომ წლებში; პირველად კომპანიებში: „MIიC(CV 6იძ C3თხIC", 
„CთიიიL2I M00ძ5“, „Mიძიი2Iძა“; შემდეგ პროცესი გავრცელდა სხვა 
კომპანიებსა და ქვეყნებში, შეიძინა რა ჭეშმარიტად გლობალური 
ხასიათი. 

ბრენდინგი ხორციელდება განსაზღვრული მეთოდებისა და 
წესების დახმარებით, რომლებიც ხელს უწყობენ დამუშავებული 
ბრენდის მყიდველამდე დაყვანას და არა მარტო მის ცნობიერება- 
ში საქონლის იმიჯის ფორმირებას, არამედ დაეხმაროს მყიდველს 
საქონლის (მომსახურების) ფუნქციური და ემოციური ელემენტე- 
ბის აღქმაში. ამრიგად, ბრენდინგი ეხმარება მყიდველს დააჩქაროს 
საქონლის შერჩევა და გადაწყვეტილების მიღება ყიდვის შესახებ. 

ბრენდინგის თეორია და პრაქტიკა პირველ რიგში ემყარება 
საქონლის მწარმოებლის საფირმო სტილის შექმნას, რომელსაც 
აგრეთვე კორპორაციულ იდენტიფიკაციას უწოდებენ. 

  

'Mგილიით 8 0103CMCX M CძXი8X MC#XCMVXII0CIM ი07 იაL თიიდ. 8.4 #ICXთე000!8. M., 

2001,C.246. 
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საფირმო სტილის იდეა ეკუთვნის პ. ბერნესს, რომელმაც პირ- 
ველად შექმნა იგი XX საუკუნის დასაწყისში გერმანული ელექ- 

ტროტექნიკური კონცერნისათვის (#LC).?2 ამ კონცერნის სარეკ- 
ლამო გრაფიკული პროდუქცია იქნა ინდივიდუალიზებული და ვი- 
ზუალურად გაფორმებული. შემდგომ საფირმო სტილი ფართოდ 
განვითარდა. აღიარებული იქნა იტალიური კომპანიის –– „ოლივე- 

ტის“, გერმანული ფირმის –– „ბრაუნის“, ამერიკული „აი ბი ემ“-ის 
და სხვათა კლასიკური სტილი. 

საფირმო სტილი წარმოადგენს ფერითი, გრაფიკული, სიტყვი- 
ერი, სტამბური, დიზაინერული მუდმივი ელემენტების (კონსტან- 
ტების) ერთობლიობას, რომლებიც უზრუნველყოფენ საქონლის 
(მომსახურების), ფირმიდან გამომავალი ინფორმაციის, მისი შიგა 
და გარე გაფორმების ვიზუალურ და აზრობრივ ერთობლიობას. 

საფირმო სტილის ფორმირების ძირითადი მიზნებია: ფირმის 
პროდუქტების იდენტიფიკაცია; ერთმანეთს შორის და მათი კავ- 
შირი ფირმასთან; ფირმის პროდუქტების გამოყოფა მისი კონკუ- 
რენტების ანალოგიური პროდუქტების საერთო მასიდან. 

საფირმო სტილის სისტემა მოიცავს შემდეგ ელემენტებს: სა- 
საქონლო ნიშანი (სავაჭრო მარკა), ლოგოტიპი (საფირმო საშრიფ- 
ტო წარწერა), საფირმო ბლოკი, სლოგანი (საფირმო ლოზუნგი), 
საფირმო ფერი, შრიფტების საფირმო კომპლექტი, სხვა საფირმო 

კონტაქტები (მუდმივები). 
საფირმო სტილის შექმნა ძვირადლირებული ღონისძიებაა, 

რომლის დანახარჯებმა შეიძლება შეადგინოს რამდენიმე ათეუ- 
ლიდან ასეულ ათას დოლარამდე. მიუხედავად ამისა ფირმები მი- 
დიან ამ დანახარჯებზე, ვინაიდან პრესტიჟი ზრდის მათი საქონ- 
ლის გასაღების ალბათობას. სასაქონლო ასორტიმენტის სწრაფი 
განახლების პირობებში მომხმარებელი იმახსოვრებს სასაქონლო 
ნიშანს –– საქონლის ან ფირმის ემბლემას, რაც განაპირობებს მის 

კეთილსასურველ დამოკიდებულებას კონკრეტული სახეშეცვლი- 
ლი საქონლისადმი. 

სხვადასხვა ქვეყანაში ბრენდინგის პროცესი ყალიბდება გან- 
სხვავებულად და მსოფლიოს სხვადასხვა რეგიონში ყველაზე მე- 
ტად ცნობილია შემდეგი სავაჭრო მარკები: აშშ –- კოკა-კოლა, 
დისნეი, კოდაკი, მაკდონალდსი და სხვ., ევროპა –– მერსედეს-ბენ- 
ცი, ფილიპსი, ადიდასი, ნივეია და სხვ.; იაპონია –– სონი, ტოიოტა, 
სეიკო, ხიტაჩი და სხვ. 

საფირმო ბლოკი წარმოადგენს ტრადიციულად გამოსაყენე- 
ბელ საფირმო შეხამებას, რომელიც მოიცავს სასაქონლო ნიშნისა 
და ლოგოტიპის კომპოზიციას, აგრეთვე სხვადასხვა სახის გან- 

  

? იქვე, გვ. 248. 
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მარტებით წარწერებს (ქვეყანა, საფოსტო მისამართი, ტელეფონი, 
ფაქსი და ა.შ.). ზოგჯერ საფირმო ბლოკი მოიცავს აგრეთვე სა– 
ფირმო ლოზუნგს (სლოგანს). 

სლოგანი მუდმივად გამოსაყენებელი საფირმო ორიგინალური 
დევიზია, რომელიც გამოხატავს ფირმის კომერციულ, ტექნიკურ 
და ცხოვრებისეულ კრედოს. სლოგანი ორგანულად უნდა ჩაეწე- 
როს მისი მფლობელის საფირმო სტილში; მასში გათვალისწინე– 
ბულ უნდა იქნეს ფირმის, კლიენტურის, ბაზრის თავისებურებები, 
იყოს თანამედროვე, ორიგინალური და შეიტანოს წვლილი ფირმის 
იმიჯის ფორმირებაში. 

უცხოური ფირმები დიდი ხანია, რაც განსაკუთრებულ ყურად- 
ღებას უთმობენ თავიანთ სლოგანებს და, მიუხედავად სავალდე- 
ბულო ლაკონიურობისა, აღწევენ ტექსტის ტევადობითობას მისი 
კარგად დამახსოვრების გამო. ამის მაგალითად შეიძლება მოვიტა- 
ნოთ ცნობილი ფირმების შემდეგი სლოგანები: „ჩვენ შეიძლება 
გვენდოთ“. (ხ05), „უფრო მაღლა ეფექტიანობა. მეტი სიამოვნება“ 

(გილი), „შევცვალოთ ცხოვრება უკეთესობისაკენ“ (ჩIII05). 
მარკეტინგის სპეციალისტები ხშირად აიგივებენ ერთმანეთ- 

თან ცნებებს „ბრენდი“, „სასაქონლო ნიშანი“, „სავაჭრო მარკა“. 
სინამდვილეში ეს ტერმინები ძალიან ახლოსაა ერთმანეთთან, მაგ- 
რამ განსხვავდებიან შინაარსითა და ტევადობით, ვინაიდან ყოვე- 
ლი სასაქონლო ნიშანი როდი შეიძლება გახდეს ბრენდი. ამისათვის 
მან უნდა მოიპოვოს სახელგანთქმულობა ბაზარზე და ნდობა მომ- 
ხმარებელში. 

სავაჭრო მარკა, რომელიც წარმოდგენილია ხშირად ფირმის ან 
საქონლის სახელწოდებით, გრაფიკული გამოსახულებით და ბგე– 
რითი სიმბოლოებით, ჯერ კიდევ არ არის ბრენდი. ბრენდი სავაჭ- 
რო მარკისა და სასაქონლო ნიშნის გარდა, მოიცავს თვით საქო- 
ნელს ან მომსახურებას, ინფორმაციას მომხმარებელზე, საქონ- 
ლის ან მომსახურების უპირატესობათა აღწერას, რომლებსაც 
ბრენდის ავტორი წარუდგენს მომხმარებელს, აგრეთვე თავის 
იმიჯს. 

სასაქონლო ნიშანი (სავაჭრო მარკა, საფირმო ნიშანი, ინგ. 

„წეძი თ8IL“ჭ) საფირმო სტილის ცენტრალური რგოლია. სასაქონ- 
ლო ნიშნის გამოყენებაზე მესაკუთრის უფლება დაცულია კანო- 
ნით. ლაკონურობის მიუხედავად, სასაქონლო ნიშანი მისი დამუშა- 
ვებისა და დამტკიცების პერიოდში მარკეტინგული და სარეკლამო 
სამსახურების სპეციალისტებისაგან მოითხოვს მნიშვნელოვან ძა– 
ლისხმევას. 

სასაქონლო ნიშნის პირველსახედ ითქლება შუა საუკუნეების 
ხელოსანთა პირადი დამღა, რომელმაც ფართო გავრცელება ჰპო- 
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ვა XIX საუკუნეში, როდესაც განვითარდა მასობრივი სამრეწველო 
წარმოება. სასაქონლო ნიშნის სამართლებრივი დაცვის შესახებ 
სპეციალური კანონები მიღებული იქნა საფრანგეთში –- 
1857წელს, აშშ-ში –– 1881 წ., ინგლისში –– 1883, რუსეთში -– I 895 
წელს. გარდა ამისა, 1891 წელს გაფორმდა და ამჟამად მოქმედებს 
მადრიდის შეთანხმება სასაქონლო ნიშნების საერთაშორისო რე- 
გისტრაციის შესახებ, რომელშიც მონაწილეობენ მთელი რიგი 
ქვეყნები. ყველაზე ცნობილი სასაქონლო ნიშნები შეიქმნა ასი 
წლის წინათ. მათ შორის უძველესია –– ფირმა „კოდაკის“ სასაქონ- 
ლო ნიშანი (1888 წ.), „შელი“ და „მერსედესი“ (1890 წ.), „კოკა-კო- 
ლა“ (1891 წ.). მათ გარდა ოფიციალურად აღიარებულ ლიდერთა 
ათეულში შედიან სასაქონლო ნიშნები „იბმ“, „მაკდონალდსი“, და 
ოთხი სავტომობილო გიგანტი – „ბმვ“, „ვოლვო“, „ტოიოტა“, 

„ფოლსვაგენი“. 
სახელგანთქმული სერთაშორისო კვლევითი ცენტრის -–– მაქს 

პლანკის გერმანიის ინსტიტუტის გამოკვლევათა მონაცემების 
მყიდველთა 60% მყარად უკავშირებს სასაქონლო ნიშანს საქონ- 
ლის ხარისხს, კიდევ 30% –– საქონლის ხარისხს და მის კუთვნილე- 
ბას სწორედ მოცემული ფორმისადმი და მხოლოდ 10% ყიდვისას 
არ აქცევს ყურადღებას სასაქონლო ნიშანს. 

სასაქონლო ნიშანი ასრულებს შემდეგ ფუნქციებს: 
1.აძლევს საქონელს სახელს. 
2.აიოლებს საქონლის წარმოშობას. 
ვ.უჩვენებს საქონლის აღქმას და დამახსოვრებას. 
4.ინფორმირება საქონლის შესახებ. 
5.ასტიმულებს ყიდვის სურვილს. 
6.გარანტის სიმბოლიზება. 
სამრეწველო საკუთრების დაცვის შესახებ პარიზის კონვენ- 

ცია, რომელიც ქალაში შევიდა ჯერ კიდევ 1884 წელს, განსაზ- 
ღვრავს ნიშნის კატეგორიებს, რომლებიც არ შეიძლება გამოყენე- 
ბულ იქნეს სასაქონლო ნიშნად და დარეგისტრირდეს. 

დიდი მნიშვნელობა აქვს სასაქონლო ნიშნის რეკლამაუნარია- 
ნობას, რომელიც განისაზღვრება იმით, რომ ეს ნიშანი წარმოად- 
გენს იზოლირებულ გრაფიკულ ერთეულს, არამედ არსებობს სა- 
ქონელთან და მის თანმხლებ სარეკლამო და სხვა მასალებთან ურ- 
თიერთკავშირში. ამიტომ სასაქონლო ნიშანი სარეკლამო ინფორ- 
მაციის მატარებელია და სარეკლამო ზემოქმედებას ახდენს მომ- 
ხმარებლებზე. რეკლამაუნარიანობა განისაზღვრება ზემოქმედე- 
ბის ისეთი პოტენციური ან რეალური ფაქტორებით, როგორიცაა 
ხატოვნება, უნიკალურობა, ინფორმაციულობა. 

სასაქონლო ნიშანი, რომელიც გამოირჩევა მალალი რეკლამა- 
უნარიანობით, იძლევა შესაძლებლობას გამოიყოს და დაყვანილ 
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იქნეს სარეკლამო აუდიტორიამდე. პრსტიჟულობა, უნიკალურობა 
ან საქონლის მნიშვნელოვანი სამომხმარებლო თვისება (თვისებე- 
ბი), ასეთ თვისებათა სპექტრი ფრიად ფართოა: ფიზიკური, საექ- 
სპლოატაციო და საკუთრივ სამომხმარებლო, ფსიქოლოგიური 
თვისებები და სხვ. 

ბაზარზე სასაქონლო ნიშნის პრესტიჟულობასთან უშუალოდ 
დაკავშირებულია გავრცელებული მოვლენა, როდესაც იგი ხდება 
საქონლის ფასის ნაწილი და ყიდვა-გაყიდვის საგანი. ამ შემთხვე- 
ვაში სწორედ სასაქონლო ნიშნის რეპუტაცია განსაზღვრავს მის 
ფასს. მაგალითად, არაყი „სტოლიჩნაიას“ სასაქონლო ნიშანი ექ- 
სპერტების მიერ შეფასებულია მის გაყიდვების არანაკლებ 10- 
წლიანი მოცულობის თანხით, „კოკა-კოლას“ სასაქონლო ნიშანი 36 
მლრდ. დოლარად, ხოლო „მალბოროს“ – 133 მლრდ. დოლარად 
(სიგარეტების გაყიდვების ორწლიანი მოცულობა). „კოკა-კოლას“ 
სასაქონლო ნიშანი და საფირმო სტილი გამოიყენება ას წელზე მე- 
ტია განსხვავებით სლოგანებისაგან, რომლებსაც ფირმა ცვლის 

პრაქტიკულად ყოველწლიურად'. 

20. 2. მარპეტინგული კონტროლი 

მარკეტინგის მართვის სისტემაში უაღრესად დიდია კონტრო- 
ლის როლი. მარკეტინგული კონტროლი გულისხმობს წინასწარ 
დასახული მარკეტინგული ღონისძიებების (გეგმების) და ფაქტიუ- 
რი მდგომარეობის ამსახველი მაჩვენებლების შედარების გზით 
გეგმიდან გადახრების გამოვლენას და გეგმის კორექტირებას. 
მარკეტინგული კონტროლის საბოლოო მიზანია საწარმოს (ფირ- 
მის) წინაშე ამ მიმართულებით მდგარი ამოცანების გადაწყვეტა 
და არა არსებული პროგრამების დაფიქსირება და ინფორმაციის 
შეგროვება, რომლებიც მხოლოდ კონტროლის მიზნის მიღწევის 
საშუალებებია. კონტროლის საბოლოო შედეგი მარკეტინგის ღო- 
ნისძიებათა მიმართულების განსაზღვრა და რეკომენდაციების შე- 
მუშავებაა ფირმის შესაგუებლად იმ ფაქტორებთან, რომლებიც 
მის მიერ ვერ კონტროლდება. 

მარკეტინგული კონტროლი უნდა იყოს მოქნილი, მარტივი, 
ეკონომიური და განხორციელდეს დროულად. კონტროლი აუცი- 
ლებლად უნდა იყოს ორიენტირებული შედეგებზე. მარკეტინგული 
კონტროლის ეფექტიანობისათვის აუცილებელია მისი შესაბამი- 
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სობა კონტროლის ობიექტთან. წინააღმდეგ შემთხვევაში კონ- 
ტროლი საქმიანობის ფორმალურ მხარედ იქცევა. 

მარკეტინგული კონტროლის აუცილებლობა განპირობებუ- 
ლია რიგი მიზეზებით, რომელთა შორის ძირითადია: ცვლილებები 
საწარმოს (ფირმის) მიკრო და მაკრო გარემოში, რაც მოითხოვს 
მათი გავლენის შეფასების სისტემის არსებობის კონტროლის სა- 
ხით; მარკეტინგის ორგანიზაციული სტრუქტურების პრაქტიკაში 
გამოყენებისა და მარკეტინგის სამსახურში დასაქმებული მუშაკე- 
ბის საქმიანობის შედეგების წინასწარ, ზუსტად განსაზღვრის შე- 
უძლებლობა; კრიზისული სიტუაციებისა და ფირმის მიერ დაშვე- 
ბული შეცდომების გამოვლენის საჭიროება ადრეულ ეტაპზე. 

მარკეტინგული კონტროლის ძირითადი ობიექტებია: გასაღე- 
ბის (გაყიდვების) მოცულობა, ბაზრის წილი, ფირმის მიზნები და 
ამოცანები, მისი სტრატეგია, დანახარჯები მარკეტინგზე, ფირმის 
ორგანიზაციული სტრუქტურა, მოგება და ზარალი. მათი კონ- 
ტროლის გზით ვლინდება მიზეზ-შედეგობრივი დამოკიდებულება 
მარკეტინგულ ღონისძიებებსა და გასაღების მოცულობას შორის, 
თანაფარდობა საწარმოო-გასაღებით საქმიანობის დაგეგმილ და 
რეალურ შედეგებს შორის, მოგების ან ზარალის სიდიდე, ფირმის 
კონკურენტუნარიანობის შემცირების ან გაძლიერების მდგომა- 
რეობა, თანაფარდობა მარკეტინგზე დანახარჯებსა და მიღებულ 
შემოსავლებს შორის. 

გამოყოფენ მარკეტინგული კონტროლის სამ სახეს: მარკე- 
ტინგის წლიური გეგმების შესრულების მიმდინარეობის კონტრო- 
ლი; რენტაბელობის (მოგებიანობის) კონტროლი; სტრატეგიული 
კონტროლი. 

მარკეტინგის წლიური გეგმების შესრულების მიმდინარეობის 
შემოწმებისას ერთმანეთს ადარებენ ფირმის სამეურნეო საქმია- 
ნობის (ბიზნესის) გეგმიურ და ფაქტიურ მაჩვენებლებს. 

რენტაბელობის კონტროლის მიზანია მოგებისა და ზარალის 
მაჩვენებლების შემოწმება საქონლის სახეების, ბაზრის სეგმენტე- 
ბის და გასაღების (საქონელმოძრაობის) არხების მიხედვით. 

სტრატეგიული კონტროლი ნიშნავს ფირმის (საწარმოს) მიზ- 
ნებისა და მათი მიღწევის შესაძლებლობის შესაბამისობის შემოწ- 
მებას. 

საწარმოს (ფირმის) მარკეტინგის გარემოს კომპლექსურ შე- 
მოწმებას არსებული პრობლემების და საბაზრო შესაძლებლობა- 
თა გამოვლენისა და მარკეტინგულ ღონისძიებათა სრულყოფის 
რეკომენდაციების შესამუშავებლად მარკეტინგის რევიზია ეწო- 
დება. მარკეტინგის რევიზიას ფირმა ახორციელებს ან საკუთარი 
სარევიზიო სამსახურის (შიგა მარკეტინგ-აუდიტის) გამოყენებით 
ან სარგებლობს სპეციალიზებულ ორგანიზაციების მომსახურე- 
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ბით ხელშეკრულების საფუძველზე (გარე მარკეტინგ-აუდიტი). 
მართალია გარე მარკეტინგ-აუდიტი დამატებით ხარჯებთანაა 
დაკავშირებული, მაგრამ წარმოადგენს ობიექტურ და მიუკერძოე– 
ბელ შემოწმება -–– შეფასებას. 

მარკეტინგის რევიზია მიზანშეწონილია ჩატარდეს შესაბამისი 
გეგმის საფუძველზე. მარკეტინგის რევიზიის გეგმას აქვს ასეთი 
სტრუქტურა: 

მარკეტინგის რევიზიის გეგმა! 

ნაწილი I. მარკეტინგული გარემოს რევიზია 

მაკროგარემო 

ა. დემოგრაფიული ფაქტორები; 

ბ. ეკონომიკური ფაქტორები; 
გ- ბუნებრივი ფაქტორები; 

დ. მეცნიერულ-ტექნიკური ფაქტორები; 
ე. პოლიტიკური ფაქტორები; 

ვ. კულტურული ფაქტორები. 

მიპროგარემო 
ა. ბაზრები; 

ბ. კლიენტურა; 
გ- კონკურენტები; 
დ. გავრცელების სისტემა და დილერი; 
ე. მიმწოდებლები; 
ვ. დამხმარე მარკეტინგული ორგანიზაციები; 
%. საკონტაქტო აუდიტორიები. 

ნაწილი II. მარკეტინგის სტრატეგიის რევიზია 
ა. ფირმის საქმიანობის პროგრამა; 
ბ. მარკეტინგის ამოცანები და მიზნები; 
გ. სტრატეგია. 

ნაწილი III. მარკეტინგის სამსახურის ორგანიზაციის 
რევილსია 

ა. ფორმალური სტრუქტურა; 
ბ. ფუნქციური ეფექტიანობა; 

გ. ურთიერთმოქმედების ეფექტიანობა. 

ნაწილი IV. მარკეტინგის სისტემების რევიზია 
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ა. მარკეტინგული ინფორმაციის სისტემა; 
ბ. მარკეტინგის დაგეგმვის სისტემა; 
გ. მარკეტინგული კონტროლის სისტემა; 
დ. ახალი საქონლის დამუშავების სისტემა. 

ნაწილი V. მარკეტინგის შედეგიანობის რევიზია 
ა. რენტაბელობის (მოგებიანობის) ანალიზი; 
ბ. დანახარჯების ეფექტიანობის ანალიზი. 

ნაწილი VI, მარკეტინგის ფუნქციური შედგუნლების 
რევიზია 

ა. საქონელი 
ბ. ფასი 

გ- გავრცელება 
დ. რეკლამა, გასაღების სტიმულირება, პროპაგანდა 
ე. სავაჭრო აპარატი. 

რაც უფრო გულმოდგინედ იქნება დაგეგმილი მარკეტინგული 
ღონისძიებები, მით უფრო ადვილია საქმიანი კონტაქტების დამყა- 
რების პროგრამების პროგნოზირება. 

მიუხედავად იმისა, რომ თავის გრძელვადიანობის გამო ძალი- 
ან ძნელია მარკეტინგული გეგმის შედეგების შემოწმება, აუცილე- 
ბელია დამუშავდეს სამუშაოს შეფასების სისტემა. მარკეტინგული 
გეგმის შეფასების მეთოდების სისტემა მოიცავს შემდეგ მომენ- 
ტებს: 

1, სასტუმროს ნომრების რაოდენობის განსაზღვრა ბაზრის 
თითოეული სეგმენტისთვის. შედეგები აისახება ანგარიშგებაში, 
რომელიც მნიშვნელოვნად აიოლებს რეალური მონაცემების მარ- 
კეტინგულ გეგმაში დასახულ მაჩვენებლებთან შედარების პროცე- 

დურას; 
2. რესტორნის მომსახურებიდან შემოსავლების შედარება სა- 

რეკლამო კამპანიამდე და მის შემდეგ. მაგრამ მოგების მაჩვენებ- 
ლებიდან უნდა გამოირიცხოს რეკლამის ხარჯების მონაცემები; 

3. მასობრივი ინფორმაციის ყველაზე ეფექტიანი საშუალების 
განსაზღვრა; 

4. მარკეტინგის განყოფილების თანამშრომელთა მუშაობის 
შემოწმება. მაგალითად, თუ წლის დასაწყისში დასახულია 500 
კომპანიასთან თანამშრომლობის შესახებ ხელშეკრულების ხელ- 
მოწერის ამოცანა, მაშინ დირექტორი ვარაუდობს, რომ პირველი 
კვარტალის ბოლოს შემოთავაზებულ კლიენტთა მეოთხედი ითა- 
ნამშრომლებს სასტუმროსთან. 

5. ყველა გამოხმაურებისა და სასურველობის მონაცემთა 
ცალკე აღრიცხვა, რომლებიც ფირმის (ან კონკრეტულ თანამ- 
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შრომლის) მისამართზეა გამოგზავნილი. არანაკლებ ყოველ ექვს 

თვეში კეთდება სხვადასხვა მარკეტინგულ მონაცემთა ანალიზი. 
6. პოტენციურ კლიენტებზე გაგზავნილი დეპეშების (სას- 

ტუმრო მისამართის ჩვენებით) დახმარებით შეიძლება გაირკვეს, 
ძირითადად ვინ არის დაინტერესებული სასტუმროს მიერ შეთავა- 
ზებული მომსახურებით. 

აუცილებელია აღინიშნოს, რომ კონტროლი წარმოადგენს 
მარკეტინგის გეგმის განსაკუთრებულ ნაწილს და შემოწმების პე– 
რიოდულობა თავიდანვე უნდა იყოს გათვალისწინებული ამ გეგმა– 
ში. მარკეტინგული ციკლის დასრულების მოსალოდნელობა ფრი– 
ად სარისკოა. სტრატეგია, რომელმაც ვერ გაამართლა შეფასების 
შედეგებით, სასწრაფოდ უნდა გადაისინჯოს. მიჩნეულია, რომ თუ 
მუშაობის გეგმა საკმაოდ ეფექტიანია ბიუჯეტით გამოყოფილი 
ლიმიტის მიხედვით, მისი კორექტირება (გადასინჯვა) არ არის სა– 
ვალდებულო. მაგრამ შემდგომ ძალიან მტკივნეულია იმის გაცნო- 
ბიერება, რომ მარკეტინგული ძალისხმევის ნაწილი ჩატარდა უშმე- 
დეგოდ. მარკეტინგის გეგმის სათანადოდ შეუსრულებლობის მი- 
ზეზები შეიძლება იყოს: 

- პასუხისმგებლობის უკმარისობა; 

- ინფორმაციის ნაკლებობა; 

- შედეგების მეტისმეტად გაზვიადება; 
- დროისა და კონტროლის უკმარისობა. 
მაშასადამე, მარკეტინგული კონტროლი ყოველმხრივ ხელს 

უწყობს ფირმების (საწარმოების) მარკეტინგულ ღონისძიებათა 
წარმატებით განხორციელებას, რაც საბოლოოდ განაპირობებს 
ფირმების სამეურნეო (ეკონომიკური) საქმიანობის (ბიზნესის) 
ეფექტიანად წარმართვას. 
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განმარტებითი ლექსიკონი 
(გლოსარიუმი) 

ა 
აგენტი –-– ფიზიკური ან იურიდიული პირი, რომელიც აფორ- 

მებს ყიდვა-გაყიდვის გარიგებებს სხვა პირის (პრინციპალის) ინ- 
ტერესებისათვის. იგი არ ფლობს საქონელზე საკუთრების უფლე- 
ბას და ლებულობს საკომისიო გასამრჯელოს მის მიერ ორგანიზე- 
ბული გარიგებისათვის. განასხვავებენ წარმოების, გასაღების (სა- 

ვაჭრო), შესყიდვების აგენტებს. 
ანკეტა –– გამოკითხვის ფურცელი ინფორმაციის (ცნობების, 

მონაცემების) მისაღებად. მისი შედგენისას საჭიროა ჯეროვანი ყუ- 
რადღება მიექცეს საკითხების შინაარსს, მათი გადაცემის ფორმას, 
ტერმინოლოგიურ მხარეს (დეფინაციას). აუცილებელია მარტივი, 
პირდაპირი და ერთმნიშვნელოვანი ტერმინების გამოყენება. პირ- 
ველი შეკითხვა უნდა იყოს საინტერესო და ძნელი საკითხები უნდა 
დაისვას ბოლოს. ამასთან საკითხების (შეკითხვების) დასმა საჭი- 
როა გარკვეული ლოგიკური თანმიმდევრობით. 

ანტიმონოპოლიური კანონმდებლობა –- სამართლებრივი აქ- 
ტების კომპლექსი, რაც მიმართულია კონკურენტული გარემოს 
შექმნისა და შენარჩუნებისათვის ბიზნესის სხვადასხვა სფეროში; 
(მ.შ. ტურისტულ ბიზნესში), მონოპოლიზმისა და არაკეთილსინდი- 
სიერი კონკურენციის აღკვეთა. 

ახალი პროდუქტი – საქონელი, მომსახურება ან იდეა, რომ- 
ლებსაც პოტენციური მომხმარებლები ჯერ არ იცნობენ. 

ბ 
ბაზარი -–- საქონლის ან მომსახურების მუდმივ და პოტენციურ 

მყიდველთა ერთობლიობა, ეკონომიკური ურთიერთობის სისტემა 
გამყიდველებსა და მყიდველებს შორის. 

ბაზრის გეოგრაფიული სეგმენტაცია -–-– ბაზრის დანაწილება- 
დაყოფა და გამოკვლევა სხვადასხვა გეოგრაფიული ერთეულების 
“– ქვეყნების, ავტონომიური წარმონაქმნების, ქალაქის ან რაიონის 
მიხედვით. 

ბაზრის დემოგრაფიული სეგმენტაცია – ბაზრის დაყოფა 
მომხმარებელთა ჯგუფებად ისეთი ცვლადების (ფაქტორების) ბა- 
ზაზე, როგორიცაა ასაკი, სქესი, ოჯახის წევრთა შემადგენლობა, 
შემოსავალი, საქმიანობა, განათლება, რელიგია, რასა და ეროვნე- 
ბა. 

ბაზრის კონიუნქტურა – ეკონომიკური სიტუაცია, რომელიც 
მყარდება ბაზარზე მოთხოვნასა და მიწოდებას შორის, როგორც 
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მოცულობით, ასევე სტრუქტურულ მახასიათებლების მიხედვით 
(იხ. ჭარბი მოთხოვნა. ჭარბი მიწოდება). 

ბაზრის სეგმენტაცია –- ბაზრის დანაწილება მომხმარებელთა 

(მყიდველთა) ზუსტ ჯგუფებად, რომლებიც მოითხოვენ ცალკეულ 
საქონელს ან მარკენტინგულ კომპლექსს (იხ. მარკეტინგმიქსი). 

ბენჩმარკინგი – პროცესი, რომლის საშუალებით ფირმა პერ- 
მანენტულად ახორციელებს თავისი მახასიათებლების შედარებას 
ბიზნესის ლიდერებთან მსოფლიო მასშტაბით და ახდენს თვითშე- 
ფასებას, რომ მიიღოს საკუთარი ბიზნესმახასიათებლების გასაუმ- 
ჯობესებლად აუცილებელი ინფორმაცია. 

ბიზნესი -- სამეურნეო საქმიანობა (წარმოების, მომსახურე- 
ბის სფერო და სხვა) და საქმიანი ურთიერთობა მის მონაწილეებს 
შორის, რომლებიც ხორციელდება მოგების მისაღებად. არის წვრი– 
ლი (საოჯახო), მცირე, საშუალო და მსხვილი (დიდი) ბიზნესი (იხ. 
მეწარმეობა). 

ბიზნესმენი – პირი, რომელიც ეწევა ბიზნესს. იგი არის მესა– 
კუთრე, კაპიტალის მფლობელი, შეიძლება იყოს საწარმოს (ფირ- 
მის) პატრონი, რომელიც ქირაობს თავისი ფირმისთვის მუშა-მო- 
სამსახურეებს ფირმის პრეზიდენტის (მთავარი მენეჯერის) ჩათ– 
ვლით (იხ. მეწარმე). პირდაპირი მნიშვნელობით იგი ნიშნავს საქმი– 
ან ადამიანს და არა საქმოსანს. 

ბრენდი (ინგლ. ტვიფრი, მარკა) –– მოცემული მწარმოებლის 
(გამყიდველის) საქონლის ან მომსახურების სახელწოდება, ტერმი- 
ნი, ნიშანი, სიმბოლო, ან დიზაინი, ან მათი კომბინაცია, რომლებიც 
განკუთვნილია საქონლის (მომსახურების) იდენტიფიკაციისა და 
მის განსასხვავებლად კონკურენტების საქონლისაგან. 

ბრენდინგი – ბრენდის დამუშავებისა და რეალიზაციის საქმი- 

ანობა, მისი მართვა. 

გ 
გარიგება -– მარკეტინგის ერთ-ერთი საკვანძო ცნება. აფიქსი- 

რებს ყიდვა-გაყიდვის აქტს და მოიცავს შეთანხმებას მისი რეალი- 
ზაციის პირობების, ვადისა და ადგილის შესახებ. 

გასაღებითი კონცეფცია – ერთ-ერთი საბაზრო კონცეფცია, 
რომელიც ამტკიცებს, რომ მომხმარებლები არ იყიდიან პროდუქტს 
საჭირო რაოდენობით, თუ ფირმა არ მიმართავს მნიშვნელოვან ძა- 
ლისხმევას მის გასაღებასა და ბაზარზე წინ წაწევისათვის ანუ გა- 
საღების სტიმულირებას. 

გასაღების არხის დონე – შუამავალთა ფენა, რომლებიც 
ახორციელებენ საქონლისა და მომსახურების, მათზე საკუთრების 
საბოლოო მომხმარებელზე გადაცემის (გაყიდვის) განსაზღვრულ 
სამუშაოს. 

273



გაცვლა –– სასურველი პროდუქტის (საქონლის) ვინმესთან შე- 
ძენის პროცესი სანაცვლოდ რაიმეს მიწოდებით (იხ. გარიგება). 

დ 

დამოუკიდებელი ტურისტი –– პირი, რომელიც მოგზაურობს 

დამოუკიდებლად. 
დემარკეტინგი – მარკეტინგის სახე, რომელიც გამოიყენებს 

მოთხოვნის დროებითი ან მუდმივი შემცირებისათვის უარყოფით 
საბაზრო მოვლენის (მაგალითად, სპეკულაციის) ლიკვიდაციის 
მიზნით, 

დემპინგი – საქონლის ექსპორტი შემცირებული ფასებით (გა- 
იაფებით), ე.ი. საშინაო ბაზრის ფასებზე დაბლა; გამოიყენება ბაზ- 
რის ან მისი სეგმენტის მოსაპოვებლად. 

დისტრიბუტორი – საბითუმო ფირმა, რომელიც ახორციე- 
ლებს მსხვილი მწარმოებელი ფირმისაგან შესყიდული საქონლის 
გაყიდვას (იხ. საბითუმო ვაჭრობა). 

დიფერენციული მარკეტინგი –– ბაზრის დაპყრობის (მოპოვე- 
ბის) სტრატეგია, რომლის დროსაც ფირმა გადის ბაზრის რამოდე- 
ნიმე სეგმენტზე და ამუშავებს თითოეული სეგმენტისათვის ცალკე 

დებულებებს. 

ე 
ეკსკლუზიური გასაღება –- ბროკერების (დილერების) შეზ- 

ღუდულ რიცხვზე ფირმის საქონლის გაყიდვით განსაკუთრებული 
უფლების მინიჭება მოცემულ ტერიტორიაზე. 

ელექტრონული ვაჭრობა –- პირდაპირი მარკეტინგი ორმხრი- 
ვი სიტემის მეშვეობით, რომელიც აკავშირებს მომხმარებლებს 
გამყიდველის კომპიუტერიზებულ კატალოგებთან საკაბელო ან 
სატელეფონო ხაზებით. 

ემბარგო –- ქვეყანაში საქონლის ან სხვა ფასეულობის შემო- 
ტანა-გატანის აკრძალვა. 

ემოციური მიმართვა –– უარყოფითი ან დადებითი ემოციის 
ამღძრავი შეტყობინება (ცნობება), რომელსაც ძალუძს ყიდვის გან- 
ხორციელების მოტივირება. 

ენგელის კანონი – ტენდენციები, რომლებიც შეამჩნია (შე- 
ნიშნა) ერნსტ ენგელმა ასი წლის წინათ საოჯახო ბიუჯეტის განა- 
წილების შესახებ შემოსავლების ზრდის კვალობაზე. მას აინტერე- 
სებდა რამდენი დაიხარჯება კვებაზე, საცხოვრებელ ბინაზე, 
ტრანსპორტზე, ჯანდაცვაზე და ა.შ. 

ერთობლივი მიწოდება -–- ქვეყანაში წარმოებული საქონლისა 
და მომსახურების ჯამური ღირებულება. 
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ერთობლივი მოთხოვნა – ქვეყანაში ერთობლივი დანახარჯე–- 
ბი (რეალური მყიდველობითი უნარის მაჩვენებელი), რომლებშიც 
შედის კერძო სექტორის მოხმარება, სახელმწიფოებრივი სამომ- 
ხმარებლო ხარჯები, ინვესტიციები და ექსპორტ-იმპორტის სალ- 
დო (იგულისხმება დანახარჯების). 

ეროვნული კლიენტი – ყველაზე მნიშვნელოვანი კლიენტი. 
როგორც წესი, წარმოადგენს საკვანძო კლიენტს. 

ეროვნული ტურისტული ორგანიზაცია – ეროვნული სამ- 
თავრობო დეპარტამენტი (სააგენტო), რომელიც წარმართავს ქვე- 
ყანაში ტურისტულ საქმიანობას. 

ეფექტიანი – ეფექტის, შედეგის მიღების გამომხატველი ცნე- 
ბა. მისი სინონიმებია: შედეგიანი, რეზულტატიანი. მაგალითად, 
ეფექტიანი ბიზნესი, მარკეტინგული საქმიანობის ეფექტიანობა, 
მედიკამენტების ეფექტიანობა. 

ეფექტური – ეფექტის, შთაბეჭდილების მომხდენი. მაგალი- 

თად, ეფექტური ქალი, ეფექტური სპექტაკლი. 
ექსპორტი –– საქონლის და სხვა ფასეულობათა გატანა სარეა- 

ლიზაციოდ საზღვარგარეთ (იხ. იმპორტი). 

ვ 
ვალუტა – 1) ცალკეული ქვეყნის ფულადი ერთეული (დოლა- 

რი, მარკა, ფრანკი, იენი, ლარი და სხვა); 2) ქვეყნის ფულადი ნიშნე– 
ბი, რომლებიც გამოიყენება საერთაშორისო ანგარიშსწორებაში. 
არსებობს თავისუფლად კონვერტირებადი, შეზღუდულ კონვერ- 
ტირებადი და არაკონვერტირებადი ვალუტა. 

ზ 
ზარალი – მარკეტინგში პროდუქციის გამოშვება, რომელიც 

ვერ პოულობს გასაღებას მომხმარებელთა მოთხოვნასთან შეუსა- 
ბამობის გამო ასორტიმენტისა და ხარისხის მახასიათებლების მი- 
ხედვით. 

თ 
თავისუფალი ეკონომიკური ზონა -–- ქვეყნის რეგიონი (ავტო- 

ნომიური წარმონაქმნი, ტერიტორიული ერთეული), რომელსაც 
აქვს უცხოეთთან (უმთავრესად მეზობელ ქვეყნებთან) დამოუკი- 
დებელი ეკონომიკური (სამეურნეო) უღთიერთობების უფლებამო- 
სილება (იმპორტ-ექსპორტის განხორციელება). 

ი 
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იმიჯი –- სახე, რეპუტაცია, აზრი, ფირმის პრესტიჟის, მისი სა- 
ქონლისა და მომსახურების შესახებ, რომელიც იქმნება მომხმა- 
რებლისა და ფართო პუბლიკის მიერ. 

იმპორტი – საქონლის, ტექნოლოგიების, კაპიტალის და ა.შ. 
შემოტანა ქვეყნის საშინაო ბაზარზე სარეალიზაციოდ. 

ინვესტირება – სახსრების დაბანდება განსაზღვრულ საწარ- 
მოში (ფირმაში), ბიზნესში მოგების (შემოსავლის) მიღების მიზნით. 

პ 
კვოტა –– განსაზღვრული კატეგორიის საქონლის რაოდენობი- 

თი ზღვარი; მისი დაწესების მიზანია ვალუტის გაცვლითი კურსის 
შენარჩუნება, ეროვნული მეწარმეობის (ბიზნესის) დაცვა და ადა- 
მიანთა დასაქმების უზრუნველყოფა. 

კლიენტი –- მოცემული საწარმოს (ფირმის) პროდუქციის ან 
მომსახურების მყიდველი: იგი შეიძლება იყოს კერძო პირი, ფირმა, 
რომლებიც იძენენ საქონელს და მომსახურებას, მაგრამ არ არის 
აუცილებელი იყვნენ მათი მომხმარებელი. 

კომერცია – საქმიანობა, რომელიც ყოველთვის ორიენტირე- 
ბულია მოგების მიღებაზე. ფართოდ გავრცელებულია ცნებების 
„კომერციისა“ და „ვაჭრობის“ გაიგივება, რაც მიუღებელია. ვიწრო 
(ძველებური) გაგებით კომერცია და ვაჭრობა ერთი და იგივე მნიშ- 
ვნელობით იხმარება. ფართო (თანამედროვე) გაგებით კი კომერ- 
ცია განიხილება ბიზნესის მნიშვნელობით, როგორც მოგებაზე გა- 
მიზნული საქმიანობა მრეწველობაში, ვაჭრობაში და ა.შ. საერთოდ 
ორგანიზაციებს ყოფენ ორ ჯგუფად: კომერციული და არაკომერ- 
ციული ორგანიზაცია. კომერციული ორგანიზაციები განეკუთვნე- 
ბიან ბიზნესის სფეროს (კომერციული ბანკი, კომერციული სასწავ- 
ლებელი და სხვა). მენეჯმენტი კომერციული ორგანიზაციის (ფირ- 
მის) მართვაა. 

კომერციული საიდუმლოება –- საწარმოო, ტექნოლოგიური, 
სავაჭრო, საფინანსო და სხვა სამეურნეო (ბიზნეს) ოპერაციების და 
მათ შესახებ დოკუმენტაციების გასაიდუმლოებაზე საწარმოს 
(ფირმის) უფლება, რომელიც კანონით არის დაცული. 

კონსიგნაცია – საქონლის გაყიდვის პირობები შუამავლების 
მეშვეობით, როცა შუამავალზე გადაცემულ საქონელზე საკუთრე- 
ბის უფლება რჩება გამყიდველს საქონლის გაყიდვის მომენტამდე. 
საქონლის შენახვა და მომზადება გასაყიდად ხორციელდება შუა- 
მავლის მიერ გამყიდველის ხარჯზე. 

კონსიუმერიზმი – მოქალაქეთა და სახელმწიფოებრივ დაწე- 
სებულებათა ორგანიზებული მოძრაობა მომხმარებელთა უფლე- 
ბებისა და ინტერესების დასაცავად. ძირითადად იგი გულისხმობს 
ზემოქმედების გაძლიერებას საქონლისა და მომსახურების მწარ- 
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მოებლებსა და გამსაღებლებზე (გამყიდველებზე). ამ მიზნით ბევრ 
ქვეყანაში შექმნილია მომხმარებელთა საზოგადოებები (ასოცია- 
ციები) და 15 მარტი აღინიშნება როგორც მომხმარებელთა უფლე-– 
ბების დაცვის მსოფლიო დღე. 1985 წ. გაეროს გენერალურმა ასამ- 
ბლეამ დაამტკიცა „სახელმძღვანელო პრინციპები მომხმარებელ- 
თა ინტერესების დაცვისათვის“. 

ლ 

ლიცენზია – ნებართვა, რომელსაც ღებულობენ სახელმწიფო 
ორგანოებიდან საქონლის ექსპორტსა და იმპორტზე. ექსპორტისა 
და იმპორტის ლიცენზია გაიცემა იმ შემთხვევაში, როდესაც ამა 
თუ იმ საქონლით (ან ამა თუ იმ ქვეყანასთან) საგარეო ვაჭრობა ექ- 
ვემდებარება სახელმწიფო კონტროლს. თუ ექსპორტ-იმპორტი- 
სათვის საჭიროა სპეციალური ნებართვა -–- ლიცენზია, მაშინ ასეთ 
კონტროლს უწოდებენ ლიცენზირებას. 

ლიცენზირება -- საერთაშორისო მარკეტინგში საზღვარგარე- 
თის ბაზარზე გასვლის მეთოდი, რომლის დროსაც ლიცენზიის გამ- 
ყიდველ (გამცემ) ფირმასა და ლიცენზიის მყიდველ ფირმას შორის 
იდება კონტრაქტი (შეთანხმება) ამ უკანასკნელის მიერ წარმოების 
პროცესის, სავაჭრო მარკის (ბრენდის), პატენტის, კომერციული 
საიდუმლოების ან სხვა რაიმეს გამოყენების უფლებაზე, რომელიც 
წარმოადგენს ფასეულობას, განსაზღვრული საზღაურით ან სალი- 
ცენზიო გადასახდელით. 

ლანჩი (Lსიილხ) –– მეორე საუზმე (ნაშუადღევს) აშშ-ში, ინ– 
გლისში და ზოგიერთ სხვა ქვეყანაში. 

მ 
მარკა –– სახელწოდება, ტერმინი, ნიშანი, სიმბოლო, ნახატი ან 

მათი კომბინაცია, რომელიც განკუთვნილია გამყიდველის (მწარ- 
მოებლის) პროდუქტის (საქონლის) იდენტიფიცირებისა და მისი 
კონკურენტების საქონლისაგან დიფერენცირებისათვის. არსებობს 
ორი სახის მარკა: მწარმოებლის მარკა (აგრეთვე ეწოდება ეროვნუ- 
ლი მარკა) და კერძო მარკა. (იხ. ბრენდი) 

მარკეტერი – სპეციალისტი, რომელიც ეწევა პრაქტიკულ 
მარკეტინგულ საქმიანობას. 

მარკეტოლოგი – მოსამსახურე, რომელიც ახორციელებს 
სხვადასხვა ხასიათის მარკეტინგულ კვლევებს. 

მარკეტინგი –- მომხმარებელთა (კლიენტთა) მოთხოვნილებე- 
ბისა და მოთხოვნის შესწავლა – პროგნოზირება, მათი დაკმაყო- 
ფილების უზრუნველყოფა გაცვლის საშუალებით მოგების მისაღე- 
ბად. 
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მარკეტინგის მენეჯერი –– მოსამსახურე სპეციალისტი, რო- 
მელიც დაკავებულია შესაბამისი საქმიანობის (ოპერაციების) ანა- 
ლიზით, დაგეგმვით, რეალიზაციითა და კონტროლით ანუ მარკე- 
ტინგული საქმიანობის მართვით (იხ. მენეჯმენტი). 

მარკეტინგმიქსი –– მარკეტინგულ ღონისძიებათა კომპლექსი 
(მარკეტინგის კომპონენტები), რომლებიც მოიცავენ საქონელს, 
მის ფასს, საქონლის გასაღების სტიმულირებას და მისი გაყიდვის 
(გავრცელების და არა განაწილების) არხებს. ამ კომპონენტებს 
ხშირად უწოდებენ „ოთხ პ“"-ს (ინგლ. ენაზე ყველა ისინი იწყება ასო 

„ს“-თი). 
მარკეტინგულ მომსახურებათა სააგენტო (ცენტრი) – მარ- 

კეტინგული კვლევითი ცენტრები (ინსტიტუტები) და სხვა ორგანი- 
ზაციები, რომლებიც დახმარებას უწევენ ფირმებს (კომპანიებს) 
მიზნობრივი ბაზრების გამოკვლევასა და ამ ბაზრებზე მათი საქონ- 
ლის (მომსახურების) გასაღებაში. 

მარკეტინგული კვლევა -–– ფირმის სპეციფიკური მარკეტინ- 
გული სიტუაციის შესახებ მონაცემების სისტემატიური მოძიება, 
შეგროვება, ანალიზი და დასკვნების (კვლევის შედეგების) წარდგე- 
ნა ხელმძღვანელობისათვის საჭირო გადაწყვეტილებების მისაღე- 
ბად. 

მარკეტინგული საინფორმაციო სისტემა -–– სისტემა, რომე- 
ლიც მოიცავს ექსპერტებს, მოწყობილობასა და პროცედურებს, 
რომელთა დახმარებით გროვდება, ანალიზდება, ფასდება და ნა- 
წილდება აუცილებელი, დროული და ზუსტი ინფორმაცია, რომე- 
ლიც გამოიყენება მარკეტინგული გადაწყვეტილებების მისაღე- 
ბად. 

მენეჯმენტი – 1) მართვის მეცნიერება და პრაქტიკა საბაზრო 
ეკონომიკის პირობებში; 2) საწარმოს (ფირმის) მართვის (პრინცი- 
პების, ფორმების და მეთოდების) სისტემა, რომელიც უზრუნველ- 
ყოფს მისი საქმიანობის (ბიზნესის) ეფექტიანობის ამაღლებას და 
მოგების მიღებას. იგი გულისხმობს დასახული მიზნის (გეგმის) 
მიღწევას სხვა ადამიანების შრომის, ინტელექტის, ქცევის მოტივე- 
ბის გამოყენებით. მართვის პროცესს ახორციელებს მენეჯერი 
(მმართველი, ხელმძღვანელი). 

მეწარმე -–– საქმიანი ადამიანი, რომელიც ეწევა ბიზნესს პირა- 
დი სახსრებისა და რისკის საფუძველზე. მეწარმე ბიზნესმენისაგან 
განსხვავებით თვითონ მართავს საკუთარ ფირმას, ვინაიდან თვი- 
თონ არის საკუთარი ბიზნესის (წამოწყების) ავტორი და შემოქმე- 

ი. 
მეწარმეობა – ინოვაციური ბიზნესი. იგი მართლზომიერი და 

არაერთჯერადი (უწყვეტი) საქმიანობაა. მეწარმეობისაგან გან- 
სხვავებით ბიზნესში შედის ნებისმიერი ერთჯერადი კომერციული 
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გარიგებაცა და ოპერაციებიც. ამიტომ, ბიზნესი უფრო ფართო 
ცნებაა და იგი მოიცავს მეწარმეობასაც. 

მიმწოდებლები – ფირმები და კერძო პირები (მეწარმეები, 
ბიზნესმენები), რომლებიც აწვდიან საწარმოებს აუცილებელ რე- 
სურსებს საქონლისა და მომსახურების წარმოებისათვის. 

მოთხოვნა ––- ადამიანის სურვილი ანუ მოთხოვნილება, რომე- 

ლიც განმტკიცებულია (უზრუნველყოფილია) მყიდველობითი უნა- 
რით (გადახდისუნარიანობით). 

მოთხოვნილება – ადამიანის მიერ რამე საჭიროების შეგ- 
რძნების მდგომარეობა. 

მომსახურება – მოქმედება, რომელიც მიმართულია მომხმა- 
რებელთა მოთხოვნილების დაკმაყოფილებაზე. უმთავრესად იგი 
არახელშესახებია და ამის გამო მომხმარებელი არ იძენს პრო- 
დუქტს მატერიალურ ფორმაში. 

მომსახურების არახელშესახებობა – მომსახურების სფე- 
როს ერთ-ერთი ძირითადი ნიშანი, რომლის გამო შეუძლებელია მი- 
სი გემოს გასინჯვა, ხელით შეხება, დანახვა (შემჩნევა) და გაგონე- 
ბა მისი გაყიდვის მომენტამდე. 

მომსახურების განუყოფელობა მისი გაწევის (შეთავაზების) 
წყაროდან – პრინციპი, რომლის თანახმად მომსახურების სფე- 
როს ერთ ერთი მთავარი ნიშანია ის, რომ მისი გაწევა და მოხმარე- 
ბა ხორციელდება ერთდროულად და მომსახურება განუყოფელია 
მისი გაწევის წყაროდან მიუხედავად იმისა ეს წყარო ადამიანია თუ 
მანქანა. 

მუდმივი ხარჯები – დანახარჯები, რომლებიც არ იცვლებიან 
წარმოების ან გასაღების დონის ცვლილებით (იხ. ცვლადი ხარჯე- 
ბი). 

ნ 
ნორმატიული მეთოდი – მეთოდი, რომელიც ემყარება ნორ- 

მებისა და ნორმატივების გამოყენებას. მაგალითად, გამოყოფენ 
სასურსათო და არასასურსათო, მ.შ. მსუბუქი მრეწველობის ნაწარ- 
მის (ტანსაცმელი, ფეხსაცმელი და სხვა) რაციონალური მოხმარე- 
ბის ნორმებს და კულტურულ-საყოფაცხოვრებო და საოჯახო და- 
ნიშნულების საქონლით (ტელევიზორი, მაცივარი და სხვა) მოსახ- 
ლეობის რაციონალურად უზრუნველყოფის ნორმატივებს. 

ნოუ-ჰაუ –- ტექნიკურ-ეკონომიკური და სხვა ცოდნათა ერ- 
თობლიობა; პროდუქციის დამზადების საიდუმლოება, გამოგონე- 
ბები, ახალი მეთოდები და იდეები, სპეციალისტების მომსახურება. 
ნოუ-ჰაუ შეიძლება გაფორმდეს ტექნიკური დოკუმენტაციის ფორ- 
მით, საწარმოო გამოცდილების სახით. იგი ფირმის საკუთრებაა და 
მისი გამოყენების უფლება ყიდვა-გაყიდვის საგანია. 
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ო 
ორგანიზაცია – ადამიანთა ჯგუფი (ჯგუფების ერთობლიო- 

ბა), რომელთა საქმიანობა შეგნებულად კოორდინირდება საერთო 
მიზნის ან მიზნების მისაღწევად. 

განასხვავებენ კომერციულ და არაკომერციულ ორგანიზაცი- 
ებს. კომერციული ორგანიზაციების (ფირმების, კომპანიების) საქ- 
მიანობა გამიზნულია მოგების მიღებაზე. ე.ი. ისინი განეკუთვნები- 
ან ბიზნესის სფეროს. მენეჯმენტი კომერციული ორგანიზაციების 
მართვაა. არაკომერციულ ორგანიზაციებს განეკუთვნებიან სა- 
ხელმწიფოებრივი, საზოგადოებრივი და სხვა ორგანიზაციები, რო- 
მელთა მიზანი არ არის მოგების მიღება. 

ორგანიზაციების იმიჯი –– ორგანიზაციის სახე მომხმარებ- 
ლის ან მომხმარებელთა ჯგუფის შეხედულებით (აზრით). 

პ 
პაბლიცისტი –- ფირმის პოზიციის ან მისი პროდუქციის წინ 

წაწევის (მოძრაობის) მოქმედება მასობრივი ინფორმაციის საშუა- 
ლებებში მათ შესახებ ახალი ინფორმაციის გავრცელების ხარჯზე; 
აშშ-ში რეკლამასაც უწოდებენ. 

“ პანელი –– გამოსაკითხი პირების (ოჯახების) შერჩეული ერ- 
თობლიობა, რომლებიც ექვემდებარებიან გამოკვლევას. 

პატენტი –– დოკუმენტი, რომელიც ადასტურებს გამოგონების 
კუთვნილებას და უზრუნველყოფს მის გამოყენების უფლების აღი- 
არებას დადგენილი ვადის განმავლობაში. იგი ყიდვა-გაყიდვის სა- 
განია. 

პირდაპირი მარკეტინგი –- მარკეტინგი სხვადასხვა სარეკლა- 
მო საშუალებების გამოყენებით, რომლებიც უზრუნველყოფენ 
მწარმოებლის ურთიერთმოქმედებას მომხმარებელთან პირდაპირი 
პასუხების მისაღებად. 

პირველადი ინფორმაცია – ინფორმაცია, რომელიც შეგრო- 
ვებულია სპეციალურად მოცემულ შემთხვევისათვის (სიტუაციი- 
სათვის). 

პოზიცირება ბაზარზე – კონკურენტუნარიანი პოზიციის 
ფორმირება პროდუქტისა და გულმოდგინედ დამუშავებული კომ- 
პლექსისათვის (მარკეტინგ-მიქსისათვის). 

პოტენციური ბაზარი -– მომხმარებელთა ერთობლიობა, რომ- 
ლებიც ავლენენ ინტერესის განსაზღვრულ დონეს კონკრეტული 
საქონლის (მომსახურების) მიმართ. 

პროდუქტი – ყოველივე იმის ერთობლიობაა, რომლის შეთა- 
ვაზება შეიძლება ბაზრისათვის შესაძენად, გამოსაყენებლად ან 
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მოსახმარად და რომელსაც შეუძლია დააკმაყოფილოს მომხმარე- 
ბელთა მოთხოვნა ან სურვილი. 

პროდუქტი გაფართოებული განმარტებით – დამატებითი 
მომსახურება და სარგებელი ძირითადი ან ფაქტიური პროდუქტი- 
დან. 

პროდუქტის დაპროექტება – პროდუქტის დიზაინისა და 
ფუნქციების დამუშავების პროცესი. პროდუქტი უნდა იყოს მიმ- 
ზიდველი, მარტივი და უსაფრთხო მოხმარებასა და მომსახურება- 
ში, მარტივი და ეკონომიური წარმოებასა და გასაღებაში (გავრცე- 
ლებაში). 

პროდუქტის მახასიათებლები –- პროდუქტის თვისებები, რო- 
მელთა მეოხებით მომხმარებელი ღებულობს კმაყოფილებას; პრო– 
დუქციის ხარისხი ერთ-ერთი პარამეტრია. 

პროდუქტის პოზიცია – პროდუქტის განსაზღვრა მნიშვნე- 
ლოვანი პარამეტრების მიხედვით; ადგილი ბაზარზე, რომელსაც 
იკავებს პროდუქტი (საქონელი) მომხმარებელთა შეფასებისას 
კონკურენტების ანალოგიურ პროდუქტებთან შედარებით (იხ. პო- 
ზიცირება ბაზარზე). 

რ 
რეექსპორტი – ადრე იმპორტირებული საქონლის გატანა 

საზღვარგარეთ რაიმე გადამუშავების გარეშე. 
რეიმპორტი -––- სამამულო წარმოების საქონლის უკან შემოტა- 

ნა საზღვარგარეთიდან სხვადასხვა მიზეზებით (დაწუნება, გაუსა- 
ღებლობა და სხვა). 

რეკლამა – საქონლისა და მომსახურების შესახებ მომხმარე- 
ბელთა ინფორმირება; გამოყოფენ შემდეგ სახეებს: ინფორმაციუ- 
ლი, წამქეზებელი და შემხსენებელი რეკლამა. 

რემარკეტინგი – მარკეტინგის სახე, რომლის ამოცანაა მოთ– 
ხოვნის აღდგენა მისი შემცირების შემთხვევაში; მოთხოვნის გამო- 
ცოცხლების ახალი შესაძლებლობების ძიება საქონლისათვის ახა– 
ლი თვისებების მინიჭების, ახალ ბაზრებზე შეღწევის და ა.შ. გზით. 

ს 
საბაზრო ეკონომიკა – ეკონომიკა, რომლის დროსაც ეკონო- 

მიკური სუბიექტები მოქმედებენ ბიზნესის თავისუფლებისა და 
კონკურენციის პირობებში. (იხ. შერეული ეკონომიკა) 

საბითუმო ვაჭრობა – საქონლის (მომსახურების) ყიდვისა 
და მისი შემდგომი გაყიდვის ან საქმიანი გამოყენების ყველა მოქ- 
მედება (იხ. ისტრიბუტორი).. 
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საერთაშორისო მარკეტინგი -–– მარკეტინგი, რომელსაც იყე- 
ნებენ საერთაშორისო ფირმები (კომპანიები) საზღვარგარეთულ 
ბაზრებზე. მას გლობალურ, მრავალეროვნულ მარკეტინგსაც უწო- 
დებენ. საერთაშორისო მარკეტინგის სფეროში შედის საწარმოო, 
მეცნიერულ-ტექნიკური, გასაღებითი კოოპერაცია, ამასთანავე 
აუცილებელი პირობაა უცხოელი პარტნიორის არსებობა. 

სამომხმარებლო ბაზარი –– ინდივიდუმები და მათი ოჯახის 
წევრები, რომლებიც ყიდულობენ საქონელსა და მომსახურებას სა- 
კუთარი (პირადი) მოხმარებისათვის. 

საფასო ელასტიკურობა – მოთხოვნის მგრძნობიარობის სი- 
დიდე ფასის ცვლილების მიმართ. 

საქონლის იმიჯი – მომხმარებლების მიერ ფაქტიური (არსე- 
ბული) ან პოტენციური საქონლის აღქმა. 

საქონლის კონკურენტუნარიანობა –- უპირატესობა კონკუ- 
რენტების ანალოგებთან, როგორც მოთხოვნის დაკმაყოფილების 
ხარისხით, ასევე მომხმარებლის დანახარჯებით საქონლის შეძენა- 
სა და მოხმარებაზე. 

საქონლის სასიცოცხლო ციკლი -- საქონლის გაყიდვების 
მოცულობისა და მოგების განვითარება (გაზრდა) მისი არსებობის 
განმავლობაში. 

საცალო ვაჭრობა – ყველა მოქმედება, რომელიც მოიცავს 
საქონლის ან მომსახურების გაყიდვას უშუალოდ საბოლოო მომ- 
ხმარებელზე მისი პერსონალური, არასაქმიანი გამოყენებისათვის. 

საცდელი მარკეტინგი – ახალი პროდუქტის დამუშავების 
სტადია, რომელზეც პროდუქტი და მარკეტინგის პროგრამა მოწ- 
მდება უფრო რეალისტურ საბაზრო ვითარებაში. 

საწარმოო კონცეფცია –- ერთ-ერთი საბაზრო თეორია, რო- 
მელიც ამტკიცებს რომ მომხმარებლები ამჯობინებენ ხელმისან- 
ვდომ პროდუქციას, როგორც ბაზარზე მისი არსებობის, ასევე ფა- 
სის მიხედვით (იხ. გასაღებითი კონცეფცია). 

საჭიროება –– მოთხოვნილება, რომელმაც მიიღო კონკრეტუ- 
ლი ფორმა ინდივიდის კულტურის დონისა და მიდრეკილების შესა- 
ბამისად; მარკეტინგის ერთ-ერთი საკვანძო ცნება, რომელიც 
აკონკრეტებს მოთხოვნილებას. მაგალითად, ზოგადად მოთხოვნი- 
ლება საჭმელზე ტრანსფორმირდება უფრო კერძო მოთხოვნილე- 
ბაში ხილზე, რომელიც თავის მხრივ ვლინდება კონკრეტიზებულ 
მოთხოვნილებაში –– ვაშლის ყიდვის სურვილში. 

სეგმენტაციური ანალიზი – სხვადასხვა სუბბაზრების გა- 
მოკვლევის პროცესი და მოცემული ფირმისათვის ყველაზე შესატ- 
ყვისი სეგმენტის შერჩევა. 

სერტიფიკატი – მოწმობა (დოკუმენტი), რომელიც ადასტუ- 
რებს ამა თუ იმ ფაქტს. განასხვავებენ: 1) საქონლის წარმოების 
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სერტიფიკატი ადასტურებს საქონლის მწარმოებელ ქვეყანას, ანუ 
რომელი ქვეყნიდან შესრულდა საქონლის ექსპორტი; 2) პროდუქ- 
ციის ხარისხის სერტიფიკატი ადასტურებს საქონლის ხარისხს, მის 
შესაბამისობას სტანდარტის მოთხოვნებთან. 

სოციალური მარკეტინგი – მარკეტინგული საქმიანობის სა- 
ხე, რომელიც გულისხმობს სოციალური პროგრამების დამუშავე- 
ბას, რეალიზაციასა და კონტროლს, რაც მიმართულია საზოგადო- 
ების განსაზღვრული ფენების სხვადასხვა სოციალურ იდეათა მოძ– 
რაობათა და პრაქტიკულ მოქმედებათა აღქმის დონის ამაღლება– 
ზე. როგორც წესი, ასეთ მარკეტინგს იყენებენ სახელმწიფოებრივი 
და საზოგადოებრივი ორგანიზაციები. 

სტუმართმოყვარეობის ინდუსტრია – ბიზნესი, რომელიც 
მიმართულია ჩამოსულ ადამიანთა საცხოვრებელი ბინით, საჭ- 

მლით, აგრეთვე მათი თავისუფალი დროის (დასვენების) (გამოყე- 
ნების) ორგანიზაციაზე. 

გ 
ტელემარკეტინგი – საქონლის მომსახურების გაყიდვა უშუა- 

ლოდ მომხმარებელზე ტელეფონის გამოყენებით. 
ტექნიკური ხარისხი – ძირითადი პროდუქტის ხარისხი, რო- 

მელსაც ღებულობს მომხმარებელი ყიდვა-გაყიდვის გარიგების შე– 
დეგად. სასტუმროში ესა სასტუმრო ნომერი, რესტორანში –- საჭ- 

ელი. 
ტექნოლოგიური გარემო -–– ძალები (ფაქტორები), რომლებიც 

ქმნიან ახალ ტექნოლოგიებს, რომლებიც თავის მხრივ ქმნიან ახალ 
საქონელს და მომსახურებას და ახალ მარკეტინგულ შესაძლებლო– 
ბებს. 

ტრანსაკცია – გარიგება ორ მხარეს შორის, რომელშიც მონა- 
წილეობს როგორც მინიმუმი ორი ფასეულობა; შეთანხმებულია 
მხარეებს შორის გარიგების პირობები, დრო და ადგილი. 

ტრენდი –- გაყიდვების ზრდის ან შემცირების გრძელვადიანი 
მოდელი, რომელიც დამოკიდებულია ძირითად ცვლილებებზე დე– 
მოგრაფიაში, კაპიტალის ფორმირებასა და ტექნოლოგიაში. 

ტურიზმი – (ფრანგ.) – ადამიანის დროებითი გადაადგილება 
მუდმივი საცხოვრებელი ადგილიდან სხვა ქვეყანაში ან თავისი 
ქვეყნის ფარგლებში ერთ ან მეტ ღამეს შვებულების, ნათესავებ– 
თან ან მეგობრებთან ვიზიტის, ბიზნეს-კონფერენციების ან სხვა 
მიზნით; არ ჩაითვლება სწავლა-განათლება ან დროებით მუშაობა. 

ტურისტიკა – მეცნიერებათა კომპლექსი ტურიზმისა და ტუ- 
რისტული მომსახურების შესახებ. 
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ტურისტული ინდუსტრია -––- სასტუმროების და ტურისტების 
მოთავსების სხვა საშუალებების, სატრანსპორტო საშუალებების, 
საზოგადოებრივი (მასობრივი) კვების ობიექტების, გასართობი 
ობიექტებისა და საშუალებების, შემეცნებითი, საქმიანი, გამაჯან- 
საღებელი, სასპორტო და სხვა დანიშნულებების ობიექტების, 
ტურსაოპერატორო და ტურსააგენტო საქმიანობის განმახორციე- 
ლებელი ორგანიზაციების, აგრეთვე საექსკურსიო მომსახურების, 
გიდების (მეგზურების) და თარჯიმნების მომსახურების ორგანიზა- 
ციების ერთობლიობა. 

ტურისტული მომსახურება – ტურისტული საწარმოს საქმი- 
ანობის შედეგი, რომელიც გულისხმობს ტურისტების მრავალგვა- 
რი მოთხოვნილებებისა და მოთხოვნის დაკმაყოფილებას. 

უ 
უნაღდო ანგარიშსწორება – ანგარიშსწორება, რომელიც 

ხორციელდება ნაღდი ფულის გარეშე მხარეებს შორის ბანკის მეშ- 
ვეობით განსაზღვრული რაოდენობის ფულის გადარიცხვის სა- 
ფუძველზე. გამოიყენება როგორც ქვეყნის შიგნით, ასევე საერთა- 
შორისო ბიზნესში სხვადასხვა ფორმით: აქცეპტი, აკრედიტივი, ჩე- 
კი და სხვა. 

ფ 
ფაინდერი –– სიახლის მაძიებელი, ახალი პროფესიის წარმო- 

მადგენელი ადამიანი. მისი ფუნქციებია: გასაღების ახალი ბაზრე- 
ბის მოძიება, საქონლის გასაღების ხელშეწყობა და სხვა. ასეთი 
პროფესია მოითხოვს ფათთო დიაპაზონის ეკონომიკურ და ტექნო- 
ლოგიურ ცოდნას, სხვადასხვა ენაზე მოლაპარაკებების, მსოფლი- 
ოს მრავალ ქვეყანაში საქმიანი კონტაქტების დამყარების უნარს. 

ფასი -- საქონლის ან მომსახურებისათვის მიღებული ფულის 
რაოდენობა, ანუ ფასეულობათა თანხა, რომელსაც მყიდველი 
ცვლის საქონლის ან მომსახურების ან მათი გამოყენების სარგე- 

ფასწარმოქმნა მიმდინარე ფასების დონის მიხედვით – ფა- 
სების განსაზღვრა მეტწილად კონკურენტების ფასების ბაზაზე, 
ვიდრე თვით ფირმის დანახარჯების მიხედვით ან მოთხოვნისაგან 
დამოკიდებულებით. 

ფასწარმოქმნა „ხარჯები პლუს“ ტიპის –– პროდუქტის დანა- 
ხარჯებზე სტანდარტული დანამატების წანამატი. 

ფრენშაიზინგი –- ბიზნესის სფეროში მსხვილი და მცირე 
(წვრილი) ფირმების სახელშეკრულებო სისტემა. ხშირად საწარმო- 
დამამზადებელი ანუ მსხვილი ფირმა (ფრენშაიზერი) შეუთანხმდე- 
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ბა მცირე ფირმას (ფრენშაზი). რომელიც კისრულობს ფრენშაიზე- 
რის საქონლის გაყიდვის ვალდებულებას, ან მისთვის მომსახურე- 
ბის გაწევას საქართველოს სამოქალაქო კოდევსის (26.06.97) თა– 
ნახმად „ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება გრძელვადიანი ურთიერ- 
თობაა, რომლითაც დამოუკიდებელი საწარმოები ორმხრივად კის- 
რულობენ ... ხელი შეუწყონ საქონლის წარმოებას, გასაღებასა და 
მომსახურების განხორციელებას“. 

ფრენშაიზინგული ორგანიზაცია – სახელშეკრულებო ვერ- 
ტიკალური მარკეტინგული სისტემა, რომელშიც ფრენშაიზერად 
წოდებული არხის მონაწილე პასუხს აგებს რამდენიმე სტადიაზე 
წარმოება-გასაღების პროცესში. 

ფსიქოგრაფიკა –- ცხოვრების სტილის შესწავლისა და დადგე- 
ნის მეთოდიკა, რომელიც ემყარება სამ მთავარ მაჩვენებელს: საქ- 
მიანობას, ინტერესებს და შეხედულებებს. 

ფუნქციური ხარისხი -–- მომსახურების შეთავაზების პროცე- 
სის ხარისხი, 

ქ 
ქონება – 1) ცალკეული პირის ან პირთა ჯგუფის კუთვნილი 

მატერიალური ფასეულობების ქონებრივი უფლებების და მასზე 
დაკისრებული ქონებრივი მოვალეობების ერთობლიობა; 2) ნივთი- 
ერებისა და მატერიალური ფასეულობათა ერთობლიობა (ქონების 
ვიწრო გაგებით), მაგალითად, ყიდვა-გაყიდვის დროს. 

ღ 

ღია ეკონომიკა –- ეროვნული ეკონომიკა, რომელიც ფართო 
მასშტაბით ახორციელებს საქონლისა და მომსახურების ექსპორტ- 
იმპორტს, სავაჭრო-ეკონომიკურ თუ საფინანსო კავშირებს. ასეთი 
ეკონომიკის საპირისპიროა ავტარკია – კარჩაკეტილი ეკონომიკა. 

ყ 
ყოველდღიური მოთხოვნის საქონელი -– ხპირი მოთხოვნის 

საქონელი. ამ ჯგუფის საქონელს აგრეთვე უწოდებენ ყოველდლი- 
ური მოხმარების საქონელს. 

შ 
შერეული ეკონომიკა -- ეკონომიკური სისტემა, რომელიც 

უზრუნველყოფს ინდივიდუალური თავისუფლების, საზოგადოებ- 
რივი ცხოვრების (სოციალიზების, აგრეთვე შრომითი ენერგიისა 
და ბიზნესის მრავალფეროვანი ფორმების ისტორიულ სინთეზს. 
მის საფუძველზე იქმნება შესაბამისი პოლიტიკური სტრუქტურა, 
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რომელიც ემყარება ინტერესთა შეხამებასა და საზოგადოებრივ 
თანხმობას. შერეულ ეკონომიკას, აგრეთვე მრავალწყობიან ეკო- 
ნომიკას უწოდებენ, რასაც არ იზიარებს ზოგიერთი ავტორი. სა- 
ბაზრო ეკონომიკა შერეული ეკონომიკაა. 

შუამავლები –- ორგანიზაციები (ფირმები) და ინდივიდუალუ- 
რი პირები, რომლებიც ეხმარებიან საწარმოებს (ფირმებს) იპოვონ 
მომხმარებლები და განახორციელონ მათთან გარიგებები – გა- 
ყიდვები. 

შენგენის ვიზა – ვიზა რომელიც გაიცემა ევრო კავშირის 

წევრი ქვეყნების მიერ, ამჟამად შენგენის ხელშეკრულების 
მონაწილე ქვეყნების მიერ (ესენია ავსტრია, ბელგია, დანია, 
ფინეთი, „ საფრანგეთი გერმანია საბერძნეთი, იტალია, 
ლუქსემბურგი, ნიდერლანდები, პორტუგალია, ესპანეთი, შვედეთი 
და სხვ. ასევე ევრო კავშირის არა წევრი სახელმწიფო ნორვეგია და 

შვეიცარია) 

ჩვეულებრივი მყიდველობითი ქცევა – მყიდველის ქცევა 
მარტივ სიტუაციაში, როდესაც ღებულობს გადაწყვეტილებებს ია- 
ფი და ხშირი შესრულებული საყიდლების (ნავაჭრის) შესახებ. 

ჩრდილოვანი ეკონომიკა – 1) კანონსაწინააღმდეგო ეკონო- 
მიკური საქმიანობა (ნარკობიზნესი, კონტრაბანდა, უკანონო სავა- 
ლუტო ოპერაციები, გადასახადების გადახდისაგან თავის არიდება 
და სხვა); 2) არაკანონსაწინააღმდეგო, მაგრამ არარეგისტრირებუ- 
ლი სამეურნეო საქმიანობა (ბიზნესი). მას აგრეთვე უწოდებენ ფა- 
რულ ეკონომიკასაც. 

ც 
ცვლადი ხარჯები –– დანახარჯები, რომელთა ცვლილება პირ- 

დაპირ დამოკიდებულებაშია წარმოების დონის ცვლილებასთან. 
ციკლი – საშუალოვადიანი პერიოდში გაყიდვების მოცულო- 

ბის ტალღისებრი ცვლილება, რომელიც დამოკიდებულია საერთო 
ეკონომიკური სიტუაციისა და კონკრეტული აქტივობის განვითა- 
რებაზე. 

ცხოვრების სტილი – ადამიანის არსებობის წესი, რომელიც 
გამოიხატება მისი მოქმედების, ინტერესების და შეხედულების 
(აზრის) მეშვეობით. 
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ძ 
ძირითადი მომხმარებელი -–- მომხმარებელი, რომელიც შეძე- 

ნილ საქონელს და მომსახურებას საკუთარი, არაკომერციული 
მიზნებისათვის იყენებს. 

ნ 
წესდება –- დოკუმენტი, რომელიც განსაზღვრავს საწარმოს 

(ფირმის, კომპანიის) სამეურნეო საქმიანობის ძირითად მიზანსა და 
საქმიანობის მიმართულებებს (ფუნქციებს). წესდების რეგისტრა- 
ციის (დამტკიცების) დღიდან ფირმა ხდება იურიდიული პირი. 

წმინდა კონკურენცია – ბაზარი, რომელზეც მყიდველთა და 
გამყიდველთა დიდი რიცხვია დებენ ყიდვა-გაყიდვის გარიგებებს 
ერთი და იგივე სახის საქონელზე და ცალკეული მყიდველი ან გამ- 
ყიდველი დიდ გავლენას ვერ ახდენს საბაზრო ფასების მოძრაობა- 
ზ 

: წმინდა მონოპოლია –- ბაზარი, სადაც არის ერთადერთი გამ- 
ყიდველი (საწარმოო ან გამსაღებელი ფირმა); ეს შეიძლება იყოს 
სამთავრობო მონოპოლია. 

ჭ 
ჭარბი მოწოდება – სიტუაცია ბაზარზე, როცა მიწოდება აღე- 

მატება მოთხოვნას, რაც იწვევს ფასის შემცირებას (დაკლებას). 
ასეთ სიტუაციას მყიდველის ბაზარს უწოდებენ. 

ჭარბი მოთხოვნა – სიტუაცია ბაზარზე, როცა მოთხოვნა 
აღემატება მიწოდებას, რაც განაპირობებს ფასის მომატებას (გაძ- 
ვირებას). იგულისხმება როგორც ცალკეული საქონლის, ასევე სა- 
საქონლო ჯგუფების გაძვირება (ან გაიაფება წინა სიტუაციაში). 

ჭარბწარმოება – საქონლის მიწოდების გადამეტება მასზე 
არსებულ მოთხოვნაზე; წარმოებულია უფრო მეტი საქონელი, ვიდ- 
რე მასზე მოთხოვნაა. 

ხ 
ხანგრძლივი სარგებლობის საქონელი – საქონელი, რომე- 

ლიც გამოიყენება ხანგრძლივი დროის განმავლობაში (არანაკლებ 
ერთი წლისა); იგულისხმება როგორც სამომხმარებლო, ასევე სამ- 
რეწველო (საწარმოო) დანიშნულების საქონელი. 

ხელმისაწვდომი ბაზარი – მომხმარებელთა ერთობლიობა, 
რომლებსაც გააჩნიათ ინტერესი, შემოსავალი და შეუძლიათ კონ- 
კრეტული საქონლის (მომსახურების) შეძენა. 
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ვ 
ჯარიმა –- ფულადი გადასახდელი, რომელსაც იხდიან ფიზი- 

კური და იურიდიული პირები მოქმედი კანონმდებლობის, დადებუ- 
ლი ხელშეკრულების (კონტრაქტის) ან დადგენილი წესების დარ- 
ღვევისათვის. ჯარიმის გადახდა არ ათავისუფლებს გადამხდელს 
ნაკისრი ვალდებულებების შესრულებისაგან. 

ჯელტმენური შეთანხმება –– არაოფიციალური, დოკუმენტუ- 
რად გაუფორმებელი სეთანხმება (გარიგება), რომელიც იდება ზე- 
პირად (მაგალითად, ტელეფონის საშუალებით) ურთიერთნდობის 

საფუძველზე. 
ჯობერი – საბითუმო ფირმა, რომელიც ასრულებს საქონლის 

ცალკეული პარტიებით სწრაფ შესყიდვა-გაყიდვის ოპერაციებს. 

ჰ 
ჰეჯირება (ჰუჯირება) -–– ფასების არახელსაყრელი ცვლილე- 

ბებისაგან რისკის დაზღვევის ფორმა კონტრაქტებისა და კომერ- 
ციული ოპერაციების მიხედვით. 
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ქეისი 1. მოგზაურობა ოქროს საწმისის ქვეყანაპში' 
კოლხეთი ის ძველი ქვეყანაა,ა რომლის დიდება და 

ბრწყინვალება თვალნათლივ აისახა თქმულებაში არგონავტები» 

შესახებ მითის ძველბერძნული და რომაული ნყაროებეს 
მრავალფეროვან ვარიანტებში მეტად საინტერესო მასალაა 
მოყვანილი კოლხეთში ქართველურ ტომთა გაერთიანებაზე, 

მათ გავრცელების გეოგრაფიაზ,1% წეს-ჩვეულებებზე, 

კულტურაზე და სხვა. არგონავტების მითი უძველესია - ნი5 

უსწრებს ტროას თქმულებას (II ათასწლეულის | ნახევარი). 

ლეგენდის თანახმად, ორქომენის მეფის, ათამანტის ვაჟი 

(ფრიქსე) და ქალიშვილი (ჰელე) ავი დედინაცვლის 
ვერაგობისაგან დასაცავად დედამ, ქალღმერთმა ნეფილემ 
საბერძნეთიდან გახიზნა მფრინავი ოქროსმატყლიანი ვერძის 

მეშვეობით. ჰელე ზღვაში ჩავარდა, ხოლო ფრიქსე ვერძმა აიაში 

ანუ კოლხეთში მიიყვანა კოლხთა მეფემ, აიეტმა ფრიქსე 

შეიფარა და ცოლად შერთო უფროსი ქალიშვილი ქალკიოპე. 
ვერძი ლმერთებს შესწირეს მსხვერპლად, ხოლო მისი 

ოქროსმატყლიანი ტყავი – ოქროს საწმისი, მდინარე ფასისის 

(რიონი) ნაპირზე დიდ მუხაზე ჩამოჰკიდეს და მცველად 

გველეშაპი მიუჩინეს. 
თესალიის მეფემ პელიამ თავის ძმისწულს იასონს სამეფო 

ტახტი შესთავაზა კოლხეთიდან ოქროს საწმისის ჩამოტანის 

ფასად. იასონმა ააგო გემი “არგო”, ელადის რჩეული ვა- 
ჟკაცებიდან შეარჩია ეკიპაჟი და ფათერაკებით ალსავსე 

ხანგრძლივი ცურვის შემდეგ ფასისის (მდინარე რიონი) 

შესართავს მიადგა. არგონავტები მდინარეს აჰყვნენ და აიეტის 

ციხე-სიმაგრეს კუტაიას (ქუთაისს) მიადგნენ. აიეტმა ოქროს 
საწმისის სანაცვლოდ უმძიმესი დავალებების შესრულება 

მოსთხოვა იასონს. იასონმა შეასრულა ეს მოთხოვნები აიეტის 
გრძნეული ასულის, უმშვენიერესი მედეას დახმარებით, 

რომელსაც ჭაბუკი შეხედვისთანავე თავდავიწყებით შეუყვარ- 

და. იასონმა მოიპოვა ოქროს საწმისი და მედეასთან ერთად 
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სამშობლოში დაბრუნდა. მაგრამ მალე იასონმა უღალატა 

მედეას და კორინთოს მეფის კრეონტის ასული შეირთო. მედეამ 

სასტიკი შური იძია იასონზე, ჯადო-წამლებით მოაკვდინა მეფე 
კრეონტი და მისი ასული, ხოლო იასონთან შეძენილი ორი შვილი 

ჰერას ტაძარში დამალა. თქმულების სხვა ვერსიის თანახმად, 

იასონზე შურის საძიებლად საკუთარი შვილებიც დახოცა. არის 
თქმულების კეთილად დასრულების გვიანდელი ვარიანტიც, 

რომლის მიხედვით აიეტი და მედეა შერიგდნენ და კოლხეთში 

დაბრუნდნენ. 
არგონავტიკის თემა “უკვდავი, იგი შემდგომ 

საუკუნეებში და დღესაც ფიქრის, განსჯისა და ალმაფრენის 

წყაროს წარმოადგენს. ბუნების შეუცნობ ძალთა მესაიდუმლე, 

გრძნეული მედეას სახე გაშუქდა თანამედროვე ქართულ 
თეატრში, პროზასა და პოეზიაში, მედეას მონუმენტური 

სკულპტურა 1969 წლიდან ამშვენებს ბიჭვინთის სანაპიროს და 

სხვა. მითი არგონავტების შესახებ ანტიკური ხანის მწერლობის 

დაუშრეტელ წყაროდ იქცა. იგი მთლიანად ან ეპიზოდების 
სახით საფუძვლად დაედო მრავალ ლიტერატურულ ქმნილებას, 
რომელთა შორის მხატვრული თვალსაზრისით უმთავრესია 

ჰომეროსის "ილიადა" და “ოდისეა” (ძვ. წ. XII-VII ს.ს.), 

ევრიპიდეს “მედეა” (ძვ. წ. V ს. ), აპოლონიოს როდოსელის 

“არგონავტიკა” (ძვ. წ. III ს. ), რომაელი პოეტის ვალერიუს 

ფლაკუსის იმავე სახელწოდების პოემა (IL საუკუნე) და სხვა 

მრავალი. ფართოდ აისახა არგონავტების მოტივები სახვით 

ხელოვნებაში, მუსიკაში და სხვა.მუდმივ ინტერესს იწვევს 

ოქროს საწმისის რაობის გარკვევაც. ანტიკური, ელინისტური 

და ბიზანტიური წყაროების მიხედვით X საუკუნეში შედგენილი 

განმარტებითი ლექსიკონის (სვიდა) თანახმად ოქროს ბეწვიანი 

საწმისის: რომელიც არგონავტებმა კოლხეთში მოიპოვეს, 

მოვლენის პოეტურად გადმოცემული ალეგორიული ფორმაა. 

სინამდვილეში ეს იყო ტყავზე დაწერილი ტაბუდადებული 
საიდუმლო ცნობა კოლხური მეთოდით ოქროს მიღების შესახებ. 

სტრაბონი (ძვ. წ. I ს.) თავის გეოგრაფიულ თხზულებებში 
წერდა, რომ სვანები, რომლებიც გამოირჩევიან განსაკუთ- 
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რებული სიმამაცითა და ძალით, მბრძანებლობენ დიოსკურიის 

(სოხუმის)! ზემოთ მდებარე ტერიტორიაზე კავკასიონის 

მწვერვალებამდე, ჰყავთ ბასილევსი (წინამძღოლი), 300 

კაცისაგან შემდგარი საბჭო და შეუძლიათ შეკრიბონ 200000 

კაციანი ლაშქარი. სვანეთში მდინარეებს ჩამოაქვთ ოქრო, 

რასაც სვანები დახვრეტილი ვარცლებითა და ბეწვიანი 

ტყავებით აგროვებენ. აქედან გავრცელდა მითი ოქროს 

საწმისიან ტყავზე - ამბობს სტრაბონი. 

პლინიუსის (I ს.) ცნობით, კავკასიის მთებში ცხოვრობენ 

დაუმორჩილებელი სვანები რომლებიც ეწევიან ოქროს 

მოპოვებას ისინი ცნობილნი არიან თავიანთი ოქროს 

საწმისებით. 

აპიანე (II ს.) “რომის ისტორიის” XII წიგნში ("მითრიდატეს 

ომების ისტორია") წერს: კავკასიონიდან მრავალ ნაკადულს 
უჩინარი ოქროს ქვიშა ჩამოაქვს, გარშემო მცხოვრებლები 
ნაკადში ხშირბეწვიან ცხვრის ტყავებს დებენ და მათზე 

დალექილ ქვიშას აგროვებენ. სწორედ ამგვარი იყო აიეტის 

ოქროს საწმისი. 

არგონავტიკის თემა აისახა სვანურ მითოლოგიაშიც. 

ამჟამად სვანეთი ლოკალიზებულია მდინარეების ენგურისა და 

ცხენისწყლის აუზებში. ანტიკურ ხანაში კი, გადმოცემის 

თანახმადდ სვანების გავრცელების არეალი კოლხეთის 
დაბლობის ჩრდილოეთ ნაწილსა და კავკასიონის სამხრეთ 

ფერდობებს მოიცავდა მდინარე რიონის აუზიდან მდ. კოდორის 

ხეობამდე. სვანეთის მთებში არქეოლოგიური ძიების შედეგად, 

ზღვის დონიდან 2000 მ სიმაღლეზე გამოვლენილია მრავალი 

სამთო-მეტალურგიული კერა, რომელიც თავის პროდუქციით 

ამარაგებდა არა მარტო კოლხეთის სამეფოს, არამედ კავკასიის 

სხვა რეგიონებსაც. მდიდარ არქეოლოგიურ მასალაში ჭარბობს 

ადგილობრივი წარმოების საგნები - კოლხური ცული, შუბისა და 

ისრის ბუნიკები, ხის დამამუშავებელი საჭრის-საკვეთები, 

სამიწათმოქმედო იარაღები, მრავალფეროვანი ოქროსა და 

ბრინჯაოს მხატვრული ნაკეთობანი, სამკაულები, ქინძისთავები, 
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სამაჯურები, ძეწკვები, ავგაროზები. ამავე დროს აღმოჩენილია 

ბერძნული სამყაროს სხვადასხვა ცენტრებში - სირიაში, 

ფინიკიასა და ეგვიპტეში დამზადებული ნივთებიც - მინის 
მძივები, სამკაულები, ვერცხლისა და თიხის ჭურჭელი და 

აგრეთვე სხვადასხვა ქვეყნის ნუმიზმატიკური მასალა - 

ალექსანდრე მაკედონელის, ლისიმაქეს, ასევე უფრო გვიანდელი 
ბიზანტიური ოქროს მონეტები, ადგილობრივი, “კოლხური 

თეთრის” სახელწოდებით ცნობილი ვერცხლის ფული და სხვა. 

აღასანიშნავია, რომ საქართველოს ტერიტორიაზე 
გამოვლენილი მაკედონელის ოქროს მონეტების დიდი 

უმრავლესობა სვანეთშია მოპოვებული, ყოველივე მეტყველებს 
კოლხეთისა და, კერძოდ, სვანეთის მჭიდრო კონტაქტებზე გარე 

სამყაროსთან. ამავეს ამტკიცებს ყირიმში თურქეთში, 

ტრაპიზონი მახლობლად, შუა აზიაში, ფერგანის ველზე 
აღმოჩენილი კოლხური მონეტები, რაც ქართული ფულის 

საერთაშორისო ბრუნვაში მონაწილეობაზე მიუთითებს. 
არქეოლოგიური მასალა გამოფენილია სვანეთში, დაბა მესტიის 

არქეოლოგიურ მუზეუმში. 

არგონავტების თქმულებასთან მიმართებაში აღსანიშნავია, 
სვანეთის სხვადასხვა სოფლებში არქეოლოგების მიერ 
მიკვლეული ცხვარჩიტას ბრინჯაოს მინიატურული 
სკულპტურული ქანდაკება, რომელიც სტილიზებული ვერძის 

თავისა და ფრინველის ტანის სიმბიოზს წარმოადგენს. ასეთ 

ნივთებს, როგორც წესი, ტოტემურ რწმენა-წარმოდგენებს 
უკავშირებენ, მაგრამ ამ შემთხვევაში უდაოდ საქმე გვაქვს 

ოქროს საწმისის ლეგენდის ანარეკლთან. 

1984 წელს ინგლისელი მეცნიერის ტიმ სევერინის 

ექსპედიციამ, ანუ “ახალმა არგონავტებმა”, გაიარა ის გზა, რაც 
სამი ათასი წლის წინათ ლეგენდარულმა იასონმა თავისი 

“არგოთი”. ტიმ სევერინმა საბერძნეთის ქ. ვოლოსიდან ეგეოსის 

ზღვის, დარდანელის სრუტის, მარმარილოს ზღვის, ბოსფორის 

სრუტისა და შავი ზღვის გავლით ქ. ფოთს (ფასისი) მიაღწია და 

იქიდან მდინარე რიონით ქუთაისში (კუტაია) ჩავიდა. ტიმ 
სევერინის მგზავრობამ დაამტკიცა არქაული ზლვაოსნური 
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საშუალებების გამოყენებით არგონავტების თქმულებაში 

აღწერილი მოგზაურობის შესაძლებლობა. ახალმა 

არგონავტებმა სვანეთიც მოინახულეს, როგორც ლეგენდარული 

ოქროს საწმისის ადგილსამყოფელი - სვანეთი ხომ ერთადერთი 

კუთხეა, სადაც დღევანდლამდე შემონახულია მდინარეებიდან 

ოქროს გამოლექვის საკრალური საიდუმლო. 

კითხვები და დავალებები: 

1. ესტუმრეთ დანართში მითითებულ ვებ-გვერდებს და გაეცა- 

ნით ტურისტული სააგენტოების მიერ შემოთავაზებულ ტურის- 
ტული პროდუქტების მიმოხილვას. რომელი საგენტოები სთავა- 
ზობენ ტურს –- “მოგზაურობას ოქროს საწმისის ქვეყანაში”? 

2. თქვენი “მეგობარი" ტურისტული სააგენტოს დახმარებით 
მოიპოვეთ ინფორმაცია, აღნიშნულ პროდუქტზე მოთხოვნის 
მსურველთა რაოდენობაზე , რომლებმაც გასულ ზაფხულს იმოგ- 

ზაურეს სვანეთში. 

ქეისი 2.სასტუმრო ,,პიქტორია?”: 
არსებობს პრობლემები 
კარიბის ზღვაში მდებარე პატარა კუნძულზე მდებარეობს ჰა- 

ტარა ოტელი ,,ვიქტორია." ოტელში არ არის ტელევიზორი, საგა- 
ზეთო ჯიხური. არის მხოლოდ ერთი ტელეფონი. როცა პლაჟიდან 
უყურებენ ოკიანეს სტუმრებს შეუძლიათ დაინახონ ტალღები, 
რომლებიც ეხებიან ბარიერის ხიდს – საუკეთესო ადგილებს თევ- 
ზაობისათვის და წყალქვეშა ნადირობისათვის. ოტელის სარეკლა- 
მო ბროშურები ტურისტებს ჰპირდება ამ ტროპიკულ სამოთხეში 
ყველა ცხოვრებისეული სტრესისგან დასვენებას, რომლის სილამა- 
ზეზე შეიძლება იმსჯელო ფოტოსურათების მიხედვით, ჩიტის სა- 
ხურავიანი ბუნგალოებითა და პლაჟებით. 

როცა სტუმრები მოდიან ამ სამოთხეში, პირველი შთაბეჭდი- 
ლება აბსოლიტურად განსხვავდება რეკლამით დაპირებულისაგან. 
ოტელი შედგება მთავარი კორპუსისაგან (რომლის პირველ სარ- 
თულზე განლაგებულია რეგისტრატურა, რესტორანი და ბარი. 
სტუმრებისათვის ოთახები მეორე სართულზეა) თანამშრომლების 
სახლებისა და 12 ბუნგალოსაგან. ავტობუსის მძღოლებმა დამსვე- 
ნებლები მოიყვანა მთავარ კორპუსსა და თანამშრომლების სახ- 
ლებს შორის ზღვის გაშლილი სივრცის გვერდით. სტუმრები იძუ- 
ლებულები იყვნენ სამზარეულოს უკანა კარიდან შესულიყვნენ. 
ოტელის ადმინისტრაცია დიდად არ გაისარჯა იმისათვის, რომ 
სტუმრებს პირველი შთაბეჭდილება კარგი ჰქონოდათ. თავად თა- 
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ნამშრომლები გაიზარდნენ კუნძულზე და ზღვის ხედს ღებულობენ 
ისეთს, როგორიც არის. ოტელის შესასვლელი ისე იყო დაპროექ- 
ტებული, რომ მომსახურე პერსონალისათვის მოხერხებული ყოფი- 
ლიყო სტუმრების ჩემოდნების ტარება. 

სასტუმროს ხემძღვანელობა არ დაფიქრებულა იმაზე, რომ 
ზოგიერთი სტუმარი კუნძულზე პირველად იმყოფებოდა და გან- 
წყობილი იყო სხვანაირი მიღებისათვის. სტუმრების ნაკადმა დაიწ- 
ყო შემცირება. საჭირო იყო რაღაც მოეფიქრებინათ. ოტელის დი- 
რექტორმა მოიწვია კონსულტანტები მარკეტინგის საკითხებში და 
რჩევა ჰკითხა. 

კითხვები და დავალებები: 
დააყენეთ თქვენი თავი კონსულტანტის ადგილზე მარკე- 

ტინგის საკითხებში და მოამზადეთ მოხსენება ოტელის დირექ- 
ტორისათვის, რომელშიც: 

1.გააკეთებთ ოტელში შექმნილი სიტუაციის ანალიზს. 
2.დაახასიათეთ მარკეტინგულ მომსახურების სპეციფიკას. 
3.წარადგენთ რეკომენდაციას ოტელში შექმნილი სიტუაცი- 

ის გასაუმჯობესებლად. 
4.შეაფასეთ საკუთარი რეკომენდაცია თანამედროვე მარკე- 

ტინგის პოზიციიდან. 
პრაქტიკული სავარჯიშო: 
1. მრავალი მენეჯერი ბიზნესის მიზნად თვლის მოგების მი- 

ღებას; ამავე დროს სხვები ამ მიზანში ხედავს კლიენტების მო- 
ზიდვასა და დაცვას. ახსენით როგორი გავლენა შეუძლია მოახ- 
დინოს ამ ურთიერთსაწინააღმდეგო თვალსაზრისმა ტურის- 
ტულ საწარმოში, თუ მენეჯერი თვლის თავის მიზნად მიიზიდოს 
და შეინარჩუნოს კლიენტი, ნიშნავს ეს რომ მას არ აინტერესებს 
მოგება? 

2. რა საშუალებები და ხერხები უნდა გამოიყენოს ტურის- 
ტულმა საწარმომ, რომ თავისი მომსახურება “თვალსაჩინო” გა- 
ხადოს პოტენციური კლიენტებისათვის. 

ქეისი 3. არა შევჯდა მწყერი ხესა, 
არა იყო გვარი მისი 

ტურისტულმა ფირმა ,.C#0C451#4 M4IIC4ტL 204VIL" - 
მა გამოაცხადა კონკურსი მარკეტინგის მენეჯერის თანამ- 
დებობაზე, ვაკანტური ადგილის დასაკავებლად. სხვა პრე- 
ტენდენტებთან ერთად ამ თანამდებობაზე განცხადება წა- 
რადგინა ბატონმა ზ. მიქაძემ. მან რვა წლის წინ დაამთავრა 

ტექნიკური უნივერსიტეტი და უკანასკნელ წლებში დაკავე- 
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ბული იყო სასოფლო-სამეურნეო მანქანების და მოწყობი- 
ლობების მარკეტინგის პრობლემებით. გასაუბრებაზე ზ. მი- 
ქაძემ განაცხადა, რომ: “ტურიზმს თავისი ძირითადი მახასი- 
ათებლებით არა აქვს რაიმე პრინციპული განსხვავება სხვა 
ფირმის სამეურნეო საქმიანობისაგან; ამიტომ მარკეტინგში 
არსებული ყველა დებულება შეიძლება სრულად იქნას გამო- 

ყენებული ტურიზმში: მით უმეტეს, მე ვერ ვხედავ ვერავი- 
თარ განსხვავებას ტურისტული მომსახურებისა და სასოფ- 
ლო სამეურნეო მანქანების მარკეტინგს შორის.” 

პითხვუბი და დავალება: 
1. მიეცით განმარტება (დასაბუთება), რაში იყო მართა- 

ლი და რაში ტყუოდა ბ.ნი %. მიქაძე. 
2. მარკეტინგის რომელ თავისებურებაზე მიუთითებ- 

დით თქვენ? 
3. ლიტერატურაში არსებობს ტურიზმის მარკეტინგის 

უამრავი განსაზღვრა. გაანალიზეთ ისინი: სუბიექტის, გამო- 
ყენების სფეროს, მიზნობრივი ორიენტაციის, ფუნქციის, 
მარკეტინგის სუბიექტების ინტერესების და სხვა თვალსაზ- 
ისით. 

პრაქტიკული სავარ3ბ?იშო: 
1. ტურისტული ფირმა ,,C40VC45L" M#4IIC4L 72 4VLL " 

თავის საქმიანობაში და მომსახურებაში ძირითადი აქ- 
ცენტი გადატანილი აქვს გასაღების პრობლემებზე. იგი 
ცდილობს მიაღწიოს გაყიდვების მაქსიმალურ მოცულობას 
რეკლამისა და გასაღების სტიმულირების ღონისძიებების 
მეშვეობით. 

ტურისტული ფირმა “მარიამს” თავის საქმიანობაში აქ- 
ცენტი გადატანილი აქვს ბაზრის ყოველმხრივ, გულდასმით 
და სისტემატურ ქცევაზე, მომსახურების მოთხოვნილების, 
გემოვნების უპირატესობის მინიჭების გამოსავლენად იმი- 
სათვის, რომ შესთავაზოს ბაზრის მოთხოვნის შესაბამისი 
მომსახურება. ამიტომ ფირმა არა მარტო იყენებს ამ მოთ- 
ხოვნებს, არამედ თავად უყენებს მოთხოვნას მომხმარებელს, 
მოქნილი კომუნიკაციური სტრატეგიის ჩატარების გზით. 

როგორ კონცეფციას იყენებენ თავიანთ საქმანობაში 
ფირმები? პასუხი დასაბუთებული უნდა იყოს (არგუმენტე- 
ბით). შეადარეთ ფირმების მიერ გამოყენებული კონცეფციე- 
ბი შემდეგი კრიტერიუმების მიხედვით: 
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ი ყურადღების ძირითადი ობიექტი. 

?« მიზნის მიღწევის საშუალებები. 
9 მოგების გაზრდის წყარო. 
« შედეგები წარმოადგინეთ ცხრილის სახით. 

დაახასიათეთ მარკეტინგის კონცეფციის რეალიზაციის 

ტექნოლოგია ტურისტულ ფირმაში. 

2. ტურიზმის სფეროში გამოიყოფა მარკეტინგის გა- 
მოყენების რიგი დონეები. ტურისტული საწარმოები 
(ტურ ოპერატორები, ტურაგენტები), ტურისტული მომ- 
სახურეობის მწარმოებლები, საზოგადოებრივი ორგანი- 
ზაციები, ტერიტორიები და რეგიონები. 

თქვენი აზრით, რაში გამოიხატება სახელმწიფო (ადგი- 
ლობრივი) ორგანოების ტურიზმის მართვის ფუნქცია? 

საშინაო დავალება 
მარკეტინგის ლიდერები 
მოამზადეთ წერითი შეტყობინება ქვეყნის ტურისტული 

ბიზნესის ერთ-ერთ ლიდერზე, რომლის საქმიანობაში ნათ- 
ლად ჩანს მარკეტინგული ორიენტაცია. შეტყობინება უნდა 
შედგეს რეალურ ფაქტებზე და მათ კომენტარებზე და არა 
მოფიქრებულ შეფასებებზე და დასკვნა, რომელიც ხშირად 
არ წარმოადგენს ფაქტებისა და მოვლენების ღრმა ანალიზის 

შედეგს. 

ქეისი 4. კარგად ფორმულირებული ამოცანა 
სანახევროდ გადაწყვეტილია 
ავიაკომპანია ,,ამერიკან აირლანეს,,-ის თანამშრომლები მუდ- 

მივად ეძებენ კლიენტების მომსახურების დონის ამაღლების საშუ- 
ალებებს. ერთ-ერთ მენეჯერს დაებადა იდეა, შესთავაზოს მგზავ- 
რებს ახალი მომსახურება-– დარეკვა ტელეფონით ფრენის დროს. 
მისი წინადადება კოლეგების მიერ მილებული იქნა ალფრთოვანე- 
ბით. მარკეტინგის მენეჯერმა გადაწყვიტა ჩაეტარებინა წინასწარი 
გამოკვლევა. ის დაუკავშირდა მსხვილ ტელე-საკომუნიკაციო კომ- 
პანიას იმისათვის რომ გაეგო რამდენი დაჯდებოდა ასეთი მომსა- 
ხურება თვითმფრინავის ბორტზე. მილებულმა პასუხმა ამცნო, 
რომ ავიაკომპანიის მოწყობილობათა არენდა დაუჯდებოდა ყოველ 
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ერთ გაფრენაზე ათასი დოლარი. ამგვარად, დანახარჯი შეიძლება 
გამოისყიდონ იმ შემთხვევაში თუკი ერთი ზარის ღირებულება შე- 
ადგენს 25 დოლარს და იმ შემთხვევაში თუ ამ მომსახურებით ისარ- 
გებლებს არა უმცირეს 40 მგზავრისა. 

მარკეტინგის მენეჯერს დაუსვეს დასაზუსტებლად კითხვები 
რატომ უნდა ღირდეს ერთი მგზავრის ზარი 25 დოლარი? ავია კომ- 
პანია რატომ უნდა ისწრაფოდეს ამ კონკრეტული მომსახურების 
უზარალობისათვის, თუკი იგი მოიზიდავს დამატებით მგზავრებს 
მოცემულ მარშრუტებზე ისე, რომ თუკი ჩვენ ფულს დავკარგავთ 
ამ მომსახურებაზე ნაკლები მოთხოვნილების გამო, მას ავინაზღა– 
ურებთ დამატებითი ბილეთების გაყიდვით? 

პრობლემის განხილვისას მენეჯერები შეეხნენ კიდევ ერთ სა- 
კითხს: თუ ახალი მომსახურება აღმოჩნდება პოპულარული, რამ- 
დენად სწრაფად დანერგავენ მას თვითონ კონკურენტი ავიაკომპა- 
ნიები? 

კონკურენციის ისტორია საჰაერო ტრასებზე სავსეა იმ მაგა- 
ლითებით, რომ ახალი სახის მომსახურება ისე სწრაფად ვრცელდე- 
ბა ბაზრის ყველა მონაწილეზე, რომ არც ერთი მათგანი არ მიიღებს 
მისგან მნიშვნელოვან უპირატესობას. რამდენადაც მნიშვნელოვა- 
ნია იყო ამ იდეის პირველი რეალიზატორი და რამდენად დიდხანს 
გაგრძელდება ლიდერობა.? 

მიღებულ იქნა გადაწყვეტილება ჩატარებულიყო მარკეტინ- 

გული კვლევა- 

კითხვები და დავალებები: 
1. დაეხმარეთ ავიაკომპანიის მენეჯერებს ჩამოაყალიბონ წი– 

ნამდებარე მარკეტინგული კვლევის მიზნები და ამოცანები. 
2. ინფორმაციის რა წყაროები შეიძლება იქნას გამოყენებული 

მსგავსი კვლევის პროცესში? წარმოგვიდგინეთ ამოცანის გადაწნ- 
ყვეტის შესაბამისი კვლევის ინსტრუმენტარი (ცხრილები). 

3. მსგავსი გამოკვლევის რა ფორმას შესთავაზებდით ავიაკომ- 
პანიას? რეკომენდაცია არგუმენტებული უნდა იყოს. 

4. გააკეთეთ მსგავსი გამოკვლევის შესაძლებელი შედეგების 
საკუთარი პროგნოზი. 

5. მოგვეცით საერთაშორისო კოდექსის შესაბამისი მარკეტინ- 
გული კვლევის პრინციპების და მოხოვნების ვრცელი დახასიათე- 
ბა, მარკეტინგული და სოციალური კვლევის პრაქტიკის მიხედვით. 

პრაქტიკული სავარჯიშოები: 
1. თქვენ ხართ მარკეტინგის კონსულტანტი, რომელიც ასრუ- 

ლებს სხვადასხვა ტურისტული საწარმოს შეკვეთას. მარკეტინგულ 
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კვლევაში გვიჩვენეთ რომ თქვენი კლიენტები ტყუილად არ ხარჯა- 
ვენ ფულს თქვენს მიერ გაწეულ მომსახურებაში. 

2. არასტანდარტული სიტუაციის გადაწყვეტის მეთოდები სა- 
შუალებას იძლევიან განასხვავონ მაღალი კლასის ფორმები რიგი 
სხვა საშუალო ფორმებისაგან. შეაფასეთ ეს მტკიცება. მოიტანეთ 
მაგალითები ტურისტული მარკეტინგის არასტანდარტული სიტუ- 
აციისა და გააკეთეთ მათი ანალიზი. შემოგვთავაზეთ არასტან- 
დარტული მეთოდები ტურისტული საწარმოს კლიენტთა პოტენ- 
ციური რიცხვის გამოსავლენად. 

საშინაო დავალება: 
თქვენ ხართ მსხვილი ტურისტული საწარმოს მარკეტინგული 

სამსახურის მენეჯერი. შეადგინეთ კონკრეტული ამოცანების ჩა- 
მონათვალი თქვენი თანამშრომლებისათვის, რომლებიც ატარებენ 

მარკეტინგულ კვლევას, თუ თქვენ გაწუხებთ შემგეგი პრობლემე- 
ი: 

« გადაწყვეტილების მიღება სასურსათო სტრატეგიის მიხედ- 
ვით; 

« ფასების სტრატეგიის სრულყოფა; 
« რეკლამის ეფექტიანობის ამაღლება. 

ახსენით, რატომ არის რომ მკვლევარები ხშირად პრობლემის 
განსაზღვრას და ამოცანის დაყენებას თვლიან ყველაზე რთულ 
ეტაპად მარკეტინგული კვლევის პროცესში. 

ქეისი 5, გამოკითხვა საფრთხილო საქმეა 
ერთმა ავიაკომპანიამ გააკეთა სპეციალური ფასდაკლება ქა- 

ლებისათვის, რომლებიც მიწვეულნი იყვნენ მეუღლეებთან ერთად 
მათ მიერ ჩატარებულ სემინარზე. გაითვალისწინა ის რომ ეს თა- 
ნამგზავრები იქნებოდნენ რა თქმა უნდა ცოლები' სემინარის შემ- 
დეგ ავიაკომპანიამ ცოლებს გაუგზავნა ანკეტა, სადაც იყო ერთ- 
ერთი უმტკივნეულო საკითხი: “როგორ მოგეწონათ მგზავრობა 
ჩვენს თვითმფრინავში”? ამ კითხვაზე პასუხებს შორის იყო ასეთე- 
ბიც: “რომელი მგზავრობა? მე არსად არ გავფრენილვარ”. ავიაკომ- 
პანიის ხელმძღვანელობას მოუწია მოესმინა მრავალი განრისხებუ- 
ლი გამონათქვამი, რომელშიც ისმოდა მუქარა. დააყენეს მათი პა- 
სუხისმგებლობის საკითხი პირად ცხოვრებაში ჩარევასა და ოჯა- 
ხის დანგრევისათვის. 
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ჰითხვეპბი და დაქალებები: 
1.რას გვასწავლის ზემოთ მოტანილი სიტუაცია? 
2.რა ასპექტს უნდა მიექცეს ყურადღება ანკეტის დამუშავების 

როს? 
ვ3.როგორ უნდა გამოიყურებოდეს ანკეტის სამაგალითო 

სტრუქტურა? 
4.რისთვის და როგორ წარმოებს ანკეტის წინასწარი შეფასება 

და ხარისხი? 
5.მოგვეცით პირველი მარკეტინგული ინფორმაციის შეგროვე- 

ბის მეთოდების შედარებითი დახასიათება. 

პრაქტიჰური სავჭარჯიშო: 
1. მარკეტინგული ინფორმაციის ღირებულება განუზომლად 

იზრდება. რასთან არის ეს დაკავშირებული? პასუხები დეტალუ- 
რად დაასაბუთეთ. 

2. როგორც წესი, მარკეტინგული მონაცემების შეგროვების 
პროცესი იწყება მეორადი მარკეტინგული ინფორმაციის შესწავ- 
ლით. ამ ინფორმაციის რომელი წყაროებით უნდა ისარგებლოს 
ტურისტული ფირმის მენეჯერმა, რომელსაც აინტერესებს ტუ- 
რიზმის განვითარების ტენდენციები ქვეყანაში? ყველაზე მეტად 
რომელ მარკეტინგულ ინფორმაციას ემუქრება “დაძველებაა?” პა- 
სუხი დაასაბუთეთ. მოიტანეთ დამამტკიცებელი მაგალითები. 

ქეისი 6. ”ბერდვოჩნინგი” საქართველოუი' 

“ბერდვოჩინგი” (ხIMძMV/მ1Cხ10ი0 ინგლ, ფრიველებზე დაკვირვება 

ან თვალთვალი) დღეისათვის მსოფლიოში ერთ-ერთ ყველაზე 

პოპულარული სწრაფად მზარდი ტურიზმის სახეობაა. მხოლოდ 
დიდ ბრიტანეთში 10 მილიონი ბერდეოჩერია რეგისტრირებული. 

ეს ადამიანები ქმნიან ასოციაციებს, ტურისტულ სააგენტოებს, 

გამოსცემენ და ავრცელებენ ჟურნალებსა და სხვადასხვა 

გამოცემებს, უზომო სიამოვნებასაც ღებულობენ და ფრინველების 
კონსერვაციასა და დაცვასაც უწყობენ ხელს. ეს ბიზნესის 
(ბუნებრივი რესურსებით სარგებლობის) ის იშვიათი შემთხვევაა, 
როდესაც მხარეები (ბიზნესიცა და ბუნებაც) თანაბრად 
მომგებიანი პოზიციები აქვთ – ეკოტურიზმს მოაქვს ეკონომიკური 

მოგება, რომელიც ისევ გარემოსთან დაკავშირებული 
პრობლემების მოგვარებას ხმარდება და ამრიგად, ბუნებაც 
მოგებულია. ბერდვოჩერს ის ქვეყანა იზიდავს, სადაც ფრინველთა 
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დიდი მრავალფეროვნებაა და მათ შორის ენდემური და იშვიათი 
ფრინველებიცგ მრავლადაა რამოდენიმე მიზეზის გამო 
საქართველო ასეთი ქვეყნების “სიაში” სულ ადვილად შეიძლება 
ჩაეწეროს: 

1.ჩვენთან 360 სახეობაზე მეტი ფრინველის ნახვა შეიძლება. 
ჰაბიტატების (საცხოვრებელი გარემო) დიდი მრავალფეროვნება, 
რომლებიც მცირე არიალზეა განფენილი, 2 კვირის განმავლობაში 
200-მდე სახეობის ფრინველის ნახვის საშუალებას იძლევა. 

2. საქართველო და ზოგადად კავკასია ევროპაში არსებული 
სამ ენდემურ ფრინველთათვის მნიშვნელოვანი ადგილიდან ერთ- 
ერთს წარმოადგენს და აქ ფრინველთა ოთხი ენდემური სახეობა 

გვხვდება: კავკასიური როჭო, კავკასიური შურთხი, კასპიური 

შურთხი და კავკასიური ყარანა. ეს ნიშნავს, რომ ამ ფრინველების 
ნახვა არსად სხვაგან დედამიწაზე შესაძლებელი არ არის. 

3.დაახლოვებით 20-მდე გლობალურად “შევიწროვებული”, 
საფრთხის ქვეშ მყოფი და იშვიათი სახეობის ნახვაა ჩვენთან 
შესაძლებელი: თანაც ამ სახეობათა უმრავლესობა დიდი 
რაოდენობითაა ჩვენში და ამიტომ მათი ნახვა და დაკვირვება 
ჩვენში სირთულეს არ წარმოადგენს. 

4.საქართველოში არსებული საერთაშორისო სტატუსის მქონე 
ჭარბტენიანი ადგილები – ჭაობები, მთელი წლის განმავლობაში 
წყლის ფრინველთა დიდი მრავალფეროვნებით ხასიათდებიან: 
დაახლოვებით ნახევარი მილიონი მოზამთრე წყალმცურავი 
ფრინველია აღრიცხული საქართველოს ჭაობებში. 

5.საქართველოს შავი ზღვის სანაპირო მნიშვნელოვანი 
სამიგრაციო დერეფანი გადამფრენი მტაცებელი ფრინველების, 

წყალმცურავებისა და ბეღურასნარიბისთვის ეს კარიდორი 

“აღმოსავლეთ შავი ზღვის სამიგრაციო კარიდორის” სახელით 
არის ცნობილი ის ფენო-სკანდინავიიდან და რუსეთიდან 

ფრინველებს ახლო აღმოსავლეთისა და აფრიკისკენ მიუძღვის. 
6. საქართველოში 31 გლობალური მნიშვნელობის 

“ფრინველთათვის მნიშვნელოვანი ადგილია”, სადაც იშვიათი 
ფრინველების მნიშვნელოვანი პოპულაციებია თავმოყრილი. 

7.ბოლოს საქართველოს “უნიკალური კულტურულ- 
ისტორიული ღირებულებები კიდევ ერთი დამატებითი მიზეზია 

ბერდვოჩერისათვის, რომ არჩევანი სწორედ ჩვენს ქვეყანაზე 

შეაჩეროს. 
ბერდვოჩინგიის ეკონომიკური პოტენცი. ბიზნესის 

განსავითარებლად მხოლოდ რესურსების არსებობა არ არის 
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საკმარისი. ამჟამად საქართველოში ყოველწლიურად დაახლო–- 

ებით 100 ბერდვოჩერი ჩამოდის. მარტივი გათვლებია საჭირო 

იმისათვის, რომ შევაფასოთ ბერდვოჩინგის განვითარების 

შედეგად მიღებული ეფექტი ეროვნული ეკონომიკითვის: ორი 
კვირის განმავლობაში თითოეული ჩამოსული ბერდვოჩერი 
ტრანსპორტირების, გიდის, სასტუმროს, კვებისა და სხვა მსგავსი 

ხაჯების ჩათვლით დაახლოვებით 2 000 აშშ დოლლარს ხარჯავს. 
თუ დავუშვებთ, რომ საქართველოში შეიძლება წელიწადში 30 

000-მდე ბერდვოჩერი შეიძლება ჩამოვიდეს, ეს ციფრი 

დაახლოვბით 60 მილიონ აშშ დოლარამდე გაიზრდება. ამავე 

დროს, რადგან ზოგადად ბერდვოჩერი არ არის ფეშენებელური 
და განსაკუთრებულად ძვირფასი სასტუმროსა და ატმოსფეროს 
მოყვარული ტურისტი, ინვესტიციების საჭიროება ამ დარგში 

შედარებით მცირეა და ის წარმოადგენს თანხას, რაც საჭიროა 

აუცილებელი ინფრასტრუქტურის შესაქმნელად, გამყოლებისა და 

გიდების მოსამზადებლად და მარკეტინგის საწარმოებლად. 
ბერდვოჩინგის როლი ასევე განსაკუთრებულია ადგილობრივი 

მოსახლეობის გარემოსდაცვთი ცნობიერების ზრდაშიც. 
საქართველოსათვის კარგ სადემონსტრაციო მაგალითს ყაზბეგის 

რაიონი წარმოადგენს, სადაც როგორც ბოლო დროინდელმა 

დაკვირვებამ აჩვენა, ბერდვოჩერების რიცხვი სხვა დანარჩენ 

ტურისტთა (მთასვლელები, ნატურალისტები, კულტურული 
ტურისტები და სხვა) რაოდენობას გაუტოლდა. შედეგად, 

მოსახლეობა უკვე დარწმუნდა, რომ მაგალითად, ცოცხალი 

კავკასიურ როჭო მათთვის უფრო მეტად ღირებულია, ვიდრე 

ნანადირევი (ანუ ნახევარი კგ ხორცი). 
ბერდვოჩინგის განვითარებისათვის აუცილებელი პირო- 

ბები. ბერდვოჩინგი ტურიზმის ძალიან სპეციფიური სფეროა და 

საქართველოში ამჟამად მხოლოდ რამოდენიმე ადამიანი 

მოიძებნება,კ ვისაც შეუძლია ასეთი ტურების გაძლოლა 

პროფესიულ დონეზე. ეს დღევანდელი მდგომარეობისთვისაც კი 

ძალიან მცირე რიცხვია. საქართველოს ბუნების შენარჩუნების 
ცენტრმა ჩამოაყალიბა გიდებისა და გამყოლების შესარჩევი და 

საწვრთნელი ტრენინგების პოგრამა, მაგრამ ეს პროცესი საკმაოდ 

ნელა მიმდინარეობს და გარეშე დახმარების გარეშე ვითარდება. 

307



ამ პროგრამის ძირითადი სტრატეგიაა ადამიანების გამოვლენა 
ადგილობრივად და მათი შესაძლებლობების გაფართოვება 
ტრენინგებით. ამ მიმართულებით უფრო ინტენსიური მუშაობაა 
საჭირო და ამ პროცესში კერძო სექტორის ჩართვა მას უფრო 

ეფექტურს გახდიდა. მეორე აუცილებელი პირობა ბერდვოჩინგის 
გასავითარებლად საქართველოში არის სწორი მარკეტინგის 

წარმოება. ამ დარგის სპეციფიურობის გამო მარკეტინგის 
სტრატეგიაც შესაბამისად სპეციფიურია და განსხვავდება 

ტურიზმის სხვა სფეროებისაგან. ქართვული ტურ-ოპერატორები, 

რომლებიც საერთაშორისო ტურიზმით არიან დაკავებულნი, 

დაგვეთანხმებიან, რომ ბერდვოჩინგით დაკავებული კომპანიები 

არ არიან წარმოგდენილნი ამ ბაზარზე. ისინი ქმნიან საკუთარ 
ასოციაციებს და ესწრებიან საერთაშორისო და რეგიონალურ 

შეხვედრებს სამწუხაროდ საქართველო ასეთ შეხვედრებში 

მონაწილეობას არ ღებულობს. ამას გარდა, საზლვარგარეთ 
ძალიან შეზღუდული და მწირი ინფორმაცია გაედინება 

საქართველოში ბერდვოჩინგისს შესაძლებლობების შესახებ. 
აუცილებლია ინტენსიური მონაწილეობა საერთაშორისო და 
რეგიონალურ შეხვედრებში„ი საველე ნარკვევებისა და 

ცნობარების მომზადება და გამოცემა, ფრინველთა შესახებ 

ჟურნალებში სტატიების გამოქვეყნება, ვებ-გვერდის განვითა- 

რება, ვიდეო და ფოტომასალის შეგროვება და ა. შ. 
რას ვაკეთებთ ბერდვოჩინგის განვითარებისთვის? 

საქართველოს ბუნების შენარჩუნების ცენტრი, საქართველოში 

ბერდვოჩინგის განვითარებაზე 1994 წლიდან მუშაობს - მაგრამ 

შეზღუდული რესურსებით. 2001 წლიდან საქართველოს ბუნების 

შენარჩუნები ცენტრი ფრინველთა დაცვის საერთაშორისო 
ასოციაციის (8ICძIIICC 1ი(დიმ8იი2ს) პარტნიორია საქართველოში, 
რომელიც არის ფრინველთა კონსერვაციაზე და ბერდვოჩინგის 
განვითარებაზე მომუშავე უდიდესი საერთაშორისო ორგანი- 

ზაციაა მსოფლიოში. ეს კიდევ ერთი შესაძლებლობაა იმისა, რომ 
ჩვენი რესურსებს მარკეტინგი საერთაშორისო დონეზე 

ვაწარმოოთ და ეროვნულ დონეზეც გავზარდოთ ინტრესი. 
საქართველოს ბუნების შენარჩუნების ცენტრის მცდელობის 
შედეგად დლეისათვის “უკვე რამოდენიმე ადგილობრივმა 
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ეროვნულმა პარკმა და საერთაშორისო დონორმა გამოხატა 
ინტერესი საქართველოში ბერდვოჩინგის განვითარების მიმართ. 

ევროპის კომისიამ, რომელიც კოორდინირებას უწევს 
საქართველოში ევროპის განვითარებისა და რეკონსტრუქციის 

ბანკის ბიზნეს-რჩევები”“ სერვისის პროგრამას, დახმარება 
გაგვიწნიის საქართველოში ეკო-ტურიზმისათვი ს ხელსაყრელი 
ადგილების შესახებ ვებ-გვერდის შექმნასა და განვითარებაში, 
სადაც მოთავსებულია ინფორმაცია ბერდვოჩინგის შესაძლებ- 
ლობების შესახებაც. გამოიცა წიგნიც: “ბერდვოჩინგისა და 
ეკოტურიზმისთვის ხელსაყრელი ადგილები საქართველოში”. 

წიგნი იყიდება ინგლისში, ეგროპის სხვა ქვეყნებსა და აშშ-ში და 
ის ჩვენ” ქვეყნის ამ შესაძლებლობის საზღვარგარეთ 

მარკეტინგის კიდევ ერთ დამატებით ინსტრუმენტს წარმოადგენს. 

2005 წლის მაისში საქართველოს ბუნების შენარჩუნების 
ცენტრმა მონაწილეობა მიიღლ0ი ბერდვოჩინგის ყოველწლიურ 

გამოფენაში, რომელიც დიდ ბრიტანეთში იმართება და ტურიზმის 

სფეროში ერთ-ერთ უდიდეს ღონისძიებას წარმოადგენს. 2005 
წელს საქართველოს ბუნების შენარჩუნების ცენტრის მიერ 

შეიქმნა შვილობილი კომპანია “კავკაზუს ბერდინგი” რომელიც 

საქართველოში ბერდვოჩინგის და ეკო-ტურებისორგანიზებაზე 
მუშაობს · 

(იხ. ცხრილი 1) ცხრილში მოყვანილია ევროპის გლობალური კონ- 
სერვაციის ინტერესის სტატუსის მქონე იმ სახეობათა რაოდენო- 

ბრივი მაჩვენებლები, რომლებიც საქართველოს ფრინველთათვის 

მნიშვნელოვანი ადგილების გამოსავლენად იქნენ გამოყენებულნი." 

  

  

  

      

ცხრილი | 

ზღვრული ოფითი 
აარინავე სახელი და თ) ქართული სახელი | რაოდენობა 

(წყვილები) 
Cოაიძ VIIC-ჩთძიძშ | თეთრთავა იხვი 5 

_1CI(C20060ჩM0!0 სს _ 

4» სი, 6/(ჩ-0იVხ | L6სსთ VVIIIC- მცირე 5 

ნიი!0ძ CიისC | თეთრშუბლა ბატი : 

8/0ი!მ MMI00IIს | 06ძ-ხითს!0ძ | წითელგულა ბატი 60 ინდ           
  

  

'ხიი://ფCCV.ხსიხვიოიL 86/I000X.იხი?ინ=წლირე=3CVVIIIC5-Iხვი 
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IL „ _0ისი |. 
"4 #ს.იოითიილ ი | Mვ:ხ10ძ (Cი1 “| მარმარილოსებრი 5 

_ 1 იოდს ისი1ს. : _ იხვი _ 

5 |M%Iიის(სთ)სისს,ს ლხ2გ!თე ვი ხუჭუჭა ვარხვი 10 
ნCIICგი 

6 | ”იიIითილი/იX ნსV ნიი” მცირე ჩვამა 10 

-. ნა8ი1C(ს, დიიიდი! , 
7 4)IIსი M)7000 Lბოასწ1იისს თეთრთვალა 20 

ი. __ სდ _ ყვინთია 

8. წV/ი/ილნ(Vს იIხLCIII0I VიIIC-(8II60 (თეთრკუდა ფსოვი 5 
L2916 

9 46თფ/იIVს CIიი60ყს სვავი 5 
იუოძCჩIს VსICსI6 

10 | CI ისს I0C0IIIVს| ჩგIIIძ IიიოICთ | ველის ძელქორი 10 

11 ) #იი“!Iიისიხი |C”CლIლ5ხიიძძ, დიდი მყივანი 2 
_ –_ ნგი)C. არწივი 

I2 L #დMII0 M6IIღ09C0_ | Iთილლი! Lმ01C | ბექობის არწივი | 2 
13_) ჩ0IC0 ჩთIIო)0/! IL ისსთ: M6ლსV2ა) მცირე კირკიტა 10 

14 16I-00 CისCგსIმი როჭო _ 20 
»II0L0ს16CMIC1 CIისსტ 

15 C/9X C76X C0ი1CV8MC ღალლა 20 

16 12II0X I6I0XX _ | LIVI6 8სს(2-ძ სარსარაკი 601იძ 

17 0Iს (იძი C(Cმ! 8სს(8ძ სავათი 3010ძ 
18 CI0#00I!0 8120L-Vიდიძ | ველის მერცხალა 10 

#0/ძიაძიჩ! ჩოიC01C _ 
19 IMიუან!IIIს 6იიII/ს  50CIგხI!C წინტალა 10 

LმიVIი0V 
20_| ,CXIIII020 I6I0_| _ CVC2! 5ი10C "გოჭა 2! 

კითხვები: 

თარებლად საქართველოში? 
2.ვინ იქნება ტურისტული კომპანიებისათვის სამიზნე სეგ- 

1,თქვენი აზრით როგორ უნდა წარმოადგინოს ტურისტულ- 
მა კომპანიებმა აღნიშნული პროდუქტი ტურისტული მომსახუ- 
რების ბაზარზე? რა პირობები გესხებათ ბერდვოჩინგის გასავი- 

მენტი? რა მიზეზები უდევს საფუძვლად თქვენს მოსაზრებას? 
3.როგორ განასხვავებდით აღნიშნული პროდუქტის შეთავა- 

ზებებს ადგილობრივი და უცხოელი ტურისტებისათვის? 
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4.თქვენ როგორც, ამ სფეროს მომავალი სპეციალისტი, რამ- 
დენად ინფორმირებული ხართ ტურიზმის ამ სახეობის შესახებ? 
რამდენად ინფორმირებულნი გსურთ რომ იყოთ? 

5, ცხრილ 1-ში ჩამოთვლილი ფრინველებიდან გინახავთ თუ 
არა რომელიმე მათგანი და სად? 

ქეისი7. კომპანია “ვოლტჭ დისნეი” – მაღალი პასუ- 
ხისმგებლობის ორგანიზაცია 

კომპანია მიისწრაფვის გაერკვეს, როგორ “შემოაბრუნოს” 
თავისი თანამშრომლები კლიენტების მომსახურებისათვის, 
ხელსაყრელი კლიმატის ფორმირება განახორციელოს განუწ- 

ყვეტლივ. 
1. კომპანიის კადრების განყოფილება აცხადებს ახლი თა- 

ნამშრომლების სპეციალური ნაკადის მიღებას. მათ, ვისაც მიი- 
ღებენ სამუშაოზე, ეძლევა წერილობითი ინსტრუქცია იმის თა- 
ობაზე, სად მივიდეს, რა ეცვას და რამდენხანს გაგრძელდება 
სწავლის თითოეული სტადია. 

2. პირველ სამუშაო დღეს ახალი თანამშრომლები სემინარ- 
ზე ორიენტაციით მიდიან. ისინი მაგიდებთან სხედან 4-4 კაცი, 
ილებენ სახელობით განრიგს, ცხრილს: ატკბობენ ყავას და წვე- 
ნებს. ამის შემდეგ ისინი ეცნობიან ერთმანეთს, რის შემდეგაც 
ყოველი ახალი თანამშრომელი ღებულობს ინფორმაციას სამი 
ახალი თანამშრომლის შესახებ და ისინი თავს გრძნობენ კო- 

ლექტივის წევრად. 
3. პრეზენტაციაზე მოსამსახურეები ეზიარებიან კომპანიის 

ფილოსოფიას და აცნობენ მის საქმიანობას. ისინი იგებენ, რომ 
მათ მოუხდებათ მუშაობა სათამაშო ბიზნესში. ისინი, ერთიანი 
გუნდის მომავალი მენეჯერებია, ვისი მუშაობაც უნდა შეს- 
რულდეს ინტერესით, იყოს კომპეტენტური, პროფესიული და 
ჰქონდეს მიზანი როგორ კარგად მოემსახურონ მონაწილეებს. 

4. ახალ თანამშრომლებს დამატებით ასწავლიან როგორ უნ- 
და უპასუხონ ძალიან ხშირად მოცემულ კიხვებზე. თუ მოსამსა- 
ხურემ არ იცის პასუხი მას შეუძლია აკრიფოს ტელეფონის ნო- 
მერი, რომელიც დაეხმარება მას უპასუხოს ყველაზე რთულ და 
არასტანდარტულ კითხვებს. 

5. მოსამსახურეები ღებულობენ სპეციალურ გაზეთს, რო- 

მელიც იძლევა ცნობებს კომპანიის საქმიანობის შესახებ, წინა 
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გასაღების, განათლების და პერსონალის კვალიფიკაიის ამაღ- 
ლების შესახებ. 

6. რეგულარულად ტარდება კომპანიის თანამშრომელთა 
გამოკითხვა მათი სამუშაოთი დაკმაყოფილების ხარისხის შესა- 
ხებ ჩივილების და პრეტენზიების მენეჯერთა მიმართ. 

კითხვები და დავალებები: 
1.შეაფასეთ ზემოთ მოყვანილი სიტუაცია (ყოველი პუნქტის 

მიხედვით) მარკეტინგის პოზიციიდან. 
2.რა ხარისხით შეიძლება იქნას გამოყენებული გამოცდი- 

ლება სამამულო ტურისტულ საწარმოთა საქმიანობაში. 
3.რა კრიტერიუმები განსაზღვრავს საწარმოს კულტურას? 

მოიტანეთ ტურისტულ საწარმოთა მაგალითები, რომელიც გა- 
მოირჩევა მაღალი ორგანიზაციული კულტურით. 

4.რას წარმოადგენს თავად მომსახურების კულტურა? რო- 
გორ არის იგი შინაგანად დაკავშირებული ტურისტული საწა- 
როს მარკეტინგთან? განიხილეთ შესაძლებელი გზები მარკე- 
ტინგის ტექნოლოგიის გამოყენების. გზები პერსონალის მარ- 
თვის საკითხების გადაწყვეტისას. 

პრაქტიჰიCი სავარჯიშოუქბპბი: 
5.ტურისტული მომსახურების გამყიდველები აცნობიერე- 

ბენ ადამიანური ფაქტორის მნიშვნელობას. ტურისტული სა- 
წარმოს შესახებ პერსონალთან ურთიერთობიდან მიღებული 
შთაბეჭდილება ბევრად განისაზღვრავს მომხმარებელთა შეხე- 
დულებას. წარმოადგინეთ დასაბუთება, რომელსაც თქვენ, რო- 
გორც ტურისტული ფირმის ხელმძღვანელი მიილებთ პერსონა- 
ლის სწავლებისთვის. 

6.საკონტაქტო აუდიტორია ახდენს არსებით გავლენას ტუ- 
რისტულ საწარმოთა საქმიანობაზე. წარმოადგინეთ ტურის- 
ტულ საწარმოთა (ფირმის) საქმიანობის მიმართულება, რო- 
მელთაც შეწევთ უნარი დაადგინონ და შეინარჩუნონ ურთიერ- 
თობა 

მათსა და მომხმარებელთა უფლებების დაცვის საზოგადო- 
ებასთან. 

312



ქეისი 8. ტურისტული მომსახურების მომხმარებელ. 
თა მარკეტინგული გამოკვლევა 
ტურისტულ ფირმა “მარიამის” ოფისში ყოველ მომსვლელს სა- 

ჩუქრად გადაეცემა ღია ბარათი თანამშრომელთა ფოტოგრაფიით 
და წარწერით, რომელიც ასე ჟღერს: “ჩვენ თქვენ ყურადღებით 
გისმენთ. ეს უფასო ბარათი ეკუთვნის ფირმის დირექტორს ქბ. მა- 
რიამ ბესიაშვილს ”. ღია ბარათის მეორე გვერდზე ტურისტი კით- 
ხულობს: “ჩვენ მადლობელი ვართ თქვენი, იმისათვის, რომ ჩვენ 
მოგვმართეთ, რადგანაც ჩვენი კლიენტების მეშვეობით ჩვენ გავ- 
ხდით ტურისტული ბაზრის ერთ-ერთი ლიდერი. იმისათვის, რომ 
შევინარჩუნოთ მიღწეული პოზიცია, ჩვენთვის აუცილებელია იმის 
ცოდნა, რას არ ვაკეთებთ სწორად. გვჭირდება მომხმარებელთა 
წინადადებები და შენიშვნები მომსახურების შესახებ რამდენადაც 
უმნიშვნელო არ უნდა იყოს ისინი. ჩვენ მივიღებთ მადლიერებით. 
ყოველი მათგანი გულდასმით იქნება განხილული ქბ. მარიამის მი- 
ერ”. 

კითხვები და დავალებები: 
1. რა მიზანს ემსახურება ფირმა "მარიამის" მომსახურების 

ასეთი ფორმის გამოყენება მუშაობაში? 
2. ტურისტულ ბიზნესში რატომ თამაშობს ასეთ დიდ როლს 

კლიენტების დაკმაყოფილება და უკმაყოფილება? პასუხი დაასა- 
ბუთეთ, მოიყვენთ მაგალითები. 

3. მყიდველთა გადაწყვეტილების მიღების მოდელის დეტალუ- 
რი კვლევა რატომ ეხმარება უფრო ეფექტიანი მარკეტინგული 
სტრატეგიის დამუშავებას, მომხმარებელთა მოსაზიდად და დასაპ-– 
ყრობად? რამდენად უნივერსლურია და სასარგებლო ეს მოდელი? 

პრაქტიკული სავარჯიშო: 
1 მარკეტინგის გამოყენებისას აუცილებელია გქონდეთ წარ- 

მოდგენა იმის შესახებ რა სახით შეიძლება იქნეს მიღებული გადაწ– 
ყვეტილება ტურისტული მომსახურების მიღების შესახებ. ერთ–- 

ერთმა უცხოურმა ავიაკომპანიამ გახსნა წარმომადგენლობა თბი– 
ლისში. მოაწყო სადილი საწარმოს ხელმძღვანელთა მდივნებისათ– 
ვის. სადილის ბოლოს მოწვეულები დაჯილდოვდნენ საფირმო კან- 
ფეტებით სავსე ვაზებით. ეს ვაზები დღემდე ალამაზებენ მათ მაგი– 
დებს. თუმცა კანფეტები დიდი ხანია მიირთვეს. როგორ შეიძლება 
ავხსნათ ავია კომპანიის მოქმედება? განსაზლვეთ თითოეული მო- 
ნაწილის ფუნქციონალური როლი მომსახურების შეძენის გადაწ- 
ყვეტილების მიღებაში. არეგუმენტაციისათვის გამოიყენეთ თეო- 
რიული დებულება და პრაქტიკული მაგალითები. 
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2. გაანალიზეთ სამამულო ტურისტული საწარმოების პრაქტი- 
კაში გამოყენებული სხვადასხვა თეორიული მოტივაცია. 

ქეისი 9. რელიგია და ტურიჯჭჯმი! 
ტურიზმის უამრავ სახეებიდან აღსანიშნავია რელიგიური ტუ- 

რიზმი, რომლის საფუძველს მომლოცვლობა წარმოადგენს. რაც 
წმინდა ადგილების მონახულების სურვილით არის განპირობებუ- 
ლი. განსაკუთრებული ადგილი უკავია წმინდანების ნაწილებს, სა- 
მარხებს, ტაძრებს, მეჩეთებს, პაგოდებს ,სინაგოებს და სხვ. დღეს 
მსოფლიოს უდიდესი რელიგიების მიმდევრები წმინდა მიწად მიიჩ- 
ნევენ პალესტინის ტერიტორიას, ხოლო სიწმინდეების ცენტრად 
იერუსალიმს, ვენეციელი ისტორიკოსის, სანუდოს ცნობით იერუ- 
სალიმში მხოლოდ მოსალოცად ჩასულ ქართველებს ქონდათ უფ- 
ლება “გაშლილ დროშებით” ცხენებზე ამხედრებულნი შესულიყ- 
ვნენ . ქართველებს იერუსილიმში ოცდაათამდე ტაძარი და მონას- 
ტერი ეკუთვნოდათ, რომლებიც დღეისათვის სომხებს და ბერ- 
ძნებს ეკუთვნით. თავისი მნიშვნელობით გამოირჩეოდა ჯვრის 
მონასტერი, რომელიც მე-I8 ს-მდე მართლმადიდებლურ ეკლესი- 
ას ეკუთვნოდა. ჯვრის მონასტრის ერთ-ერთი სვეტის ფრესკაზე 
გამოხატულია შოთა რუსთაველი. ქრისტიანული სამყაროს უმ- 
თავრესი სიწმინდეებია ის ადგილები, სადაც მაცხოვარი იშვა, 
ცხოვრობდა, ეწამა და მკვდრეთით აღდგა. წმინდა მიწიდან აღე- 
ბულ სიწმინდეებს ––სანთელს,მიწას, ნაკურთხ წყალსა და ზეთს 
– უდიდესი სასწაულებრივი ძალა აქვს. იმისათვის რომ საკუთარი 
თვალით იხილოს ქრისტეს სასწაული და წმინდა ადგილების მად- 
ლი შეიგრძნოს, რელიგიურ დღესასწაულებზე მსოფლიოს სხვა- 
დასხვა კუთხიდან იქ უამრავი მორწმუნე ადამიანი ჩადის. 

მთელ მსოფლიოში ტურისტული ინტერესების ობიექტთა 
90%-ზე მეტი დაკავშირებულია რელიგიათან. როგორებიცაა ის- 
ტორიულ- კულტურული ფასეულობები და ზოგადსაკაცობრიო 
მემკვიდრეობა. მაგალითად, იტალიაში, კერძოდ რომში მომლოც- 
ველობის რელიგიური და კულტურულ – ისტორიული მიზნებით 
დაახლოებით 30 მლნ. ტურისტი მოგზაურობს. პარიზში ტურისტე- 
ბის ინტერესების ობიექტთა 45% ქრისტიანობას უკავშირდება. პა- 
რიზის ღვთისმშობლის ტაძარშია ერთ-ერთი უდიდესი ქრისტიანუ- 
ლი რელიქვია – იესო ქრისტეს ეკლის გვირგვინი. 1063 წლამდე 
იგი იერუსალიმში იყო დაცული, საიდანაც იგი ბიზანტიელი იმპე- 
რატორების სასახლეში, კონსტანტინეპოლში გადაიტანეს. იმპე- 

რიის უკანასკნელი იმპერატორი კი იძულებული გახდა რელიქვია 
ვენეციაში გადაეტანა. 1238 წელს საფრანგეთის მეფემ ლუდოვიკო 

  

' ლ, დოლიკაშვილი, რელიგია და ტურიზმი, ჟურნ.,”ორნატი" ქ, 2009 
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IX გვირგვინი ბიზანტიელი იმპერატორისგან მოიპოვა და 1239 
წლის 18 აგვისტოს პარიზის ღვთისმშობლის ტაძარში დაასვენა. 

ქრისტიანულ სამყაროს იესოს სამი ხელთუქმნელი გამოსა- 
ხულება აქვს: ერთი -– პირსახოცზე, სახეზე დაფარებისას აღბეჭ- 
დილი გამოსახულება, მეორე – ტურინის სუდარისეული და მესა–- 
მე –– ზუგდიდის კვართზე გამოჩენილი ხატი. 

ტურინის გარდამოხსნა უძველესი სისხლის წვეთებიანი ტი– 
ლოს ქსოვილია, იგი წმინდა ნივთად არის მიჩნეული. გადმოცემის 
მიხედვით სწორედ ამ ქსოვილში შეახვიეს ქრისტე ჯვარცმის შემ- 
დეგ. მას დიდი რუდუნებით ტურინის იონე ნათლისმცემლის სა- 
ხელობის ტაძარში ინახავენ. XX ს-ში ტურინის გარდამოხსნა ოთ- 
ხჯერ გამოფინეს 1998 წლის პირველ დღეს იგი 9 ათასმა ადამიანმა 
მოილოცა, 2000 წლის 12-22 ოქტომბერს 2,5 მილიონმა ადამიანმა 
იხილა. 2025 წელს ისევ გამოფენენ, ვარაუდობენ რომ მას 7 მილი- 
ონზე მეტი ადამიანი მოინახულებს. 

იტალია ყოველწლიურად, მომლოცველების გარდა 39 მლნ. 

ტურისტს მასპინძლობს. ისრაელის ეროვნულმა ავიაკომპანიამ წL 

#.L გააფორმა შეთანხმება ვატიკანთან 7 მლნ მომლოცველის გა– 
დაყვანასთან დაკავშირებით საიუბილეო დღესასწაულების წლებ- 
ში. ისრაელი – ეს არის ქვეყანა სადაც ჰაერიც კი გკვებავს. მსოფ- 
ლიოს ყველა ქვეყნიდან ისრაელში ტურისტული სააგენტოები 
სთავაზობენ მოგზაურობას დასვენებით, ექსკურსიებს და სამ- 
ლოცველო ტურებს. ტურისტებს სურვილი აქვთ თავიანთი თვა– 
ლით იხილონ ბიბლიური და სახარებისეული ისტორიული ცენ- 
ტრები, ებრაელების წმინდა სალოცავი -– "გოდების ანუ დასავ- 
ლეთის კედელი”, მეფე დავითის აკლდამა – ქვის დიდი სარკოფა- 
გი, ქრისტიანული სამყაროს ერთ-ერთი წმინდა სალოცავი- საი–- 
დუმლო სერობის ოთახი,კლდეში გამოკვეთილი სამარხი –– “უფ- 
ლის საფლავი”, სადაც ქრისტიანული ტრადიციის თანახმად, 
ჯვარცმიდან ჩამოხსნილი იესოს სხეული სამი დღე ესვენა. 

საქართველო გამორჩეულია არა მარტო ბუნებრივი ტურის- 
ტულ-რეკრიაციული რესურსებით არამედ, მსოფლიო მნიშვნელო- 
ბის ქრისტიანული სიწმიდეებით. 

საქართველოშია იესო ქრისტეს კვართი, უფლის კვართი 

საქართველოში ჩამოიტანა მცხეთელმა ებრაელმა ელიოზმა, 
რომელიც საგანგებოდ იყო გამოძახებული იერუსალიმში 

ქრისტეს სამჯავროზე, მაგრამ ელიოზს მონაწილეობა არ მიუღია 

ამ უსამართლო მსჯავრში, პირიქით, იწამა ქრისტე, როგორც 

მესია, მხსნელი კაცობრიობისა და ქრისტეს ჯვარსმცმელი 

ჯარისკაცებისაგან უფლის კეართიც გამოისყიდა მან ეს 
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უდიდესი სიწმინდე მოწიწებით წამოაბრძანა საქართველოში, 

მცხეთასთან მას მისი და - სიდონია მიეგება, რომელმაც ჩაიკრა 

თუ არა გულში კვართი, დიდი მწუხარებისა გამო, სული 

განუტევა. იმხანად ქართლში მეფობდა წარმართი მეფე ადერკი. 
მას ძალიან მოეწონა უფლის კვართი და მისი მისაკუთრება 
განიზრახა, მაგრამ უფლის განგებით, სიდონიას ხელიდან 
ვერაფრით გააშვებინეს კვართი და სამეფო ბაღში მასთან ერთად 

დაკრძალეს. დიდხანს კაცთათვის დაფარული იყო კვართის 
ადგილსამყოფელი, მაგრამ წმინდა ნინოს ლოცვითა და ლვაწლით 

იგი კვალვ გამობრწყინდა და თავისი სასწაულებით მრავალი 

მოაქცია ჭეშმარიტ სარწმუნოებაზე. იმ ადგილას სვეტიცხოვლის 

ტაძარი აშენდა, ტაძრის ჩრდილოეთ მხარეს დგას სვეტი, 

რომლის ძირშიც დაფლულია ეს უდიდესი სიწმინდე. 
ღვთისმშობლის კვართი მისსავე წილხვდომილ ქვეყანაში, 

კერძოდ ზუგდიდის ისტორიულ მუზეუმში ინახება. (15 ივლისია 
მასზე მთხვევის დღე) ამავე მუზეუმში დაცულია წმინდა მარინეს 
მკლავი, წმინდა კვირიკეს ხელი, წმინდა გიორგისა და წმინდა 
იოანე ნათლისმცემლის ძვლების ნაწილები. წმინდა ნანხილები 
მოთავსებულია ვერცხლით მოჭედილ პატარა ზომის ყუთში, 
რომელიც შემკულია ძვირფასი თვლებითა და ლვთისმშობლის 
გამოსახულებით. მას ამშვენებს წარწერა, საიდანაც ვგებულობთ, 
რომ ის შეუმკვია ლევან II დადიანს. კვართის პირველი სასწაული 
632 წელს არის დაფიქსირებული. ღვთისმშობლის კვართმა ორ- 
ჯერ გადაარჩინა ბიზანტიის დედაქალაქი კონსტანტინეპოლი სა- 
რაცინელთა და ეგვიპტელთა შემოსევების დროს. ერთი სასწაული 
საქართველოში 1891 წელს დაფიქსირდა. ყაჩაღებმა ხობის მონას- 
ტრიდან კვართი გაიტაცეს. 3 დღის შემდეგ უეცრად კვართი ცის- 
კრის ვარსკვლავით განათებულ ადგილზე იპოვეს. 

წმიდა მამათა გადმოცემით საქართველო არის დედა ღვთის- 
მშობლის წილხვედრი ქვეყანა. წმიდა მარიამმა გამოარჩია კეთილ- 
მორწმუნე კაპადოკიელი ასული ნინო, რომელსაც ოცნებად ჰქონ- 
და გადაქცეული იმ ქვეყნის ნახვა, სადაც მაცხოვრის წმიდა კვარ- 
თი ინახებოდა და დღემუდამ ევედრებოდა ღვთისმშობელს, დახმა- 
რებოდა ამ წმიდა მიზნის განხორციელებაში. წმიდა ნინოს სასწა- 
ულმოქმედი ჯვარი სიონის საკათედრო ტაძარში ინახება და მას 
წმიდა ნინოს ხსენების დღეს გამოაბრძანებენ (27 იანვარს) მლოც- 
ველთა თაყვანსაცემად და ამბორსაყოფად. წმიდა ნინოს საფლავი 
კი სიღნალშია რომელიც დღეს სხვა ლირსშესანიშნაობებთან ერ- 
თად უამრავ ტურისტს იზიდავს. ქართლის მეფე მირიანმა რომის 
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იმპერატორს კონსტანტინე დიდს სთხოვა მღვდლების გამოგ- 
ზავნა. კონსტანტინემ გამოუგზავნა ანტიოქიის ეპისკოპოსი 
იოანე, ორი მღვდელი და სამი დიაკონი, ჯვარი და მაცხოვრის 
ხატი, დედამისის, ელენეს, მიერ იერუსალიმში ნაპოვნი ჯვრის 
ნაწილი და მაცხოვრის ჯვრის სამჭვალისი. ეს სიწმინდეები 
შუა საუკუნეებში სამცხეში ინახებოდა, მაგრამ თურქთა შემო- 
სევები რომ გახშირდა სიწმინდეები სიონის ტაძარში გადმოი- 
ტანეს. 

ქრისტეს მეთორმეტე მოციქული, სიმონ კანანელი , ქადაგებდა 
სამეგრელოში, სვანეთსა და აფხაზეთში, იქვე გარდაიცვალა, 
დაკრძალულია ახალ ათონში. აფხაზეთშივე, სოფელ კამანში, 
აღმოაჩინეს რამდენიმეჯერ გაუჩინარებული იოანე ნათლისმცემ- 
ელის თავის ქალა. ეს სიწმინდე შემდგომ სირიაში, ქალაქ 
დამასკოში აღმოჩნდა, – ასვენია მეჩეთში, რადგან მუსულმანები 
იოანეს დიდ წინასწარმეტყველად თვლიან. ქრისტეს მოციქული 
მატატას საფლავი კი გონიოშია.' წამოვიდა ანდრია მოციქული, 
გადმოვლო მთა, რომელსაც რკინის ჯვარი ეწოდება. ეს მთა ბორ- 
ჯომ-ხარაგაულის პარკის ტერიტორიაზეა წმიდა ნინოსებრ 
საგანგებო მისიით ცამეტი ასურელი მამა გადმოლახავს საქარ- 
თველოს საზღვრებს. საქართველოსა და მის გარშემო პატარა 
ქვეყნებისათვის მძიმე პოლიტიკური ვითარებისა და ქრისტეს 
მოძულე დამპყრობთაგან იდეოლოგიური დათრგუნვის პირობებში, 
ეს მამები, წმ. იოანე ზედაზნელის მეთაურობით, თავისი 
წილხვედრი ქვეყნის გადასარჩენად წარმოგზავნა თვით დედა 
ღვთისმშობელმა. დღეს მათი საფლავები უდიდესი ქრისტიანული 
საწმიდებია. 

მადლის ქვა. ერთხელ წმინდა მამა დავით გარეჯელი იერუსა- 
ლიმის მოსალოცად გაეშურა, მაგრამ როცა ქალაქს მიუახლოვდა, 
თავი წმიდა ქალაქში შესვლის ღირსად არ ჩათვალა, მხოლოდ 
შორიდან ხილვით დაკმაყოფილდა, კარიბჭესთან დადგა და 
მხურვალე ლოცვას შეუდგა. წამოსვლისას სამი ქვა აილო და 
საქართველოსკენ გამოეშურა. იმ ღამეს იერუსალიმის პატრიარქს 
ანგელოზი გამოეცხადა და აუწყა: იერუსალიმის მოსალოცად 
ღვთის მონა დავითი მოვიდა და სარწმუნოებით მთელი 
იერუსალიმის მადლი მიაქვს. დააწიე მდევარნი და სამი ქვიდან ორი 
დაიტოვე, ერთი კი გაატანე, თუ არ გინდა, რომ ქალაქი სრულიად 
განიძარცვოს მადლისგანო. იერუსალიმის პატრიარქს მაშინვე 
გამოეღვიძა და ანგელოზის ბრძანებული აღასრულა. მამა დავითმა 
ორი ქვა პატრიარქს დაუტოვა, ერთი კი გარეჯის უდაბნოში 
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ჩამოიტანა. ეს ქვა დღეს თბილისის სიონის საკათედრო ტაძარშია 
და კურნების სასწაულებრივი მადლითაა აღვსილი. 

საქართველოს მსოფლიო მნიშვნელობის ქრისტიანული სიწმი- 
დეებიის მოკლე დახასიათებაც იძლევა იმის საფუძველს, რომ მას 
შეუძლია გაუწიოს ღირსეული კონკურენცია ცნობილ ტურისტულ 

ნებს. 
ქვეჭ ცნობილი გერმანელი ტუროპერატორის ”ბიბლიშე რაიზე- 
ნის” მიერ შექმნილი ტური "კავკასიის ეკლესია – მონასტრები” 
სადღეისოდ არის ერთ-ერთი სრულყოფილი ტური, რომელიც 
უცხოელმა ტუროპერატორმა საქართველოში შექმნა. როგორც 
სათაური გვიჩვენებს ეს უდიდესი ტუროპერატორი აწყობს 
ბიბლიურ თემებთან დაკავშირებულ ტურისტული მოგზაურობებს 
მსოფლიოს 22 ქვეყანაში. ასობით სტანდარტულ შეთავაზებებს 
შორის არის ერთი – ქართულ-სომხური. ტურის ხანგრძლივობა 2 
კვირაა. მას მინიჭებული აქვს ფირმის კოდი გ-1 1 და გ-12. პირველი 
სრულდება 21 მაისიდან 3 ივნისამდე, ხოლო მეორე 30 
სექტემბრიდან 14 ოქტომბრამდე პერიოდში. ტურის ღირებულება 
4.095 გერმანელი მარკა და მასში შედის შემდეგი მომსახურება: 
მგზავრობა ეარზენა - საქართველოს ავიახაზების თვითფრინავით 
ფრანკფუქტიდან თბილისამდე და უკან, ტრანსფერი და ქვეყნის 
შიდა მოგზაურობები ავტობუსით, განთავსდება საშუალო კლასის 
უბრალო აღჭურვილობის სასტუმროებში, ორჯერადი კვება, 

კვალიფიციური ექსკურსიამძღოლის თანხლება, დაჭზლვევა 
მოგზაურობის პერიოდში, სავიზო მომსახურება, სურვილის 
მიხედვით ზურგჩანთა, ან პრაქტიკული სამგზავრო ჩანთა. იმ 
შემთხვევაში თუ ტურისტი ისურვებს სასტუმროს ცალკე ნომრის 
დაკვეთას, მას უნდა დაამატოს 672 მარკა. ტურისტების 
რაოდენობა ჯგუფში განსაზღვრულია 20-დან 30- ტურისტამდე. 
ამ ტურს გერმანელები უწოდებდნენ შემეცნებით- 
საგანმანათლებლო მოგზაურობას. შესაბამისად ტურს 
წამძღვარებული აქვს შემდეგი შინაარსის ახსნა-განმარტება: 301 
წლიდან არის ქრისტიანობა სომხეთის სახელმწიფო რელიგია. 
დღემდე ამაყობენ სომხები ქრისტიანული რწმენით, უწოდებენ რა 
საკუთარ ეკლესიას “სომხურ –სამოციქულოს”. 

საქართველო, რომელმაც ასევე მეოთხე საუკუნეში 
გამოაცხადა ქრისტიაანობა სახელმწიფო რელიგიად, არის 
უძველესი დროიდან დამოუკიდებელი მართლმადიდებლური 
ქვეყანა, რომლის ეკლესიამაც ერთ-ერთმა პირველმა მოიპოვა 

ავტოკეფალიის უფლება. 
ამ ქვეყნებში ეკლესიას უჭირავს მნიშვნელოვანი ადგილი. 

კავკასიის  იზოლირებულმა მდებარეობამ ხელი შეუწყო 

318



სასულიერო ხუროთმოძღვრების თავისებურებების ჩამოყალი- 
ბებასა და განვითარებას. აქ შეხვდებით ქრისტიანული არქიტექ– 
ტურის უძველეს ფორმებს, ულამაზესად შერწყმულს თვალწარ–- 
მტაც ლანდშაფტებთან, რომლის გაცნობასაც ითვალისწინებს 
ჩვენს მიერ შემოთავაზებული მოგზაურობა. 

ფირმის მიერ დეტალურად არის გაწერილი მოგზაურობის 
თხუთმეტივე დღის პროგრამა. მათგან საქართველოს ეთმობა 10 
დღე, ხოლო 5 სომხეთში მოგზაურობას. რელიგიური ტურიზმით 
დაინტერესებულმა ქართულმა ტურისტულმა ფირმამ უნდა 
დეტალურად შეისწავლოს გამოცდილი გერმანელი ტუროპე- 
რატორის მიერ დაგროვილი გამოცდილება, რომელიც მან შეიძინა 
ათწლეულების მანძილზე საერთაშორისო ტურისტულ ბაზარზე 
მუშაობის შედეგად. მნიშვნელოვანია ტურის შინაარსობრივი 
დატვირთვის მეთოდოლოგიის გადმოღება. ამ კატალოგში შესული 
სარეკლამო-საინფორმაციო ტექსტის თითოეულ წინადადებას 
გააჩნია მნიშვნელოვანი შინაარსობრივი დატვირთვა. იგი ეხმარება 
პოტენციურ ტურისტს არა მხოლოდ მიიღოს გადაწყვეტილება 
იმოგზაუროს კავკასიაში, არამედ გადაწყვეტილების მიღების 
შემდეგაც უწევს მას რჩევას გაარჩიოს მთავარი და მეორე 
ხარისხოვანი დეტალები მოგზაურობის პერიოდში. მოემზადოს 
ქვეყანაში სამოგზაუროდ. რათა ორო ქვეყნის მაგალითზე 
სრულყოფილად შეიმეცნოს კავკასიის ქრისტიანული კულტურით. 

სადღეისოდ მხოლოდ ეს ერთადერთი ტური შეიძლება 
ჩაითვალოს სრულყოფილად, იმ ტურებსა და მოგზაურობებს 
შორის, რომლებიც ითვალისწინებენ რელიგიურ ტურიზმის 
ფორმით უცხოელი ტურისტების საქართველოში შემოყვანას.' 

კითხვები: 
1.მოამზადეთ და წარმოადგინეთ ტურისტული მარშრუტი 

რელიგიური ტურიზმის მიმართულებით, რომელიც თქვენთვის 
ყველაზე უფრო შთამბეჭდავია 

2.ტურისტული პოტნციალის გათვალისწინებით, როგორ გე- 
სახებათ შიგა ტურიზმის განსავითარებლად რელიგიური ტუ- 
რიზმი? 

3.გაეცანით იმ ტურისტული სააგენტოების საქმიანობას, 
რომლებიც აღნიშნულ ტურებს სთავზობს მომხმარებლებს. 
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ქეისი 10. ბაზრის სეგმენტაცია 
1990-იანი წლების ბოლოს საგრძნობლად გაიზარდა პოლონე- 

თიდან ტურისტების გასვლის მსურველთა რიცხვი, ძირითადად 
დასვენების მიზნით. პოლონლები უფრო ხშირად უცხოეთის ქალა- 
ქებში სარგებლობდნენ სასტუმროებით. თითოეული პოლონელის 
მოგზაურის საშუალო დანახარჯი უცხოეთში შეადგენდა 560 დო- 
ლარს. გასულთაგან ჭარბობდნენ მამაკაცები. ყველა ეს მონაცემი 
მოცემულია სტატისტიკის მთავარი სამმართველოს მონაცემებით, 
რომლებიც ეყრდნობიან ტურიზმის ინსტიტუტის მიერ წარდგენილ 
ცნობებს. პოლონელთა უცხოეთში გასვლის მთავარ მიზანი 1997 
შეადგენდა : დასვენება(64%), საყიდლებზე (19%), ნაცნობებთან ან 
ნათესავებთან ვიზიტი(18%), საქმიანი ვიზიტი(13%). პოლონელი 
ტურისტის უცხოეთში ყოფნის საშუალო ხანგრძლივობა 1997წ. შე- 
ადგენდა 9 დღე-ღამეს და იყო 2 დღე-ღამით უფრო ხანგრძლივი, 
ვიდრე 1996წ. იშვიათად იყო ხანგრძლივი გასვლები , რომელიც შე- 
ადგენდა 7-დან 14 დღე-ღამემდ (ასეთი იყო სართო რიცხვის 30%). 
1997წ. ორჯერ უფრო მეტად 1996წ-თან შედარებით პოლონელები 
უცხოეთში გასვლისათვის სარგებლობდნენ ავტობუსებით, რო- 
გორც საზღვრის გადაკვეთის საშუალების (16,8%). 67%-მდე შემ- 
ცირდა საკუთარი ტრანსპორტით გასული ტურისტთა რიცხვი. პო- 
ლონელი ტურისტები ასევე 2-ჯერ მეტად სარგებლობდნენ სას- 
ტუმროებით (45%), პანსიონატებში ღამეს ათევდნენ ტურისტების 
22%, ნაცნობებთან ოჯახებში -20%, კემპინგებში -10%. პოლონელი 
ტურისტების 55% თავის გასვლას უკავშირებდა განსაზღვრულ ად- 
გილებში ყოფნას. 16% კი ირჩევდა ექსკურსიებს სხვადასხვა ქალა- 
ქებსა და ადგილებში. ფულის საერთო თანხა, რომელიც პოლონელ- 
მა ტურისტებმა გაიტანეს უცხოეთში 1997წ. შეადგინა 7.5 მლრდ. 
დოლარი. (2მლრდ. მეტი ვიდრე 1996 წელს). პოლონელი ტურისტე- 
ბი, ესენი პირველ რიგში მამაკაცებია (56%). უცხოეთში მოგზაურ- 
თა 44% ჰქონდა უმაღლესი განათლება, 66% იყო დიდი ქალაქების 
მცხოვრები. 

კითხვები და დავალებები: 
1.გაანალიზეთ მოტანილი ინფორმაცია და გამოავლინეთ ნიშ- 

ნები, რომლის მიხედვითაც ხდება ბაზრის სეგმენტაცია? 
2.რა მიზნით წარმოებს ტურისტული ბაზრის სეგმენტაცია? 
3.მოიტანეთ ტურისტული ბაზრის სეგმენტაციის შესაბამისი 

დახასიათება ფსიქოგრაფიული და ქცევის ნიშნებით. 

პრაქტიკული სავარჯიშოები: 
1. რატომ წარმოადგენს სეგმენტაციის მნიშვნელოვან ნიშანს 

მომხმარებელთა მოთხოვნილების ხარისხი განსაზღვრული სავაჭ- 
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რო მარკის მიმართ. რომელი ტურისტული ბაზრის რომელი სეგმენ- 
ტი შეიძლება იქნას გამოყოფილი მოცემული ნიშნის მიხედვით? გა- 
აკეთეთ მათი შედარებითი დახასიათება. 

2.უმსხვილესმა ინგლისურმა ტურისტულმა ფირმამ “Lსიი 0IV” 
ჩაატარა კველვა, რომლემაც შესაძლებელი გახადა გამოვლინებუ- 
ლიყო რემდენიმე ტურისტული პრიორიტეტები ასაკზე დამოკიდე- 
ბულებების მიხედვით. 
  

  

  

  

  

        

ახალგაზ- უფროსი 
რან ახალგაზრდა რდა ოჯახური 45- დან 64- | პენისიონე– 

გი | მარტოხელები ცოლქმა- წყვილი | წმდე ჯგუ- რები 
ფი 

! ბარებში, კლუ- პასიური ოჯახთან ექსკურისა | ექსკურისა 
ბებძი, მონანი– დას. დასვენება 

ლეობა 
II მზის გასტრონო- | პასიური პასიური მოგზაუ- 

აბაზანები მია დას. დას. რობა 
ბუნებაში 

I ექსკურისა ექსკურისა | ექსკურისა | მოგზაუ- გასტრონო- 
რობა მია 
ბუნებაში 

IV პასიური დას. დასვენება | მზის აბა- გასტრონო- | პასიური 
პარტნი- ზანები მია დას 
ორთან 

V გასეირნება მზის აბა- გასტრონო- | მზის აბა- დასვენება 
ბუნებაში ზანები მია ზანები პარკძი           

ნახ. 1 ტურისტული პრიორიტეტების რანჟირება ასაკზე 
დამოკიდებულების მიხედვით 

ამოარჩიეთ ბაზრის ერთ-ერთი სეგმენტი და აღწერეთ 
მისი ტურისტულ პროდუქტთან მსგავსება. 

საშინაო დავალება 
ამოირჩიეთ მსხვილი ტურისტული ფირმა და დაასაბუ- 

თეთ როგორ შეესაბამება მისი მარკეტინგული მოთხოვნა 
მიზნობრივი ბაზრის მოთხოვნილებებს. ანალიზისათვის გა- 
მოიყენეთ სარეკლამო მასალები, პუბლიკაციები და პერიო- 
დული გამოცემები, პირადი გამოცდილება, აგრეთვე ინ- 
ფორმაცია, მიღებული სხვა წყაროებიდან. 

ქეისი 11, ტურისტული საწარმოს მარპეტინგული 
პროდუქტის სტრატებია 
“ლუნა ჰილტონი"- ასეთი იქნება სახელწოდება კომპანია 

“ხით I1ი(6ი0615602I5” მთვარის პირველი ოტელისა. სურვილი აქვს 
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ააშენოს მთვარეზე ხუთვარსკვლავიანი სასტუმრო - განაცხადა 
კომპანიამ, რომელსაც ეკუთვნის ყველაზე პრესტიჟული ოტელები 
მსოფლიოში. ეს განცხადება გაკეთდა მას შემდეგ, რაც აღმოჩენი- 
ლი იქნა მთვარეზე წყალი. 

ითვალისწინებენ, რომ კომპექსში იქნება 5000 ნომერი. ის აღ- 
ჭურვილი იქნება მზის ორი პანელით, რომელიც მისცემს ელექ- 
ტროენერგიას. პროექტით ასევე გათვალისწინებულია საკუთარი 
პლაჟი “ზღვა” და ფერმა სტუმართა პროდუქტების მომარაგები- 
სათვის. კომპანია “IIIIიი I0CI6-0CI56იმII§” მმართველის პიტერ ჯარ- 
ჯის სიტყვებით ოტელი მთვარეზე – ეს არის გრანდიოზული იდეა. 
“ჩვენ ვიმედოვნებთ ვიყოთ პირველები მათ შორის, ვინც ააშენებს 
მთვარეზე ოტელს. ჩვენ დარწმუნებულები ვართ რომ სიცოცხლე 
შეიძელბა იქ გაგრძელდეს.”-თქვა მან. 

კომპანია “IMIIII0ი IიIთიC560გII” მუშაობს ნასას ექსპერტებთან 
მჭიდრო კონტაქტში, რომელიც, როგორც ის ითვალისწინებს მიიყ- 
ვანს პირველ სტუმრებს კომპლექსში. ამ იდეის განხორციელები- 
სათვის “ჰილტონმა უკვე დახარჯა 100 ათასი ფუნტი სტერლინგზე 
ცოტა ნაკლები(დაახოლებით 170 ათასი დოლარი). ის გაცილებით 
ნაკლებია იმასთან შედარებით, რაც დახარჯა “მთვარის პროექ- 
ტზე” სამმა იაპონურმა კომპანიამ-25 მლნ. ფუნტი (თითქმის 42 
მლნ. დოლარი). კერძოდ იაპონური კომპანია “სიმიცუ” გეგმავს აა- 
შენოს კომპლექსი ჩოგბურთის კორტებით და გოლფის მოედნები- 

სათვის. “იIი თმის M0ის200 M0იი0CI56ი” დარწმუნებულია გადაიტა- 

ნოს მთვარეზე კონპლექსი. “65CმL8წ0L-510”, რომელიც შედგება სამი 

ათას სართულიანი კოშკისაგან. კიდევ ერთი კომპანია “იხმგI1გ5I” მუ- 
შაობს პროექტზე, მთვარზე კომუნის შექმნაზე ათასი მცხოვრები- 
სათვის. 

ბრიტანელი არქიტექტორი პეტერ ინსტანი ამუშავებს "მთვა- 
რის პროექტს”, სთავაზობს აიტანონ მთვარეზე 325 მეტრიანი კომ- 
პლექსი, რომელიც გახდება ყველაზე მაღალი ოტელი მსოფლიოში. 
აქ იქნება რესტორანი, ეკლესია და სკოლაც კი. სწრაფი ლიფტები 
მიიყვანენ სტუმრებს ნომრამდე. სასმელი წყლის მიწოდება უზრუნ- 
ველყოფილი იქნება ცოტა ხნის წინათ აღმოჩენილი ყინულის მარა- 
გიდან. ეს წყალი იქნება გამოყენებული აგრეთვე ზღვის “პეიზაჟი- 
სათვის”. დატოვებული იქნება მთვარის ბუნებრივი მთები. მომა- 
ვალში ოტელში გათვალისწინებულია აგრეთვე “ავტობუსი”, რომ- 
ლის დანიშნულება იქნება ექსკურისა მთვარეზე. 

კომპლექსის ყველა ნაგებობის შიგნით “ჰილტონის” გეგმის მი- 
ხედვით შენარჩუნებული იქნება ნორმალური, მიწაზე არსებული 
წნევა. სტუმრები ივლიან მაგნიტური ფეხსაცმელებით. გარდა ამი- 
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სა პროექტით გათვალისწინებულია საკუთარი კოსმოდრიმი, სა- 
დაც იქნება ხომალდის მისაბმელებიც. 

კითხვები და დავალებები: 
1.როგორ შეაფასებთ მომავლის ტურისტულ პროდუქტს? 
2.რა პირობებია აუცილებელი ამ კომერციული იდეის გან- 

ხორციელებისათვის? 
3.პრაქტიკა მოწმობს, რომ კლიენტებისაგან მოდის ახალი 

ტურპროდუქტების მესამედი იდეა. ეწინააღმდეგება თუ არა 
მარკეტინგის ფილოსოფია გავრცელებულ მოსაზრებას” იპო- 
ვეთ მომხამრებელი და დააკმაყოფილეთ ის”. რატომ “არა” და 
რატომ “დიახ". 

4.წარმოიდგინეთ, რომ თქვენ ხართ ტურისტული ფირმის 
მენეჯერი. სად და რა სახით მოძებნიდით ახალი ტურპროდუქ- 
ტის იდეას. 

ქეისი 12. ტურისტული არქიტექტურა, მარკეტინგუ- 
ლი გამოვლენა 
თქვენ იცით რა არის ოქტომბერფესტი? ეს არის ზეიმი, რომ- 

ლის დროსაც ქალაქი ყირაზე დგას, როგორც გამოხატავენ მიუნხე- 
ნის მცხოვრებნი, თავიდანვე უნდა შევნიშნოთ, რომ ასეთი ზეიმი 
შეიძლება აღმოცენდეს მხოლოდ გერმანიაში და თანაც მხოლოდ 
მიუნხენში, ბავარიის დედაქალაქში და თანამედროვე ბავარიული 
ლუდი, რომელსაც აქ სვამენ მხოლოდ ლიტრიანი ბოკალებიდან. 
ოქტომბერფესტი რათქმაუნდა ეს ლუდის ფესტივალია. 

პირველი ოქტომბერფესტი ჩატარდა 1887 წელს და დღემდე 
იმართება ყოველწლიურად. მრავალწლიანი ტრადიციის მიხედვით 
დღესასწაულის კოლონებს ხსნიან ინდლორდების ოჯახების მრა– 
ვალრიცხოვანი ამალებით მოსული ეკიპაჟი და ფესტივალის აუცი- 
ლებელი ატრიბუტი – ხელში ლუდის ბოკალით. ეკიპაჟების გრძე- 
ლი სადღესასწაულო კოლონები, შებმული ლამაზი ურმები, ორკეს- 
ტრები გერმანიის სხვადასხვა რაიონებიდან გაივლიან მთელ ქა- 
ლაქს და მიემართებიან ვიზენისაკენ, დიდ მოედანზე- რომელიც 
სპეციალურად არის მოწყობილი ფესტივალის ჩასატარებლად, 
აქეთ მოისწრაფვის ყველა და იქ იწყება მეორე ეტაპი, ლუდის გა–- 
მოხდა. ფესტივალზე ყოველდღე მონაწილეობს 1 მილნ-ზე მეტი 
სტუმარი, რომლებიც სვამენ 800 000 ლიტრზე მეტ ლუდს. 

ფესტივალი გრძელდება საოცარი აღლუმით, სადღესასწაულო 
კოსტიუმებით და მონადირეების ტანსაცმლით, რომლებიც წარმო- 
ადგენენ როგორც ბავარიის, ისე გერმანიის სხვა მხარეებს, აგრეთ- 
ვე იტალიას, შვეიცარიას, ავსტრიას და ა.შ. ასეთი აღლუმი პირვე- 

323



ლად ჩატარდა ჯერ კიდევ 1835 წელს –- მრავალკილომეტრიანი 
კოსტიუმირებულ პროცესიამ ანსამბლების და ჯგუფების, კბილე- 
ბამდე შეიარაღებულმა მონაწილეებმა, მორთულმა ოთხთვალა 
ცხენებმა, ძროხებმა, თხებმა, ძაღლებმა და სხვა ცხოველებმა ჩაია- 
რეს მთელ მიუნხენში, სადაც მარშუტის მთელ სიგრძეზე მათ მიე- 
სალმებოდნენ ქალაქის მცხოვრებნი და სტუმრები კოლონას განსა- 
კუთრებულ კოლორიტს. მიუნხენის ობერბურგომისტრის ხელ- 
მძღვანელობით აძლევდნენ მონადირეები, ხელზე გრიფით, სვიით 
დატვირთული დიდი საზიდარით შებმული ძლიერი ხარებით, პო- 
ლიციელები ძველებურ ფორმაში. საბოლოო პუნქტი სამსაათიანი 
მრავალ კილომეტრიანი პროცესიისა- ვიზენია, სადაც 16 დღის 
განმავლობაში დევიზით “ცხოვრობ და მიეცი საშუალება სხვამაც 
იცხოვროს, მიირთვას და კარგად დალიოს, გაერთოს” და ბუნებრი- 
ვია სვამენ ლუდს ასი ათასობით მიუნხენის მცხოვრებნი და სტუმ- 
რები, უზარმაზარ კარვებში მოთავსებული ათასობით ლუდის მოყ- 
ვარული. მუშაობენ ახლად შექმნილი ატრაქციონები ნებისმიერი 
ასაკის და ფენის მოსახლეობისათვის. ფესტივალის დასასრულს 
მიუნხენის გაზეთი “ბილდი” ატარებს ოქტომბერფესტის კონ- 
კურსს. კონკურსის პრიზი -– გამარჯვებულს თავის მეგობრებთან 
და ნათესავებთან ერთად (5 ადამიანი) შეუძლიათ უფასოდ გაატა- 
რონ დრო ვიზენში ფესტივალის მთელი პერიოდის განმავლობაში 
ნებისმიერ ატრაქციონზე, მიირთვან ნებისმიერი რაოდენობის ლუ- 
დი. თხელი კრენდილი და ა.შ. დანახარჯი გადახდილი იქნება გაზე- 
თის მიერ. 

ამგვარად 16 დღის განმავლობაში ვიზენის მთელი ტერიტორი- 
იდან მისი საზღვებიდან შორს ისმის ფესტივალის მთავარი მელო- 
დია- ლუდის ბოკალზე დაკაკუნება. შემწვარი იმბირის, ნუგას და 
სხვათ სურნელი. ბუნებრივია ფესტივალის ყოველი სტუმარი 
თვლის პატივად მიირთვას ფესტივალის სიმბოლო - გულის ფორ- 
მის კრენდელი და პრიანიკი და შეიძინოს სამახსოვრო- ოქტომბერ- 
ფესტის მედალი, სპეციალურად გამოჭედილი დღესასწაულისათ- 
ვის, რათა შემდგომ წელს მივიდეს მიუხენში ოქტომბერფესტზე. 

კითხვები და დავალებები: 
1.გააკეთეთ ზემოთ მოყვანილი სიტუაციის ანალიზი ტურპრო- 

დუქტის სტრუქტურის პოზოციიდან გამომდინარე. 
2.მოიტანეთ, მსგავსი ღონისძიებების მაგალითები საქართვე- 

ლოში. რა ღონისძიებები უნდა გატარდეს რომ მოიზიდონ მრავალ- 
რიცხოვანი ტურისტები. 

3.დაამუშავეთ ტური –(საქართველო-გერმანია-ოქტომბერ- 
ფესტი), რომელშიც ჩაირთვებოდა ოქტომბერფესტის მონაწილეე- 
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ბი. რომელი ჯგუფის ტურისტებზე შეიძლება ორიენტრიება მსგავს 

ტურპროდუქტზე. 

პრაქტიკული სავარჯიშო 
1.განიხილეთ, პროდუქციის სასიცოცხლო ციკლის კონცეფცია 

ცნობილი ტურისტული ფირმის ერთ-ერთი პროდუქტის მაგალით– 
ზე. დაასახელეთ ფირმის ღონისძიება პროდუქტის სიმიწიფის სტა- 
დიაში გადასვლისას. რა სახით შეიძლება გაგრძელდეს ტურპრო- 
დუქტის სიცოცხლის ციკლი. 

საშინაო დავალება 
უკვე ასი წელია მარკეტინგის ამერიკის ასოციაცია აჯილ- 

დოებს თ. ედისონის პრემიით საწარმოებს, ყველაზე წარმატე- 
ბული საქონლისათვის. 

საქონელი – გამარჯვებული განისაზღვრება შემდეგი კრიტე- 
რიუმებით: 

1.ინოვაციური გადაწყვეტილება მარკეტიგნის სფეროში - ინო- 
ვაციური სტრატეგია, რეკლამა, გაყიდვების ორგანიზაცია. 

2.მომგებიანობა და სტაბილურობა. 
ვ3.ინოვაციური გადაწყვეტილება ბაზრის სტრუქტურის სფე- 

როში- ნოვატორობა. ახალი ბაზრის ათვისებაში, ანდა არსებული 
ბაზრის რესტრუქტურიზაცია ახალი სეგმენტების შექმნის ან უკვე 
არსებულის გზით. 

4. საზოგადოებრივი დანიშნულება – საქონელი აუმჯობესებს 
მომხამრებლის ცხოვრების სტილს ან ემსახურება მყიდველს თავი- 
სუფალ არჩევანს. აირჩიეთ 5 ტურპროდუქტი, რომლებიც თქვენი 
აზრით აკმაყოფილებენ ზამოთ მოტანილ კრიტერიუმებს და დაასა- 
ბუთეთ თქვენი გადაწყვეტილებანი. 

ქეისი 13. ტურისტული საწარმოს მარკეტინგული სა- 
ფასო (ფასების) სტრატეგია 

ტურისტულმა ფირმა „ტრიუმფმა" ჩაატარა ცხოვრების მცირე 
ფასების აგრესიული სტრატეგია და მოიპოვა ბაზრის მნიშვნელო- 
ვანი წილი: მაგრამ გაება ერთბაშად სამ „ხაფანგში“: 1) მდარე ხა- 
რისხი; 2) ბანკის მოკლევადიანი წილი და 3) ვიწრო ჯიბე. 

პითხვები და დავალებები: 
1.შეგიძლიათ თქვენ ახსნათ, რას წარმოადგენს ეს სამი ხაფან- 

ი: 

2.რა პირობებში აღმოჩნდა ფასების სტრატეგია ბაზარზე მოს- 
ვედრისას ეფექტიანი ? 
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2.გააკეთეთ „ნაღების მოხდის“ შედარებითი ანალიზი და ბა- 
ზარზე ფასების განჭვრეტა. 

3.მოიყვანეთ პრესტიჟული ფასების სტრატეგიის ეფექტიანი 
გამოყენების მაგალითი სამამულო ტურისტულ საწარმოთა მუშაო- 
ბის პრაქტიკიდან. 

პრაქტიკული სავარჯბიშოები: 
1.ტურიზმის სფეროში ფასწამოქმნის პროცესზე გავლენას ახ- 

დენს რიგი თავისებურებები: მოიტანეთ სამამულო ტურისტული 
ფირმის მუშაობის პრაქტიკიდან ამ თავისებურებების გამოყენების 
მაგალითები. 

2.თქვენ ხართ ახლად მიღებული სამუშაოზე ტურისტული 
ფირმის მენეჯერად. დირექტორმა გთხოვათ გადაგეხედათ ფირმი- 
სათვის შემოთავაზებულ პროდუქტების ფასებზე და განსაზ- 
ღვრეთ, საჭიროებენ თუ არა ისინი ცვლილებებს; როგორ გადაწ- 
ყვეტდით ამ ამოცანას? პასუხი დაასაბუთეთ თეორიული პოზიციი- 
დან, მოიტანეთ პრაქტიკული მაგალითები. 

საშინაო დავალება -–– ვიკვლევთ ტურპროდუქტების ფასებს 
ჩაატარეთ ანალოგიურ ტურპროდუქტებზე ფირმების მიერ შე- 

მოთავაზებული ფასების კვლევა (ისარგებლეთ სარეკლამო მასა- 
ლებით პრესაში) გააკეთეთ ანალიზი და გამოავლინეთ, არსებობს 
თუ არა ფასების ფორმირების სისტემა სხვადასხვა ტურისტულ სა- 
წარმოებში. როგორ თვლით, ფასწარმოქმნის რა მეთოდს იყენებენ 
ისინი? 

ქეისი 14. პონკურენტების მარკეტინგული გამოკვლე- 
მა -–– მარკეტინგული “მზვერავები” 
ერთ-ერთ კვირა დღეს დილით კომპანია „ მარიოტის“ექვსი მო- 

სამსახურე შესახლდა აეროპორტ ატლანტას მახლობლად მდებარე 
იაფასიან ოტელში. მოეწყვნენ ოცდაათდოლარიან ნომერში, რო- 
მელსაც ჰქონდა სტანდარტული წითელი ხალიჩები იატაკზე. მეწა- 
მული ფარდები ფანჯრებზე. ისინი შეუდგნენ თავიაანთ საქმიანო- 
ბას. ერთ-ერთი მათგანი დაუკავშირდა ადმინისტრატორს და უთ- 
ხრა, რომ მას გაუწყდა ზონარი და ხომ არ შეეძლო ვინმე გაეგზავნა 
მაღაზიაში მისთვის ახალი ზონრის შესაძენად? მეორემ გულდას- 
მით დაათვალიერა ტუალეტის მოწყობილებანი: საპონი, შამპუნი, 
პირსახოცი, მესამე დაწვა საწოლზე და დაიწყო მასზე ქანაობა, სა- 
წოლის ზურგი აკაკუნებდა კედელზე, მისი კოლეგა მეზობელი 
ნომრიდან ჩიოდა რომ ხმის იზოლაცია ოტელში უვარგისი იყო.-და 
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ასე, ექვსი თვის განმავლობაში ფირმა „მარიოტის“ „ მგზავრები” 
მოგზაურობდნენ ქვეყანაში, აგროვებდნენ ცნობებს სასტუმროე- 
ბის შესახებ, ტურისტული ბაზრისათვის, რომლისთვისაც მათი 
ფირმა ემზადებოდა დასანერგად. 

კითხვები და დავალებები. 
1.რა მიზანს ისახავდა ფირმის მსგავსი “დაზვერვა”? 
2.რაში მდგომარეობს მარკეტინგული კვლევის სისტემის ღი- 

რებულება კონკურენტებისათვის? 
3. გააკეთეთ კონკურენტების ელემენტების დახასიათების ანა- 

ლიზი. 
4.რა სახით შეიძლება კონკურენტების შესახებ ინფორმაციის 

კლასიფიკაცია? როგორი წყაროები შეიძლება იქნას გამოყენებუ- 
ლი ასეთი ინფორმაციის მიღებისათვის? 

5.მოიტანეთ მაგალითები ტურისტული საწარმოს კონკურენ- 
ტების ქცევის არასტანდარტული მითოდების გამოყენების შესა- 
ხებ. 

პრაქტიკული სავარ3იშოები: 
1,წარმოიდგინეთ, რომ თქვენ ხართ მსხვილი ტურისტილი 

ფირმის ხელმძღვანელი. თქვენ მოგმართათ თხოვნით ახალგაზრდა 
ქალმა სამუშაოზე მოწყობისათვის., რომელიც დიდი ხნის განმავ- 
ლობაში მუშაობდა მენეჯერად თქვენი უახლოესი კონკურენტის 
ფირმაში. იგი მზადაა სიხარულით მოგიყვეთ თქვენი კონკურენტის 
გეგმის შესახებ მომავალ სეზონზე. თქვენი მოქმედება? 

2.თქვენ გაიგეთ, რომ კონკურენტმა დაამუშავა ახალი ტური, 
რომელზეც აუცილებლად იქნებოდა მოთხოვნილება ბაზარზე მო- 
მავალ სეზონზე. კონკურენტი აწყობს იმ პროდუქტის პრეზენტა- 
ციას ვიწრო წრეში თავისი ტურაგენტებისათვის მოწყობილ სას- 
წავლო სემინარების დროს. თქვენ ადვილად შეგეძლებად ამ სემი– 
ნარზე გააგზავნოთ “თქვენი” ადამიანი. თქვენი მოქმედება? რას 
მოიმოქმედებთ? 

საშინაო დავალება: 
ვაკეთებთ კონკურენტების რეაქციის მოდელირებას ეფექტია- 

ნი მარკეტინგული სტრატეგიის განსაზღვრისათვის. ტურისტულმა 
საწარმომ უნდა შეისწავლოს თავისი კონკურენტები. უცილებელია 
გაერკვეს მათ მიზანში, სტრატეგიაში, ძლიერ და სუსტ მხარეებში 
რათა წინასწარ განჭვრიტოს ბაზრზე მოქმედების რეაქცია. მარკე- 
ტინგის სფეროს ცნობილი სპეციალისტ ფ. კოტლერი გამოყობს 
კონკურენტების 4 ჯგუფს: 
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1.,აუჩქარებელი კონკურენტები, რომელიც გამოირჩევა შენე- 
ლებული რეაქციით ანდა საერთოთ იგნორირებას უკეთებს მოწი- 

ნააღმდეგის მიერ მიღებულ გადაწყვეტილეებებს; 
2.მომთხოვნი კონკურენტი, რომელიც რეაგირებს მხოლოდ 

განსაზღვრელ მოქმედებაზე. მაგალითად, ფასების შემცირებაზე, 
მაგრამ არა რეკლამის ხარჯების გადიდებაზე; 

3.ვეფხვისებური კონკურენტი - რომელიც რეაგირებს თავის 
სამფლობელოს ნებისმიერ თავდასხმაზე (სიტუაციიდან გამომდი- 
ნარე ცვლის დამოკიდებულებასა და საპასუხო დარტყმის სიძლიე- 

რეს); 
ე 4.განუჭვრეტელი კონკურენტი, რომელსაც არა აქვს საბაზრო 

ქცევის განსაზღვრელი მოდელი. 
მოიფიქრეთ ტურისტული ფირმის მოქმედების შესაძლო ვარი- 

ანტები კონკურენტების ზემოთ მითითებული თითოეული ჯგუფის 
მიხედვით. რომელი კონკურენტი წარმოადგენს ყველაზე სახიფა- 
თოს? რატომ წარმოადგენენ ტურისტული ფირმისათვის არანაკ- 
ლებ საფრთხეს პოტენციური კონკურენტები, ვიდრე პირდაპირი 
კონკურენტები? 

ქეისი 15, მარკეტინგული სტრატეგიის ფორმირება 
ისრაელი არის ქვეყანა, სადაც თავად ჰაერიც კი გკვებავს აზ- 

რით მარადისობაზე, სადაც წარსული ცოცხლდბა თანამედროვე- 
ობასთან ერთად, სადაც მკვდარი ზღვის წყალი ამართლებს სა- 
ხელს, ხოლო სულიერებსთან შეხება ასუფთავებს სულს. ქვეყანა 
სადაც ყოველ წელს შეიძლება მიხვიდე თანამედროვე ქალაქიდან 
უდაბნოში, ხოლო დაბლობი ადგილიდან მთიანეთში და ბოლოს, 
ესაა ქვეყანა, სადაც სწრაფად მოგწყინდებათ იგრძნოთ თავი 

სტუმრად “მს§91ი6ჯა 10სCა 10ICიიგყიიგI“ აწარმოებს ისრაელში მოგ- 
ზაურობას დასვენებით და ექსურსიებზე და სამლოცველო ტუ- 
რებს, საქმიან შეხვედრებს, კონფერენციებს და სემინარებს, აგ- 
რეთვე სპეციალურ სამკურნალო ტურს მკვდარ ზღვაში. 

საქმიანი ადამიანისათვის, რომლებსაც მუდმივად ეჩქარებათ, 
ესაჭიროებათ ეფექტიანი დასვენება, მათ სთავაზობენ დაისვენონ 
ხმელთაშუა ზღვაზე ნატანაში, ამ ტურების ხანგრძლივობა შეად- 
გინა 5 დღეს. 

ნატანიში პლაჯზე დასვენება შეიძლება 8 დლესაც. ამავე 
დროს ასწრებენ დაათვალიერონ ტელ-ავივი. აუცილებლად დაათ- 
ვალიერებენ ცნობილ ოპენჰეიმერის მუზეუმს და ალმასის ბირ- 
ჟას. 

ცნობისმოყვარეთათვის იმართება სპეციალური ტური მრავა- 
ლი ექსკურსიით ისტორიულ ადგილებში. იხილავენ თელ-ავივს, 
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ნაზარეთს, კაფარ-ნახუმს, კინერეთის ტბას, მდინარე იორდანეს, 
და რა თქმა უნდა იერუსალიმს, სადაც იკრიბება იუდაიზმის, 
ქრისტიანობის და ისლამის რელიგიური უწმინდესობა. მსოფლიო– 
ში ცნობილი მუზეუმები, დასვენების და გართობის ურიცხვი ად- 
გილები და სამთავრობო დაწესებულები . თქვენ მოხვდებით 
მკვდარ ზღვაზე, ჩაეფლობით მის მარილიან წყალში. ყველა ექ– 
სკურსია შედის ტურის ღირებულებაში. 

თქვენ გინდათ გაეცნოთ ისრაელს და დაჰყოთ იქ საკამო 
დროს? მაშინ თორმეტდღიან ტურში აღთქმულ მიწაზე- ეს არის 
სწორედ ის, რაც თქვენ გინდათ. გარდა ზემოთ ჩამოთვლილ ღირ- 
სშესანისნაობებისა ისრაელში თქვენ დაათვალიერებთ შესანიშ- 
ნავ კურორტს – ეილაიტს წითელ ზღაზე. წლის მანძილზე 24 სა- 
ათში თქვენ უზრუნველყოფილი იქნებით ყველა პირობით, სრულ- 
ყოფილი და საინტერესო დასვენებით. დაკავდებით საწყალოსნო 
სპორტით. ეილელაიტში ყოფნისას თქვენ აუცილებლად დაათვა- 
ლიერებთ მის ცნობილ საერთაშორისო წყლისქვეშა ობსერვატო- 
რიებს, რითაც თქვენ გულგრილი არ დარჩებით. 

ყველა ზემოთ ჩამოთვლილი ტურის “მზსაასინ- 105 
სი(ხიმსიიმ”? თქვენ გთავაზობთ ინდივიდუალური დასვენების 
მოყვარულებს. ისრაელში დასვენებით ეს ტური შესაძლებლობას 
მოგცემთ თქვენ დამოუკიდებლად დაგეგმოთ თქვენი დასვენება, 
ამოირჩიეოთ ნებისმიერი ექსკურსია და მოგზაურობა თქვენი 
სურვილის მიხედვით. ' 

“ც8ს§91005 10სC5 L0I6იმ000მ1” გთავაზობთ სამკურნალო ტურ- 
მიზმის პროგრამას, რომელიც შესაძლებლობას მოგცემთ თქვენ 
ოპტიმალურად გადაწყვიტოთ ჯანმრთელობის პრობლემები. ის- 
რაელის მაღალი დონის მედიკოსების დახმარებით სამკურნალო 
კლიმატის შეთანაწყობით. მკვდარი ზღვა-მინერალური ნივთიე- 
რებების ნამდვილი საწყობი, განგკურნავთ თქვენ სხვადასხვა და- 
ავადებებისაგან, როგორიცაა რევმატიზმი,ართრიტი, ფსორიაზი. 

ცხელი წყლის წყაროები, ტალახის აპლიკატები მისცემს თქვენს 
კანს სინაზეს, სისწორეს. მკვდარი ზღვის ნაპირზე მცირე ხნით 
ყოფნაც კი მოგცემთ თქვენ სიცოცხლის ძალას. მკურნაობის 
კურსი ისეთი მიმართულებით, როგორიცაა კარდიოლოგია, ნევ- 
როლოგია, უროლოგია, უნაყოფობის მკურნაობა, პლასტიკური 

ქირურგია და სხვა თქვენ შეიძლება გაიროთ ტელ-ავივის კლინი- 
კაში, ეს შედის სპეციალური სამკურნალო ტურის ღირებულებაში. 

კითხვებგი და დავალებები: 
1.შეაფასეთ ფირმის მარკეტინგული სტრატეგია. რაში მდგო- 

მარეობს მისი ღირსება და ნაკლოვანება? 
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2.მარკეტინგული სტრატეგიის კიდევ როგორი სახეებია 
თქვენთვის ცნობილი. გააკეთეთ შედარებითი დახასიათება. 

3.დაახასიათეთ სტრატეგიული მარკეტინგული დაგეგმვის ში- 
ნაარსობრივი მხარეების დონეები ტურისტული საწარმოს დონეზე. 

პრაქტიკული სავარვბიშოუბი: 
1.როგორია მარკეტინგის პროგრამის როლი? რა გავლენას ახ- 

დენს გარე გარემოს ფაქტორი მის შინაარსზე (არსზე)? მოიყვანეთ 
მარკეტინგული სტრუქტურის პროგრამის ვარიანტი. 

2.წარმოიდგინეთ ტურისტული საწარმო, რომლის მარკე- 
ტინგული ბიუჯეტი ისტორიულად ჩამოყალიბდა შემოთავა- 
ზებული გაყიდვიდან მიღებული პროცენტის სახით. შეაფა- 
სეთ ამ მეთოდის ღირებულება. თქვენი შეხედულებით შეარ- 
ჩიეთ ალტერნატიული მეთოდი. დაასაბუთეთ თქვენი არჩე- 
ვანი. 

ქეისი 16. ტურისტული საწარმოს მარკეტინგული სა- 
კომუნიკაციო სტრატეგია 
ლატვიის მოქალაქეებისათვის ამ სახის ტურიზმი სრულიად 

ახალი და არაჩვეულებრივია. იგი წარმოადგენს თავისთავად ბუნე- 

ბაში აქტიურ დასვენებას, სოფელში ცალკე მდგომ კოტეჯებში ან- 
და ადგილობრივ მცხოვრებთა სახლებში ლატვიის ტურიზმის სა- 
ხელმწიფო დეპარტამენტმა მოუწოდა გლეხებს განევითარებინათ 
ამგვარი ტურიზმი, მოქალაქეებში კი დაიწყო ამ სახის დასვენების 
პროპაგანდა. ამ მოწოდებით აღფრთოვანებულმა სოფლის მოსახ- 

ლეობამ დაიწყო სოფლების და სახლების წესრიგში მოყვანა, მოემ- 
ზადნენ სტუმრების მისაღებად კერძოდ, ტურისტულმა ფირმებმა 

გამოუშვეს რამდენიმე კატალოგი ამ სახის ტურიზმის შესახებ მო- 
ნაცემებით. მაგალითად ფირმა“ანსოს” კატალოგში 50-ზე მეტი 
ფოტოგრაფიაა მოთავსებული გლეხების სახლებით აგრეთვე მომ- 

სახურების ჩამონათვლით, რომელიც ექნებათ მოცემულ სახლში 
ტურისტებს. უკვე სამი წელია , უფრო მეტი ტურისტული ფირმა 

საზაფხულო სეზონის დაწყებამდე უშვებს ცნობებს. ერთ-ერთ ბო- 
ლოდროინდელ ცნობარს ჰქვია “სოფლად დასვენება ლატვიაში" 

ფირმა "მVყMს C6!0L8მI5”. ამ კატალოგში არის 44 ილუსტრაცია 
ლატვიური სახლების , ხუტორების და ფერმების შესახებ დაწვრი- 
ლებითი ცნობებით. ტყეში, ტბის ან ზღვის სანაპიროზე მასპინძლე- 
ბი ხელგაშლილნი არიან მოფიქრებული მომსახურების აღწერაში: 
ოჯახური ლუდის დეგუსტაცია, სეირნობა ცხენებით, გუბურებზე 
თევზის დაჭერა, მეთევზეთა ხუტორი სთავაზობს ღამის თევზჭე- 
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რას ბადეებით ზღვაზე. მეწისქვილეთა ოჯახი კი იწვევს დაისვენონ 
ეგზოტიკურ ძველ ჭრიჭინა წისქვილში, რომელიც მდებარეობს 
ტბის ნაპირზე. ვიღაც ეპატიჟება “ყოველდღიურად – ცხელ რძესა 
და სოფლის თაფლიან პურზე”, ვიღაც კი “სასიამოვნო საღამოს 
სთავაზობს ცეკვებით შინაურ წრეში თანამედროვე გრამოფონის 
გამოყენებით". 

უკვე მეოთხედი საუკენეა ევროპაში, განსაკუთრებით კი გერ- 
მანიაში, ავსტრიაში, სკანდინავიის ქვეყნებში ფერმერული ტურიზ- 
მი დიდი პოპულარობით სარგებლობს. ამ სახის ტურიზმით დასვე- 
ნება ევროპაში არ იძლევა პირველქმნილ ბუნებში ყოფნის ტკბო- 
ბას, რადგან მჭიდრო დასახლებაა. ამიტომ მიილტვიან ევროპელე– 
ბი სხვა ქვეყნებისკენ, კერძოდ ლატვიისკენ. ლატვიისკენ ტურის- 
ტების ნაკადი ისეთი მნიშვნელოვანია, რომ ხუტორების მცხოვრებ- 
ლები უკვე სწავლობენ ინგლისურ ენას. მთლიანად ევროპაში კი, 
ტურიზმის ევროპული ინსტიტუტების მონაცემების მიხედვით, 
ტურისტების ნახევარზე მეტი მზადაა გადაიხადოს 20%-ზე მეტი 
იმისთვის, რომ შვებულება გაატაროს ეკოლოგიურად სუფთა გა- 
რემოში. როგორ არ შეიძლება საქართველომ ამ მოთხოვნებს არ 
უპასუხოს. 

კითხვები და დავალებები: 
1. შეაფასეთ აგროტურიზმის განეითარების პერსპექტივები 

ქვეყანაში. 
2. შემოგვთავაზეთ ტურპროდუქტი, თქვენი მოსაზრებით, ყვე- 

ლაზე მეტად მიმზიდველი, ქვეყნის მსხვილი ქალაქების მოსახლეო- 
ბისთვის. 

3. დავუშვათ, რომ თქვანმა ტურისტულმა საწარმომ გადაწყვი- 
ტა დანერგოს თქვენს მიერ დამუშავებული ტურპროდუქტები. ამი- 
სათვის აუცილებელია შებასამისი კომუნიკაციური სტრატეგია. 
რაში მდგომარეობს იგი? 

ქეისი 17. რეკლამა -–– მარპეტინგული კომუნიკაციის 
კომპლექსში 
ტურისტული ფირმის რეკლამის დანახარჯები ყოველ წელს იზ- 

რდება. ყველასათვის გასაგებია: რეკლამის გარეშე ტურისტული 
ფირმის მუშაობა შეუძლებელია. მაგრამ სად არის ოქროს შუალე- 
დი, როგორ განისაზღეროს ის თანხა, რომელიც საკმარისი იქნება 
იმისათვის, რომ კარგად წარმართოს სარეკლამო კამპანია და წარ- 
მატებულად ჩატარდეს სეზონი? ეს მხოლოდ ერთი საკითხია, რომ- 
ლის უკანაც არის უფრო მნიშვნელოვანი: როგორ გამოვიყენოთ 
რეკლამისათვის გამოყოფილი სახსრები? 
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გაზეთი ,, ტურიზმი და დასვენება” 2000 წელს რეგულარუ- 
ლად ატარებდა ტურისტული ფირმების დირექტორთა გამოკით- 
ხვას იმისათვის, რომ მიეღო პასუხი ზემოთ დასახელებულ კითხვა- 
ზე. 2000 წელს გამოკითხვაში მონაწილეობა მიიღო დაახლოებით 
100-მდე რესპოდენტმა. მათ აუცილებლად უნდა ეპასუხათ კით- 
ხვებზე სად და როგორ (მუდმივად ზოგჯერ) განათავსებდნენ ისინი 
თავიანთ რეკლამას ზაფხულის სეზონის განმავლობაში, აგრეთვე 
სთავაზობდნენ შეეფასებინათ ხუთბალიან შკალაზე რეკლამის 
ეფექტიანობა მასობრივი ინფორმაციის საშუალებით. 

გამოკვლევის შედეგები მოწმობენ, რომ 2000 წელს პირველ ად- 
გილზე აღმოჩნდა გაზეთი ,, ტურიზმი და დასვენება". გამოკითხუ- 
ლი ტურისტული ფირმების 90%-ზე მეტი მთელი სეზონის განმავ- 
ლობაში თავიანთ რეკლამას აქვეყნებდნენ ამ სპეციალიზირებულ 
გამოცემაში. მეორე საპატიო ადგილი შეინარჩუნა ტურისტულ 

ფირმებს შორის პოპულარულმა გაზეთმა-,,8გ8ით! 1IIIC”. გამოკით- 
ხული ტურისტული ფირმების თითქმის 60% მუდმივად აქვეყნებს 
თავის რეკლამას ამ გაზეთში. მესამე ადგილზე კი გავიდა უფასო 
გაზეთი ,,ვა-ბანკი", რომელმაც სოლიდურ წარმატებას მიაღწია. 
თუ წინა გამოკვლევით ამ გამომცემლობაში მუდმივად განათავ- 
სებდა თავის რეკლამას გამოკითხული ტურ ფირმების 16,3%, შემ- 
დეგ სეზონზე რეკლამების მუდმივად გამოქვეყნების რაოდენობა 
გაიზარდა 37,6%-მდე. ” თავისი პოზიციები გაამაგრა რეკლამის გა- 
მომქვეყნებელ ტურისტულ ფირმებს შორის და საზოგადოებრივ- 
პოლიტიკურმა ყოველკვირეულმა გამოცემამ ,საქართველო და 
მსოფლიო.: ტურისტული ფირმები ამ გაზეთებში უფრო იშვიათად 
აქვეყნებდნენ თავიანთ რეკლამას და ეს გამოცემები ვერ მოხვდნენ 
იმ თხუთმეტ გაზეთს შორის, რომელიც პოპულარულია ტურის- 
ტულ ფირმებს შორის. 

გამოკვლევის შედეგად მიღებული მონაცემების საფუძველზე 
შეიძლება გაკეთდეს დასკვნა, ტურისტული რეკლამის ბაზარი ქვე- 
ყანაში პრაქტიკულად ჩამოყალიბდა, გამოვლინდა ტურისტულ 
ფირმებს შორის ყველაზე პოპულარული გამოცემები და რომელი- 
მე ახალი გაზეთისათვის ძალიან ძნელი იქნება ნდობის მოპოვება. 
გარდა ამისა, გამოვლინდა, რომ სამამულო ტურისტული ფირმები- 
სათვის რეკლამის გავრცელების საშუალებას წარმოადგენენ გაზე- 
თები. რეკლამის გამოქვეყნებას რადიოთი ან ტელევიზიით ტურის- 
ტული ფირმები ეკიდებიან სიფრთხილით, თუმცა ზოგიერთი ტურ- 
ფირმა რეკლამის გადაცემას რადიოში ან ტელევიზიაში აფასებს 
მაღალ დონეზე. 
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კითხვები და დავალებები: 
1. გაანალიზეთ კვლევის შედეგები და გააკეთეთ შესაბამისი 

დასკვნები, რეკლამის განთავსების ეფექტიანობის შესახებ მისი 
გავრცელების სხვადასხვა საშუალებები. 

· რა კრიტერიუმებით უნდა ვიხელმძღვანელოთ რეკლამის 
გავრცელების საშუალებების არჩევისას? 

3. რა ძირითადი პარამეტრებია რეკლამის დასახასიათებლად? 
4. პრაქტიკული თვალსაზრისით რეკლამის ეფექტიანობის შე- 

ფასების რა მეთოდებია თქვენთვის უფრო მისაღები? 
5. გააანალიზეთ რამდენიმე სარეკლამო განცხადება და შეადა– 

რეთ ის სხვა არაეფექტურ სარეკლამო განცხადებებს. როგორ გაა- 
უმჯობესებდით უფრო ნაკლებ ეფექტიან სარეკლამო განცხადე- 
ბას? 

პრაქტიპული სავარვბიშოები: 
1.მოიტანეთ ტურისტული რეკლამის მაგალითები,სადაც თქვე- 

ნი აზრით მკვეთრად გამოხატულია შემოქმედებითი, არასტანდარ- 
ტული მიდგომა ტურისტული მომსახურების რეკლამირებისათვის. 

2.ტურისტული რეკლამის ანალიზის საფუძველზე პრესაში ძე- 
არჩიეთ სარეკლამო განცხადებები, რომელშიც გამოყენებულია სა- 
რეკლამო ინფორმაციის წარდგენის სხვადასხვა ფორმა. რა საერ– 
თო მოთხოვნილებებს უნდა შეესაბამებოდეს სარეკლამო განცხა- 
დების ფორმა? არის თუ არა ურთიერთკავშირი სარეკლამო გან- 
ცხადების ფორმასა და მის სტილს შორის? პასუხები დაასაბუთეთ. 

საშინაო დავალება 

სარეკლამო მოდელის /MI0/# –ს თეორიული დებულების შესა- 
ბამისი სარეკლამო მიმართვა შეიცავს შემდეგ ელემენტებს: სლო- 
განს, ენა (სტილი), შესავალი ნაწილი, ინფორმაციული ბლოკი, 
ცნობარი, ექო-ფრაზა. ამ მიდგომის გამოყენებით დაამუშავეთ სა– 
რეკლამო განცხადება თქვენი სასწავლებლის აბიტურიენტებისად- 

ი. 

ქეისი 18. ტურისტული რეკლამის გავრცელების საშუ- 
ალებები 
ჰენრი ფორდის ცნობილი გამონათქვამი, რომელიც დაედო სა– 

ფუძვლად კონკრეტულ სიტუაციას, სხვადასხვანაირად აღიქმება 
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ტურისტული ბიზნესის მენეჯერების და სპეციალისტების მიერ. 
ერთ-ერთი ტურისტული ფირმის პრეზიდენტმა თავისი დამოკიდე- 
ბულება რეკლამის მიმართ გამოხატა შემდეგნაირად: „ჩვენს სა- 

რეკლამო ბიუჯეტს ვგეგმავთ ერთ თვეზე, რადგანაც უფრო 
გრძელვადიანი სარეკლამო გეგმებით ტურიზმის ბიზნესის წარმა- 
ტება შეუძლებელია. ჩვენს ბიზნესში განსაკუთრებით მწვავედ იგ- 
რძნობა ეკონომიკური და პოლიტიკური ფაქტორი. ვაქვეყნებთ 
რეკლამას წამყვან სპეციალიზირებულ პერიოდულ გამოცემებში. 
ვიყენებთ გარეგან რეკლამას. ჩვენ არ მივმართავთ სარეკლამო სა- 
აგენტოს, რადგანაც ვთვლით, რომ რეკლამის და მარკეტინგის 
სპეციალისტებს შეუძლიათ თავად გააკეთონ ყველაფერი. კოლე- 
გების რეკლამა ბიზნესის შესახებ ჩვენზე მოახდენს ნეგატიურ 
შთაბეჭდილებას- თვალს მოგვჭრის ნათელი, მყვირალა ფერები. 
ჩვენ ვმუშაობთ კონტრასტულად. ვაძლევთ მშვიდ ტონს, მოკლე და 
მოცვად ინფორმაციას" 

კითხვები და დავალებები: 

1. შეაფასეთ საწარმოს სარეკლამო საქმიანობა მარკეტინგის 
პოზიციიდან. მის რომელ ასპექტებს ეთანხმებით და რომელს არა? 
რატომ? 

ა» როგორ მოვაწყოთ ტურისტული საწარმოს სარეკლამო სააგენ- 
ტოსთან ურთიერთმოქმედების ორგანიზაცია? რა კრიტერიუმებითაა 
მიზანშეწონილი ხელმძღვანელობა კონკრეტული სარეკლამო სააგენ- 
ტოს შერჩევისას? 

ვ. რა სახით და რა კრიტერიუმებით უნდა განხორციელდეს 
რეკლამის გავრცელების საშუალებების არჩევა? 

4. თქვენ შემოგთავაზეს დაამუშაოთ სარეკლამო კამპანია ბა- 
ზარზე ახალი, ძვირად ღირებული, ელიტური ტურისტული მიმარ- 
თულების გასატანად. შეძლებისდაგვარად შეამცირეთ სარეკლამო 
კამპპანიაზე დანახარჯები და ამავე დროს გამოიწვიოთ სერიოზუ- 
ლი ინტერესი პოტენციური კლიენტების მხრიდან? 

პრაქტიკული სავარვბიშოუბი: 
1. ტურისტული საწარმოს ხელმძღვანელობამ, სადაც თქვენ 

გადიხართ პრაქტიკას, გადაწყვიტა თავის საქმიანობაში ძირითადი 
აქცენტი გააკეთოს პირდაპირ საფოსტო რეკლამაზე და დაგავა- 
ლათ თქვენ მოამზადოთ დასაბუთება წარმოდგენილ სარეკლამო 
კამპანიაზე.ე წარმოადგინეთ არგუმენტირებული წინადადება, 
თქვენი აზრით, როგორ შეიძლება ამაღლდეს პირდაპირი საფოსტო 
რეკლამის ეფექტიანობა? 
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საშინაო დავალება: 
მარკეტინგის პოზიციიდან გაანალიზეთ, რამდენიმე სარეკლა- 

მო განცხადება პრესაში, რომლებიც თქვენი აზრით წარმოადგენენ 
ეფექტიანს. შეადარეთ ის სხვებს, რომლებიც არ შეესაბამებიან მი– 
ღებული ეფექტიანობის კრიტერიუმებს. გაგვაცანით მისი სრულ– 
ყოფის რეკომენდაციები 

ქეისი 19. ტურისტული საწარმოს გასალღების 
სტრატეგია 
ტურისტული კომპანია „089002918 იმ)IC21 CC2VCI“ წარმოადგენს 

კლასიკურ ტუროპერატორს. კომპანიის შემოთავაზებული მიმარ– 
თულებებია ეგვიპტე (დასვენება, საექსკურსიო ტურები, ნებისმიე- 
რი ინდივიდუალური პროგრამები); იტალია (დასვენება რომში და 
სხვადასხვა კურორტებზე, კლასიკური და საექსკურსიო პროგრა- 
მები), საბერძნეთი. 

„სააგენტოს ყველაზე ხელსაყრელი რეჟიმი“ –- ესაა პრინციპი, 
რომელსაც მკაცრად იცავს კომპანია თავის საქმიანობაში. ყველა 
ტურაგენტი მასთან თანამშრომლობის შესახებ ხელშეკრულების 
გაფორმების შემდეგ ხდება ფაქს-ბიულეტინის მიმღები, რომელიც 
„პრეს ლისტის“ მსგავსად შეიცავს ოპერატიულ ცნობებს კურორ- 
ტების შესახებ. (ჰაერის და წყლის ტემპერატურაზე) ინფორმაციას 
ადგილების რაოდენობაზე, უახლოეს ნაკადზე ცვლილებას საკონ- 
სულო მოთხოვნებზე და ა.შ. 

ის, რაც ალაფრთოვანებს რეგიონულ პარტნიორებს – ესაა 
შემხვედრი ზარის პრინციპი, რომლის გამოყენებაც დაიწყო ტუ- 
რისტულმა კომპანია „ C3V03513 I(03/1C81 (+8VCI “ საერთაშორისო სა– 
ტელეფონო საუბრებში. ტურაგენტმა, საკმარისია დარეკოს კომპა- 
ნიაში, დაასახელოს თავისი თავი, ტელეფონის ნომერი და უთხრას 
„შემხვედრი ზარი“ გეთაყვა და კომპანიის მენეჯერები თვითონ გა– 
დაურეკავენ აგენტს, ისე, რომ შემდგომი კავშირი საერთაშორისო 
ხაზებზე იწარმოებს ტუროპერატორის ანგარიშებზე. 

კპითხვუბი და დავალებები: 
1.დაახასიათეთ კომპანია „ Cმ0C89%1მ შიგ11Cგ! ხ8V6I “ მიერ გამოყენე- 

ბული გასაღების არხების არსი. რაშია მისი ღირსება და ნაკლოვა- 
ნება? 
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2.ტურისტული პროდუქტის გასაღების კიდევ რა არხები იცით? 
გააკეთეთ მათი დახასიათება. 

3.რა კრიტერიუმით იხელმძღვანელებდით ტურაგენტის შერჩე- 
ვისას? 

4.რაში მდგომარეობს კომპანია „ Cმს0მ§18 Mიმ11Cგ1 C-0V61 " მუშაობის 

თავისებურებანი ტურაგენტებთან ურთიერთობისას. კიდევ რა მე- 
თოდებია თქვენთვის ცნობილი? 

ქეისი 20. გასაღების სტიმულირება მარკეტინ- 
გული კომუნიპვაციების კომპლექსში 

საქართველოს ავიაკომპანა "საქართველოს ავიახაზები” 
ცდილობს ფართო პუბლიკას შესთავაზოს ამ ავიაკომპანიის რეისე- 
ბით სარგებლობის შესაძლებლობა. რისთვისაც საავიაცო ტარიფი 
ქვეყნის შიგა რეისებზე დადგენილია მოსახლეობის სხვადასხვა ფე- 
ნის გადახდისუნარიონობის თვალსაზრისით. მგზავრებისათვის, 
რომლებსაც წინასწარ აქვთ დაგეგმილი თავისი შვებულება ანდა 
საქმიანი მგზავრობა, გათვალისწინებულია ტარიფების ფასდაკ- 
ლება. ასე მაგალითად, თუ ბილეთი შეძენილი იქნა გამგზავრებამ- 
დე 14 დღით ადრე, მაშინ ფასდაკლება შეადგენს საბაზრო ტარი- 
ფის 2-25%. 7 დღით ადრე აღებისას -10%, თუ ბილეთი შეძენილი 
იქნა “იქით და უკან დაბრუნებით”, მაშინ მგზავრი იხდის კი- 
დევ10%-ით შემცირებულ საფასურს. თავდაპირველად ავიაკომპა- 
ნია "საქართველოს ავიახაზები” რეგულარული ფრენისას სთავა- 
ზობდა ჯილდოებს ხშირად მფრინავი მგზავრებისათვის. მგზავ- 
რებს ყოველი მეთერთმეტე გაფრენაზე განსაზლვრული მარშრუ- 
ტით ერთი წლის განმავლობაში ეძლეოდათ უფასო მგზავრობის 
უფლება. ასეთი პროგრამის მონაწილე გახდა 7 ათასზე მეტი ადა- 
მიანი. დღეისთვის ავიაკომპანიის შესაძლებლობა ავიამგზავრები- 
სათვის არსებითად გაფართოებულია. პროგრამა მეტად მარტივია. 
მგზავრს ნებისმიერი რეგულარული რეისით გაფრენისას ავიაკომ- 
პანიის მიერ ეწერება ქულები, გაფრენის სიშორის და მომსახურე- 
ბის კლასის გათვალისწინებით, განსაზღვრული ქულების დაგრო- 
ვების შემდეგ მგზავრი ღებულობს უფასო მგზავრობის უფლებას 
არჩეულ მარშრუტზე, ორივე მხარეს, ბიზნეს-კლასით. კარგი სა- 
ჩუქრია მუდმივი მგზავრებისათვის. მგზავრთა მომსახურების დო- 
ნე, ავიაკომპანის რეგულარულ და ჩარტერულ რეისებზე მუდმივად 
იზრდება. რაც შეეხება კვებას, მენიუ მუშავდება სეზონის, მიმარ- 
თულების და მგზავრობის ხანგძლივობის გათვალისწინებით. ბი- 
ზეს-კლასის მგზავრებისათვის ყველა მიმართულებით გათვალის- 
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წინებულია ცხელი საკვები. ეკონომ-კლასისთვის რიგ რეისებზე 
შემოღებული იქნა არჩევანი ორი ცხელი კერძიდან. ყველა მარშრუ– 
ტი მგზავრთა სურვილის მიხედვით გათვალისწინებულია ყოველ- 
თვიურად აუდიო პროგრამის და ყოველკვიურად – ვიდეო პროგრა- 
მის განახლება. წარმოებს ყოველდღიური გადაცემა ახალი ამბების 
(დილის და საღამოს გამოშვება) ქართულ და ინგლისურ ენებზე. 
შიდა ხაზებზე მოწყობილია ვაჭრობა. ბავშვებისათვის გათვალის- 
წინებულია სათამაშოები. ყველა მგზავრებისათვის გაზეთების და 
ჟურნალების ფართო არჩევანი. ავიაკომპანიამ უახლოს პერიოდში 
დაიწყო საკუთარი ჟურნალის გამოშვება (მაღალი პოლიგრაფიით). 

პროგრამა “ საქართველოს ავიახაზების კლუბის" რუკის 
მფლობელს უფლება აქვს შეიძინოს ბილეთები ავიაკომპანიის რე- 
გულარულ რეისებზე 10% ფასდაკლებით. ამიტომ გაფრენათა 
რიცხვი და მარშრუტის არჩევა რუკის მოქმედების საზღვრებში გა- 
ნუსაზღვრელია და დამოკიდებულია მხოლოდ კლიენტების მოთ- 
ხოვნილებასა და სურვილებზე. რუქის სახეებზე დამოკიდებულე- 
ბის მიხედვით, ერთი, ორი ან სამი წლის განმავლბაში ბილეთის შე- 
ძენისათვის საჭირო არ არის არაფერი, გარდა “ საქართველოს ავი- 
ახაზების კლუბის რუკისა. გარდა ამისა რუკის მფლობელს კომპა- 
ნია სთავაზობს რიგ დამატებით მომსახურებას : - გარანტირებულ 
დაჯავშვნას ყველაზე დატვირთულ რეისებზე წლის ნებისმიერ 
დროს; 

-ბილეთების შეძენის პრიორიტეტი; 
-აეროპორტში რეგისტრაციის პრიორიტეტი; 
-დაჯავშნილ თვითმფრინავში ადგილის არჩევის შესაძლებლო- 

ბა; 
-დამატებითი უფასო ტვირთი; 
-პასუხისმგებლობის ამაღლება ტვირთის დაზიანებია ანდა 

დაკარგვის შემთხევაში; 
-დამატებითი დაზღვევა. 
ავიაკომპანია გეგმავს წელიწადში 5-7 ახალი სამარშრუტო 

რეისების გახსნას საქართველოში, დსთ-ში და შემდეგ უცხოეთში. 
მათ შორის აშშ, სამხრეთ აღმოსავლეთით აზიაში. ამიტომ რუკის 
მოქმედება გავრცელებული იქნება ახალ მარშრუტებზეც. ტარი- 
ფის ნებისმიერი ამაღლება (გადიდება) არ შეეხება რუქის მფლო– 
ბელს, პირობები დარჩება შეუცვლელი მისი მოქმედების მთელი პე- 
რიოდის განმავლობაში. 

კითხვები და დავალებუბი: 
1. შეაფასეთ ავიაკომპანიის საქმიანობა მარკეტინგული კომუ- 

ნიკაციის პოზიციიდან. გასაღების სტიმულირების რომელმა ხერ- 
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ხმა მიიპყრო თქვენი ყურადღება ყველაზე მეტად? ახსენით – რა- 
ტომ? 

2. ტურისტული პროდუქტის გასაღების სტიმულირების რო- 
მელ ღონისძიებას მოაქვს ყველაზე მეტი ეფექტი? 

3. წარმოადგინეთ თქვენი აზრი ყველაზე ეფექტიანი, გასაღე- 
ბის სტიმულირების ღონისძიებები, მიმართული ტურისტული პერ- 
სონალის მისი სავაჭრო შუამავლების და მომხარებლების მიმართ 

4. როგორ შეიძლება შეფასდეს გასაღების სტიმულირების შე- 
დეგების ეფექტიანობა? 

საშიანო დავალება 
ტურისტული პროდიქციის შეძენის წახალისებისათვის და ახა- 

ლი კლიენტების მოსაზიდად საკმაოდ ეფექტიან ხერხს წარმოად- 
გენს კონკურსები და თამაშები. შემოგთავაზეთ მსგავსი ღონისძიე- 
ბის პირობები, წესები და შინაარსი, რომლებმიც შეიძლება გამოი- 
ყენოს ტურისტულმა ფირმამ ტურისტული გამოფენის მოწყობის 
მსვლელობაში. გამოავლინეთ გამომგონობლებითი, საქმიანი მიდ- 
გომა და ინდივიდუალურობა. 

ქეისი 21. პერსონალური გაყიდვა 
მარკეტინგული ჰომუნიკპაციის კომპლექსში 

ერთხელ მარკ ტვენი მონაწილეობდა შეკრებაზე, სადაც 
მიწვეული იყო მისიონერი. მისიონერმა სიტყვით მიმართა 
მონაწილებს რომელმაც მარკ ტვენზე მოახდინა ძლიერი 
შთაბეჭდილება. მოგვიანებით ის ამბობდა: "მას ხმა ქონდა 
ბრწყინვალე. ის ჩვენ გვიყვებოდა, როგორ ეწამებოდა მკვიდ- 
რი მოსახლეობა და ლოცულობდა. ასეთი ამაღელვებული 
მართალი ხალხის დასაცავად მე აზროვნებით გავაორმაგე 
თანხა 50 ცენტით, რომელიც აიკრიფა შესაწირავად. ის ისე 
აღწერდა გაღატაკებულთა მდგომარეობას, რომ აზროვნება- 
ში შესაწირი თანხა გავზარდე ერთი დოლარიდან 5 დოლა- 
რამდე. მღვდელი აგრძელებდა ლაპარაკს. მე დავდექი საფ- 
რთხის წინაშე, რომ ჩემს ხელთ არსებული თანხა არ მეყოფო- 
და და გადავწყვიტე გამომეწერა ჩეკი. ის კი სულ ლაპარა- 
კობდა და ლაპარაკობდა ადგილობრივ მკვიდრთა მძიმე 
მდგომარეობაზე. მე უარი ვთქვი ჩეკის გამოწერის გადაწყვე- 
ტილებაზე. ის კვლავ აგრძელებდა საუბარს. მე შევამცირე 
შესაწირი თანხა გათვალისწინებულ 5 დოლარამდე. ის არ 
ჩერდებოდა და აგრძელებდა ლაპარაკს, ჩემი შესაწირი შე- 
ვამცირე თავიდან ჯერ ოთხი, შედეგ სამ, ორ და ბოლოს ერთ 
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დოლარამდე. ის კი არ წყვეტდა თავის ლაპარაკს, როცა თეფ- 
ში შესაწირით მოვიდა ჩემამდე, მე იქედან ავიღე 5 ცენტი.“ 

კითხვები და დავალებები: 

1. შეაფასეთ მარკ ტვენის ისტორია. პერსონალური გაყიდ- 
გების პოზიციიდან. გააკეთეთ შესაბამის დასკვნებით. დაასა- 
ბუთეთ იგი რეკომენდაციებით. 

2. რაში მდგომარეობს პერსონალური გაყიდვის კომუნიკა- 
ციური თავისებურებები? 

3. რას აღნიშნავს მოლაპარაკების წარმოება. დაადგინეთ 
დამოკიდებულება და მოთხოვნილებების დაკმაყოფილება 
პერსონალური გაყიდვის პროცესში? 

4. მოგვეცით პერსონალური გაყიდვების პროცესში გამ- 
ყიდველის ქცევის ტიპების სრული დახასიათება . მოიყვანეთ 
დამამტკიცებელი მაგალითები. 

5. როგორ ავამაღლოთ ტურისტული პროდუქტების პრე- 
ზენტაციის ეფექტიანობა? 

მოგვეცით მყიდველის საწინააღმდეგო მოსაზრების გა- 
დალახვის ხერხების სრული დახასიათება. 

პრაქტიკული სავარ?იშოები: 
1. თქვენ მუშაობთ ტურისტლ ფირმაში მენეჯერედ უკვე 

ორი კვირაა. ძალიან ამაყობთ ტურპროდუქტებით, რომელსაც 
თქვენ ყიდით და ამიტომ თქვენ უმტკიცებთ პოტენციურ კლი- 
ენტს, რომ თქვენი მომსახურება შეედარება მხოლოდ “კადი- 
ლაკს” ავტომშენებობაში. არსებულ ბაზრებზე ისინი ყველაზე 
საუკეათესოა და მრავალი წელია კონკურენტების შეთავაზე- 
ბაზე მაღლა დგას. ტურპროდუქტის პრეზენტაციის დროს 
თქვენი დროის დიდ ნაწილს უთმობთ მის მაღალ ხარისხზე ლა- 
პარაკს, პოტენციური კლიენტი პასუხობს : “მე ძალიან არ მა- 
ინტერესებს თქვენი მომსახურების მაღალი ხარისხი” რატომ 
ჰქონდა მას თქვენს სიტყვებზე უარყობითი რექცია? პასუხები 
გააკეთეთეთ არგუმენტირებულად. ამისათვის გამოიყენეთ 
ლიტრატურული წყაროები და პირადი გამოცდილება 

2. “გამყიდვლებად იბადებიან და არა ყალიბდებიან" ეთ–- 
თანხმებით თქვენ ამ მტკიცებულებას? 
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პასუხი დასაბუთეთ. რა როლს თამაშობს სპეციალური 
მომზადება მენეჯერის ინდივიდუალური შესაძლებლობების 
განვითარებაში ტურისტული ფირმის გაყიდვების მიხედვით? 

საშიანო დავალება 

როგორ ავაწყოთ ურთიერთობა? 
მსხვილი ტურისტული საწარმოს დირექტორმა თათბირზე 

თავის თანამშრომლების წინაშე გააკეთა გაცხადება : “ბიზნე- 
სის წარმატების ერთადერთი პირობა კლიენტია. დაივიწყეთ 
მართვის აკადემიური, პრინციპები. ყველაფერი, რაც თქვენ 
გინდათ განსაზღვროთ, სწორად ააწყოთ ურთიერთობა მუდ- 
მივ კლიენტებთან და შეეცადოთ გაზარდოთ მათი რიცხვი" 
რამდენად სამართლიანია ეს გამოთქმა? პასუხები დაასაბუ- 
თეთ ლიტერატურული წყაროების მონაცემების გამოყენებით 
პირადი გამოცდილებით და დაკვირვებებით. 

ქეისი 22. პროპაგანდა მარკეტინგული 
კომუნიკაციების კომპლექსში 

კითხვები და დავალებები: 
1.ჩამოაყალიბეთ ტურისტული პროპაგანდის მომზადება და 

ჩატარების სრული დახასიათება. 
2. რაში მდგომარეობს ტურისტული პროპაგანდის ძირითადი 

მიმართულების თავისებურებები? 
3.მოიტანეთ სამამულო ტურისტული საწარმოს მუშაობის 

პრაქტიკაში პროპაგანდისტული ღონისძიებების წარმატებით გა- 
მოყენების მაგალითები. 

პრაქტიკული სავარვბიშოებები 
ა.ცნობილი ტურისტული ფირმა განსაკუთრებით პატივისცე- 

მით თავისი კლიენტებისთვის ყოველთვიურად აწყობს დაპატიჟე- 
ბას კოქტეილზე. რა მიზანს ისახავს ფირმის ხელმძღვანელობა ამ- 
გვარი ღონისძიებების ჩატარებით? 

ბ.რატომაა მნიშვნელოვანი ტურისტული საწარმოსათვის 
ჰქონდეს პასუხსაგები კავშირი პრესასთან? რა ფუნქცია უნდა შე- 
ასრულოს მან? 
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საშინაო დავალება 
მოამზადეთ პრეს-რელიზი. 
თქვენ სთავაზობთ ბაზარს ახალ ტურისტულ პროდუქციას 

(იხილეთ სიტუაცია “მწვანე ტურიზმის – მწვანე შუქი”) მოამზა- 
დეთ პრეს-რელიზი მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებისთვის 
გადასაცემად. 

ქეისი 23. გამოფენები და ბაზრობები 
ყოველწლიურად ბერლინში იმართება მსოფლიოში უდიდესი 

ტურისტული გამოფენა “! I” (ით!8თმ'ხძიმ!68 (სი2ოVყ§ ხ0(§0). 
მაგალითად, 1998 წელს მასში გამოფენილი იქნა 7193 ექსპონატი. 
საგამოფენო ფართობმა შეადგინა 130 ათასი კვ.მეტრი. გამოფენის 
მუშაობა გააშუქა 100 ქვეყნის 7 ათასმა ჟურნალისტმა. გაიმართა 
300 სხვადასხვა ღონისძიება: პრესკონფერანცია, საინფორმაციო 

შეხვედრები, სემინარები. გამოფენა “II” განსხვავდება სამუშაო 
განწყობილებითაც. დიახ, აქ სიამოვნებით მოდიან უბრალოდ სანა- 
ხავად, რამდენადაც, საგამოფენო სტენდები გამოირჩევა მრავალ– 
ფეროვნებით და გულდასმით მოფიქრებული დიზაინით. მონაწი- 
ლეები ისწრაფნიან იქ, სადაც თავიანთი ნაციონალური ცეკვებით 
აკვირვებენ ლათინური ამერიკის ქვეყნების წარმომადგენლები, სა- 
დაც გეპატიჟებიან ნამდვილ თურქულ ყავაზე და “ქართულ” არაყ- 
ზე, სადაც ტარდება ვიქტორინები. დიდებულად იყო ორგანიზებუ- 
ლი პრეს-სერვისის სამსახურიც, შექმნილია ოპტიმალური პირობე- 
ბი ჟურნალისტების მუშაობისთვის : კომფორტული პრეს-ცენტრი 
ათეულობით სატელეფონო კაბინებით, ელექტრონული ფოსტით 
და ინტერნეტის ქსელის სარგებლობის შესაძლებლობით, მომზა– 
დებულია ნაბეჭდი მასალები და ბუკლეტები. ყველაფრის გათვა– 
ლისწინებით შეხვედრები და ღონისძიებები ტარდება სწრაფად და 
ზუსტად. რა თქმა უნდა, საინტერესოა ეგრედწოდებული ლოკალუ- 
რი შეხვედრები, სადაც ეცნობიან კონკრეტულ ქვეყანაში ტურის– 
ტული დარგის განვითარებას, მაგრამ ყველაზე მეტად იპყრობს 
ყურადღებას საერთაშორისო ტურისტული ორგანიზაციის ცნობე- 
ბი, ტურიზმს განიხილეავენ არა გართობის პოზიციიდან არამედ 
ბიზნესის პოზიციიდან. იმიტომ რომ მსგავსი ინფორმაციის მიღება 
ჩვენთან რთულია. შესაძლებელია, ასეთი მაშტაბები ჩვენთვის ჯერ 
აქტუალური არ არის. მაგრამ თუ არის სურვილი იმუშაო მსოფლიო 
სტანდარტებით, არ დაელოდო დღევანდელ დღეს, იფიქრე მომა- 
ვალზე, რათა ფლობდე სიტუაციას და გამოიყენო ყველა შესაძლო 
ინფორმაცია და მსოფლიო ტურისტული ბიზნესის გამოცდილება. 
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კითხვები და დავალებები: 
1. როგორია საგამოფენო ღონისძიებების როლი ტურისტულ 

ბიზნესში? 

2. როგორ კლასიფიცირდება საგამოფენო ღონისძიება? 
3. როგორია საერთაშორისო ტურისტული ბირჟის მნიშვნელო- 

ბა კერძოდ "VI" ბერლინში? 
4. დაამუშავეთ საქართველოს ტურისტული ფირმის მონაწილე- 

ობის კონცეფცია მსგავსი ბირჟის მუშაობაში? 

პრაქტიკული სავარვბიშოები: 
1. თქვენ, როგორც ფირმის მენეჯერს მოგინდათ ჩაატაროთ ინ- 

სტრუქტაჟი თქვენს სტენდისტებთან. რა ასპექტებზე შეაჩერებ- 
დით თქვენ მათ ყურადღებას? 

2. საგამოფენო სტენდი ფირმის სახეა. საგამოფენო სტენდის 
ორგანიზაციის და გაფორმების როგორ კონცეფციას აირჩევდით 
საფრანგეთში გამოფენაში მონაწილეობისთვის გადაწყვეტილების 
მიღებისას? პასუხი არგუმენტებული უნდა იყოს. 

ქეისი 2. ტურისტული საწარმოს საფირმო სტილი 
–სასტუმრო ILIC-C§IILიი, MIIIIდი1გ აIიყელი+6 
აღმასრულებელი მენეჯერი, რომელიც პასუხისმგებელი იყო 

კვების მდგომარეობაზე სასტუმრო LIV-C2გML0ი, MIII6იIგ 51იყმი0LC- 
ში, მოიფიქრა სინგაპურში ამაღელვებელი ღონისძიების ჩატარე- 
ბის ახალი შესაძლებლობა – ახალ სამყაროში კვებისა და ღვინის 
სმის პირველი ყოველწლიური ფესტივალი. ავსტრიაში დაბადე- 
ბულმა მენეჯერმა კარგად იცოდა კვებისა და ღვინის ფესტივალე- 
ბის ტრადიციების შესახებ, რომლებიც სინგაპურში პრაქტიკულად 

ცნობილი არ იყო.სIC-C2II(00, MIIIICიI2 ა1იყვიიIი-ს ხელმძღვანე- 
ლობა ვარაუდობდა, რომ მისი იდეა ყურადღებას იმსახურებდა და 
მხარი დაუჭირა, რისთვისაც გამონახა შესაბამისი სახსრები, პერ- 
სონალი და მენეჯერები. ამ ღონისძიებების მიზნები იყო: 

ვ3.ნიჭიერი სინგაპურელი სტუდენტებისათვის სტიპენდიების 
ფონდის შექმნა, რომლებიც შემდგომში აირჩევდნენ კარიერას, 
რომელიც დაკავშირებული იქნებოდა კვების პროდუქტების და 
სასმელების ბიზნესთან. 

4.სასტუმროსათვის სასიამოვნო და კეთილსასურველი გარე- 

მოს შექმნა. 
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5.ფორუმის შექმნა პრეზენტაციისათვის, სასტუმროებისათვის 
IICთ-C2III00, MIIIთიI2 510920016, რომელმაც დააწესა ჯილდო საჭმე- 

ლების საუკეთესო ხარისხისათვის და სასმელებისათვის LIILCIIთC 
#6ხ16V6-06ი1 ადამიანებს, რომლებმაც მთელი თავიანთი ცხოვრება 
მიუძღვნეს კულინარულ ხელოვნებისა და ღვინის ხელოვნებას. 

6.სასიამოვნო საღამოს ორგანიზება მოწვეული სტუმრებისათ- 
ვის. 

7.ინფორმაციის გავრცელება შესანიშნავი ღვინოებისა და კარ– 
გი საჭმელების შესახებ. 

8. ურთიერთობების განმტკიცება ღვინის დისტრიბუტორებსა 
და მწარმოებლებთან. 

9.უკანასკნელი მიღწევების (10 წლის) ჩვენება, განსაკუთრე- 
ბით “ახალ სამყაროში” (მაგალითად, შერეული ტიპის სამზარეუ- 
ლო). 

იგეგმებოდა ოთხდღიანი ფესტივალის ჩატარება, სადაც გა- 
მოცდილი შეფ-მზარეულები და ღვინის მცოდნეები ჩრდილო და 
სამხრეთ ამერიკიდან, სამხრეთ აფრიკიდან, ავსტრალიიდან და ჩი- 
ნეთიდან მოახდენენ საჭმელებისა და სასმელების დემონსტრირე- 
ბას. პირველად სინგაპურში ფესტივალმა უნდა მოახდინოს საუკე- 
თესო ღვინოების ღირსებათა დემონსტრირება და დიდი მასშტაბით 
ახალი საგემოვნო ტენდენციების ჩვენება. ამ ღონისძიების მიზანი 
იყო რომ, მისი მონაწილეები გაცნობოდნენ მსოფლიოში საჭმელისა 
და ღვინოების უკანასკნელი ტენდენციების, მათ შორის არატრა- 
დიციულს, რომლებიც წარმოჩნდა ბოლო ათი წელი. 

რადგან სინგაპური წარმოადგენს მრავალი კულტურის გა- 
დაკვეთასა და გზაჯვარედინს, ფესტივალი გახდა ადამიანების შეხ- 
ვედრის ადგილი, რომელიც მათ სთავაზობდა საჭმელებისა და ღვი– 
ნოების ახალ ვარიანტს. გახსნის ცერემონიალზე დემონსტრირებუ- 

ლი იყო კულინარული ხელოვნება IIIC-C§3VIL0ი, VIIIICიI8 51იყიციL6C- 
დან. მაგიდების გასწვრივ, რომლებიც განლაგებული იყო აუზის 
გვერდით, ტროპიკული ადგილისათვის ტიპურ მონაკვეთზე, სას- 
ტუმროს მზარეულების გუნდმა, შეფ-მზარეულ პიტერ შოხის მე- 
თაურობით წარმოადგინა თავისი შემოქმედება. იმ საღამოს კული- 
ნარულ ნაწარმს შორის იყო აგრეთვე ნიმუშები ავსტრალიიდან, 
ა.შ.შ-დან, სამხრეთ აფრიკიდან; კერძოდ, სხვადასხვა სახისა და ხა- 
რისხის შავი ხიზილალა, ზღვის სავარცხლები შავ პილპილში, ოჯა- 
ხური ნაყინის სხვადასხვა ასორტიმენტი და სხვა. ეს კერძები მიე- 
წოდებოდათ ავსტრალიური ღვინის თანხლებით, მუსიკის ჰანგებ- 
ზე, რამაც საღამო განსაკუთრებით სასიამოვნო გახადა. 

სტუმრებს შეეძლოთ ერთმანეთს შეხვედროდნენ და ურთიერ- 
თობა დაემყარებინათ დამსწრე შეფ-მზარეულთან და ღვინის სპე- 
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ციალისტებთან, სტუმრებს შორის იყვნენ მეღვინეობის კომპანიი- 

დან LიხიC M0იძეVI VI0CC/, CIC0 LიII VVI0იCIV-”-დან, რესტორან #84 

Mიიძი (სიდნეი)-დან, შეფ-მზარეული არგენტინიდან, მეღვინეობის 
კომპანიის მფლობელები LსIწI 805Cგ8 VIი6V2Iძა მენდოსიდან (არგენ- 
ტინა) და სხვანი. გახსნის საერთო ცერემონიის გარდა მონაწილეე- 
ბი სექციების მიხედვით მუშაობდნენ, მიმდინარეობდა ღვინისა და 
კერძების დეგუსტაცია. მონაწილეობისათვის ფასი მერყეობდა 50- 
დან 180 დოლარამდე. 

სიტყვით გამოვიდა ფესტივლის თავჯდომარე, რომელსაც დი- 
დი დახმარება აღმოუჩინა საერთაშორისო გუნდმა, რომელშიც შე- 
დიოდნენ განყოფილების დირექტორი, წინწაწევისა და კომპანიის 
ღონისძიებათა ორგანიზაციის მენეჯერი, შეფ-მზარეული, ბანკე- 
ტების მოწყობის დირექტორი, სასმელების საქმის მენეჯერი, ნომ- 

რების დალაგება-დასუფთავების მენეჯერი, რესტორან L66ის0ს56 

მენეჯერი, მომსახურების დირექტორი, რესტორან 5იმიი6L<5-ის მე- 
ნეჯერი და რეზერვირების პასუხისმგებელი პირი. ფესტივალის აზ- 
რიანად დაგეგმვამ და გუნდის ყველა წევრის მეგობრულმა მუშაო- 
ბამ უზრუნველყო ამ ღონისძიების დიდი წარმატება. თითქმის ყვე- 
ლა ღონისძიებაზე, რომელიც კი ტარდებოდა ფესტივალის მსვლე- 
ლობისას, ყველა ბილეთი (ადგილები) გაყიდული იყო; ზოგიერთ 
შემთხვევაში საჭირო ხდებოდა შეედგინათ რიგში მდგომთა სია 
იმისათვის, რომ თუ ვინმე ბილეთის შემკვეთი უარს იტყოდა შეკვე- 
თაზე. ფესტივალის კულმინაციას წარმოადგენდა ჯილდოების გა- 
დაცემა, რომელიც დაიმსახურეს საჭმლის კარგი ხარისხისა და სას- 
მელებისათვის –- თანხით 7,0 ათასი დოლარით, ჟიურის წევრები, 
რომლებმაც გამოავლინეს გამარჯვებული, იყვნენ ამერიკულ ჟურ- 

ნალიდან ი0სოათ6, აგრეთვე სინგაპურული ჟურნალიდან VVIი86 
M#6VI6V, ორგანიზაცია LC01გხ და აღმასრულებელი მენეჯერი LC 

CმXII0Cი, MII16ი18 51იყმი01L. ორი დღის შემდეგ, რომლის მანძილზეც 
მიმდინარეობდა აქტიური გასაუბრებანი დაჯილდოების ნომინან- 
ტების შესახებ, ჟიურის გადაწყვეტილება იყო ერთსმა: გამარჯვე- 

ბულად დასახელებულდა შეფ-მზარეული, რომელიც უკვე 40 
წელზე მეტია საუბრობს ადამიანების კვებაზე მსოფლიოს მრავალი 

ქვეყნაში. მისმა რესტორანმა CმIგIIიგა“მა მიიღო პირველი პრემია 
და წოდება “ლათინური ამერიკის საუკეთესო რესტორანი", რომე- 
ლიც მას მიაკუთვნა ლათინური ამერიკის ჟურნალისტთა ასოცია- 
ციამ. 

გალა სადილის დროს შედგა იშვიათი ღვინების აუქციონი, სა- 
იდანაც შემოსული თანხა ჩაირიცხა XLII>-CმILII00ი-)5, M#M111Cი18 
8I0იყ80016-ეს ფონდში. ამ ფონდის სტიპენდია დანიშნულია სინგაპუ- 
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რის “ტალანტიანი” ახალგაზრდებისათვის, რომლებმაც მიაღწიეს 
საუკეთესო შედეგებს სწავლაში.. სადილის დროს შეგროვილი იყო 
18 ათასი დოლარი. გალა-სადილი დასრულდა მაღალ ნოტაზე: IსC- 
C2III0ი, MIIIფიI2 510680016-ს გადაეცა ჯილდო – “ხუთდაბოლოებიანი 
ბრილიანტის ვარსკვლავი” საჭმელისა და სასმელების უმაღლესი 
ხარისხისათვის, რომელიც დაწესებული იყო ამერიკელ სწავლულ–- 
თა ასოციაციის მიერ, ისინი დასაქმებულები იყვნენ სტუმართმოყ- 
ვარეობის ინდუსტრიაში. 

კითხვები განხილვისათვის: 
1.გახდა კი საჭმელისა და ღვინის ფესტივალი ნამდვილად 

საპიარო მოვლენად? განმარტეთ თქვენი პასუხი. 
2.თუ თქვენ იქნებოდით IMICთ-C3IILიი, MIIICიI3 5I0ღ800XC-ს დი- 

რექტორი, მედიის როგორი საშუალებებით იმოქმედებდით, რა- 
თა მიგეღოთ პაბლისიტი? განმარტეთ, თუ როგორ შეიცვლებო- 
და თქვენი შეხედულება ფესტივალის შესახებ მედიის საშუალე- 
ბების ტიპისაგან დამოკიდებულებით. 

3.როგორ იმოქმედებდა აღწერილი გარემოება IIC-C3LI(0V9, 
MII9ი12 5IიყვიიIC-ის მიზნობრივ ბაზარზე? 

კითხვები და დავალებები: 
1. რატომ უთმობს კომპანიები ასეთ დიდ ყურადღებას თავის 

საფირმო სტილს? 
2. რა უპირატესობა მოაქვს საფირმო სტილს ტურისტული სა- 

წარმოსათვის? 
3. რატომ წარმოადგენს საფირმო სტილის სასაქონლო ნიშანი 

ცენტრალურ ელემენტს? რა ფუნქციებს ასრულებს ის? რაში 
მდგომარეობს სამამულო კონონმდებლობის თავისებურება სასა- 
ქონლო ნიშნის სფეროში? 

პრაქტიკული სავარჯიშო: 
1. როგორი ელემენტები შეიძლება გახდნენ ტურისტული სა– 

წარმოს საფირმოს სტილის მატარებელნი საქმის წარმოებაში? 
2. ტურისტული ფირმის ხელმძღვანელმა თქვენ დაგავალათ, 

რომ გააცნოთ თანამშრომლებს საფირმო სტილის ძირითადი ელე- 
მენტების შესახებ. როგორ ააგებდით თქვენს შეტყობინებას, სა– 
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ფირმო სტილის რომელ ელემენტებს მიაქცევდით თქვენ განსა- 
კუთრაბულ ყურადღებას?! 

საშინაო დავალება: 
უკანასკნელ ათწლეულში ჩამოყალიბდა მარკეტინგული კო- 

მუნიკაციების საფირმო სტილის მთელი მიმართულება. ის წარმო- 
ადგენს ფირმის ხელსაყრელი იმიჯის შექმნის და მისი სავაჭრო მან- 
ქანის ერთერთ ძირითად საშუალებას. ერთ-ერთი ტურისტული სა- 
წარმოს ბიზნესის მაგალითზე გაანალიზეთ საფირმო სტილის 
ელემენტები და მატარებლები. მოგვეცით მიცემულ მიმართულე- 
ბათა საწარმოს საქმიანობის შეფასება. გააკეთეთ წინადადებები ( 
თუ ამის აუცილებლობაა) ტურისტული ფირმის სტილის ფორმირე- 
ბის შესახებ მისი მუშაობის სრულყოფისათვის). 

ქეისი 2. ტურისტული საწარმოს მარკეტინგის ორგა- 
ნიჭაცია და კონტროლი 
ერთმა წამყვანმა ავიაკომპანიამ მარკეტინგის დარგში ვიცე- 

პრეზიდენტის წინაშე დააყენა ამოცანა; მიეზიდა კლიენტები. მისი 
სტრატეგიაა –– მგზავრების მაქსიმალური დაკმაყოფილება: კვება 
უმაღლესი ხარისხის, კერძო სალონები და მაღალკვალიფიციური 
კადრები. მოცემული სტრატეგიის რეალიზაცია ალმოჩნდა საფ- 
რთხის წინაშე. მიწოდების განყოფილება ირჩევს კვების იმ პრო- 
დუქტებს, რომლებიც ამცირებენ კომპანიის დანახარჯს. საფრენი 
განყოფილება იყენებს მხოლოდ იმ განყოფილებას, რომლებიც 
აცირებენ დანახარჯებს სალონების დასუფთავებაზე. კადრების 
განყოფილება ქირაობს მომსახურე პერსონალს ახალი თანამ- 
შრომლების შესაძლებლობის გაუთვალისწინებლად, მგზავრები- 
სადმი მათი კეთილი დამოკიდებულების მიხედვით. კომპანიის ვი- 
ცე-პრეზიდენტმა მოგიწვიათ თქვენ კონსულტანტად და გთხოვათ 
რჩევა. 

კითხვები და დავალებები: 
1.რაში ხედავთ კომპანიაში შექმნილი სიტუაციის ძირითად 

მიზეზებს? 
2.რას ურჩევდით თქვენ ავიაკომპანიის ვიცე-პრეზიდენტს? 
3.რაში მდგომარეობს ტურისტული საწარმოს მარკეტინგუ- 

ლი საქმიანობის ორგანიზაციის თავისებურება? : 
4.მოგვეცით ტურისტული საწარმოს მარკეტინგის სამსახუ- 

რის ორგანიზაციული სტრუქტურის ვარიანტების სრული დახა- 
სიათება. 
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პრაქტიკული სავარჯიშო 
>» მსხვილმა ტურისტულმა ფირმა–--ტუროპერატორმა თქვენ 

მიგიწვიათ ექსპერტ––კონსულტანტად მარკეტინგის რევიზიით ჩა- 
ტარებისათვის. რა სახით ჩაატარებდით ორგანიზაციას? 
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დანართი 2. 
საქართველოს დაცული 

ტერიტორიები და ეროვნული პარპები 

2. 1. ბორვჯომ-ხარაგაულის ეროვნული პარკი! 

დაცული ტერიტორიების ისტორია საქართველოში შუა საუ- 

კუნეებიდან იწყება. ეს იყო ძირითადად მეფეთა და ადგილობრივ 

ფეოდალთა სამონადირეო ადგილები. გარემოს დაცვის ახალი 

ეტაპი დაიწყო მეცხრამეტე საუკუნიდან, როდესაც საქართველომ 

დამოუკიდებლობა დაკარგა და რუსეთის იმპერიის ნაწილი გახდა. 

1862 წელს ამიერკავკასიაში მეფის ნაცვლად დაინიშნა რუსეთის 

მაშინდელი იმპერატორის ძმა მიხეილ რომანოვი. მას ძალიან 
მოეწონა ბორჯომის თვალწარმტაცი ხეობა და იქ საზაფხულო 

რეზიდენციის აშენება გადაწყვიტა. 1871 წელს რუსეთის ხელმ- 

წიფე ალექსანდრე II-მ ძმას მთელი ბორჯომის ხეობა აჩუქა. მალე 
მიხეილ რომანოვმა ტყის დიდი ნაწილი შემოლობა და უნე- 

ბართვოდ ხე-ტყის მოჭრა და ნადირობა აკრძალა. ას წელზე მეტი 

ხნის ბობოქარი ისტორიის გავლის შემდეგ ბორჯომ-სარაგაულის 
დამაარსებლებმა მიხეილ რომანოვის მიერ შექმნილი დაცული 
ტერიტორია კავკასიის რეგიონში პირველი ეროვნული პარკის 

დაარსების საფუძვლად გამოიყენეს. 

ბორჯომ-ხარაგაულის ეროვნული პარკი ამ სახის პირველი 

პარკია კავკასიაში. იგი შეიქმნა 1995 წელს ბუნების დაცვის 

მსოფლიო ფონდისა (VV/I) და გერმანიის მთავრობის დახმა- 

რებით და ოფიციალურად გაიხსნა 2001 წელს. ბორჯომ-ხარაგა- 
ულის ეროვნული პარკის შეიქმნა ველური (პირველყოფილი) 
ბუნების მრავალფეროვანების, განსაკუთრებით კი მისი მთის 

ხელუხლებელი ტყეების დასაცავად. ეროვნული პარკის ჩრდი- 

ლოეთის ნაწილში (ხარაგაულის რაიონი) ლაშქრობისას თქვენ 
მოხვდებით შერეულ ფართოფოთლოვან ტყეში, რომელსაც ქმნან 

ძირითადად წაბლი, წიფელყ და რცხილა. მათში შერეულია მურყ- 

ოვანი, ცაცხვი, კოლხური მუხა და ზოგიერთი სხვა. მარადმწვანე 

  

'ჩMი:/ფ:VII0იაძ!1ე ი:§/ 
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ქვეტყე წარმოდგენილია დეკით, წყავით და სხვებით. ისინი 

კოლხურ ტყეს მკვეთრად გამოკვეთილ სუბტროპიკულ ხასიათს 

აძლევენ 1400 მეტრის სიმაღლეზე ტყის სარტყლის შუა 

საფეხურზე გავრცელებულია წიფლნარი. ძედა საფეხურზე კი 

გაბატონებულის შერეული ფართოფოთლოვან-წიწვობანი 

ტყეები.ოქტომბრის ბოლოსა და ნოემბრის დასაწყისში პარკის ეს 

ნაწილში განსაკუთრებით თვალწარმტაცია. ეროვნული პარკის 
სამხრეთ ნაწილში კოლხეთის ფლორის ელემენტები მეტად 

შეზღუდულია. აქ განვითარებულია ქართული მუხის და ფიჭვის 

ტყეები. სუბალპურ სარტყელში მოხვედრილი ვიზიტორი (1800- 

2200მ) იხილავს სუბალპურ ტყეებს და დეკის ქვეტყეს, 
სუბალპურ მდელოებს, რომლებიც განსაკუთრებით ფერების 

მრავალსახეობით გამოირჩევა და სუბალპური 

მალალბალახეულობას. შემორჩენილია აგრეთვე მთის დეკა, მთის 

მუხის ტყეები და ნაძვნარი.ბორჯომ-ხსარაგაულის ეროვნული 
პარკი კარგადაა ცნობილი თავისი კოლხეთისა და კავკასიისათვის 

დამახასიათებელი მდიდარი და მრავალფეროვანი ფაუნით, 
ეროვნული პარკის ტერიტორიაზე ფართოდაა წარმოდგენილი 

როგორც ტყის მცენარეულობა, ასევე სამხრეთ კავკასიის 

სუბალპინური მდელოები. პარკქში ლაშქრობისას შეიძლება 

შეხვდეთ და დააკვირდეთ ჩიტებს, მაგალითად ენდემურ 

კავკასიურ შავ როჭოს (LVIსსI§/I 6080 M9II0C0§51CVV/1C21) · 

ეროვნული პარკის ტერიტორიას გადამფრები ფრინველების გზა 

კვეთს. გაზაფხულზე და შემოდგომით შეგიძლიათ იხილოთ 

ყვითლად შეფერილი ფუტკრიჭამიას გუნდი ხელუხლებელ 
ტყეებში ცხოვრობს მურა დათვი, მგელი, ფოცხვერი, კავკასიური 

კეთილშობილი ირემი და არჩვი.ეროვნული პარკის ჩრდილოეთ 

ნაწილში (ხარაგაულის რაიონი) 400-1800 მეტრის სიმაღლეზე 

დომინირებს კოლხური ტყის მცენარეულობა. კოლხური ტყის 
თავისებურებაა ტყის საბურველქვეშ განვითარებული 

მარადმწვანე ბუჩქები: შქერის, ძმერხლის, ბაძგის და სხვა 

ქვეტყე· მნახველებისათვის“ განსაკუტრებით შთამბეჭდავია 

ეროვნული პარკის მონახულება აზაფხულზე დეკის ყვავილობის 

დროს. 200 მეტრის სიმაღლეზე თქვენ მოხვდებით სუბალპურ 

მდელოებზე.- მათი შემქმნელი სახეობებია: კავკასიური 
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კურდღლისფრჩხილაV ბაია, მარმუჭა, ფრინტა და სხვა. 

ეროვნული პარკის ყველაზე მაღალ ადგილას, სამეცხვარეოს 

მთაზე 2642 მეტრის სიმაღლეზე შეგიძლიათ დატკბეთ ალპური 
მდელოების მრავალფეროვანი მცენარეებთთ ივლისსა და 

აგვისტოშიამჟმად პარკის ტერიტორიაზე იმ ოფიციალური 
ტურისტული ბილიკი ფუნქციონირებს ბილიკების გასწვრივ 

განლაგებულია ტურისტული თავშესაფრები რომლებიც 

ელემენტარულადაა აღჭურვილი.ეროვნული პარკის რეგიონი 

მდიდარია მრავალფეროვანი პეიზაჟებით, ისტორიული და 

არქიტექტურული ძეგლებით, კურორტებით და დასახლებული 
პუნქტებით, რომელთა მცხოვრებნიც გამოირჩევიან 
განსხვავებული ეთნოგრაფიული და კულტურული მახასიათე- 

ბლებით. ბორჯომი, საქართველოს ერთ-ერთი ყველაზე ცნობილი 
კურორტი სახელგანთქმულია მისი მინერალური წყლებით, 

უნიკალური ბუნებითდაისტორიულიძეგლებისსიუხვით. 

ბორჯომ-ბაკურიანის გზაზე, წაღვერის გადასახვევთან გზა 

მიდის ტიმოთესუბნის მონასტრისკენ. ღვთისმშობლის სახელობის 

წითელი ქვით ნაშენი მონასტერი აგებულია X საუკუნეში. 

მონასტერშია შემონახული ფრესკები, რომლებიც XIII საუკუნეს 

- თამარ მეფის ეპოქასეკუთვნის. 
ეროვნული პარკის ტერიტორიაზე მდებარეობს მნიშვნე- 

ლოვანი ისტორიული ძეგლები: წმ. მარიამის ტაძარი ეროვნული 

პარკის ქვაბისხევის შესასვლელში და ჩითახევში (მწვანე 

მონასტერი). 

1895 წელს აშენებული რომანოვების სასახლეს და პარკს 

ლიკანში დიდი მნიშვნელობა აქვს. პირველი სამკურნალო წყლები 

აღმოჩენილი იქნა XIX საუკუნის შუა ნახევარში, შემდეგ აქ 

შეიქმნას რუსეთის სამეფო ოჯახის რეზიდენცია. სასახლე, 

რომელიც აგებულია მდინარე მტკვრისნაპირზე. 
სასახლის მიმდებარე ტერიტორიაზე გაშენდა უაღრესად 

ლამაზი პარკი - ერთ-ერთი უმთავრესი დანიშნულების ადგილი 

ტურისტებისათვის ბორჯომში. 

5 კილომეტრიანი 100 წლიანი რკინიგზა მიუყვება ვიწრო 

ხეობას ბორჯომიდან ბაკურიანისაკენ, საქართველოს "ზამთრის 
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სპორტის დედაქალაქისაკენ", სადაც ტურისტებს საშუალება 
აქვთ სათხილამურო სპორტთან ერთად ისარგებლონ სასტუმრო 
მომსახურებით მთელიწლისმანძილზე. 

ხარაგაული მდებარეობს ეროვნული პარკის ჩრდილოეთ 
ნაწილში, სადაც გაბატონებულია სუბტროპიკული კლიმატი და 

გარემო წარმოდგენილია მდინარის ხეობებით, კარსტული 

ფორმირებებით და მინერალური წყაროებით. აქ არც ტრადი- 

ციული შინა მრეწველობაა დავიწყებული - სოფლად საუკეთესო 
თაფლს იგემებთ, ასევე პოპულარულია მეთიხეობა და ხელით–- 

მოწნულიკალათები. 

ახალციხე საქართველოს ერთ-ერთი უძველესი ქალაქია, 

რომელიც სხვადასხვა ეროვნებებითაა დასახლებული. აქვე 

ნახავთ შესანიშნავ მუზეუმს გირჩევთ ნახოთ აწყურის 

ციხედასაფარისმონასტერი. 
ადიგენის რაიონში თქვენ შეგიძლიათ მოინახულოთ ზარზმის 

და ჭულეს მონასტრები ან დაისვენოთ სამთო-ბალნეოლოგიურ 

კურორტ აბასთუმანში, შეგიძლიათ ესტუმროთ ბაღდათის რაიონს 
ზეკარის უღელტეხილის გავლით და გასინჯოთ სულგუნი 

(საუკეთესო ყველი იმერეთში) ან საირმის ცნობილი მინერალური 

წყალი. 
საქართველოში დაცული ტერიტორიების კატეგორიებია: 

სახელმწიფო ნაკრძალი, ეროვნული პარკი, ბუნების ძეგლი, 

აღკვეთილი, დაცული ლანდშაფტი, მრავალმხრივი გამოყენების 

ტერიტორია. 
პირველი დაცული ტერიტორია – ლაგოდეხის სახემწიფო 

ნაკრძალი შეიქმნა ჯერ კიდევ 1912 წელს. ამჯამად კი დაცული 

ტერიტორიების საერთო ფართობი 495 892 ჰა, რაც ქვეყნის 
ტერიტორიის დაახლოებით 7 %-ია. დაცული ტერიტორიების 
დაახლოებით 75 % ტყით არის დაფარული. საქართველოში 14 
სახელმწიფო ნაკრძალი, ზ ეროვნული პარკი, 12 აღკვეთილი, 4 
ბუნების ძეგლი და 2 დაცული ლანდშაფტია. 
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დაცული 
ტერიტორიების 

ბი 

ბაბან ს 

ომის 

ვა 

პარ 

ალგეთის ეროვნული 
პარ 

მტირალას 
პარ 

ყა 
პარ 

კოლხეთის ეროვნული 
პარ 

პარ 

ეროვნული პარკი. 

ეროვ 
პარ 

რაიონი 

ახმ 

პალია 
ბი.შავი 

ა 

ტბის მიდამოე- 

სანაპირო 

ნ - 

ომალო,თუშეთი, ახმ 

ნი VVVVVV.LI5ი6| 

დედოფ 

:IMგ: (მ. 
ომ-ხარაგაული 

აჭარა.VVV/VV/.თხ/8I808.98 

ყა 

მიმდებარე  



1 
2 

3 
4 

5 

6 
7 

ვ 

9 

  

2.2. საქართველოს ხუროთმოძღვრული ძეგლები 

გ 
ამბარა 

ახალი ათონი 

ოჩამჩირის რაიონი 

ბედიის კომპლექსი 

ბათუმის რაიონი გონიო. 

ქედის რაიონი დანდალო.   

თარიღი 

შუა სს. 

სს. 

X- გან შუა სს. 
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ბუთურაული 
11 ხულოს რაიონი თხილვანა თამარის ციხე შუა სს. 

LC ოზურგეთის რაიონი 

ასკანას ციხე 
ასკანა ნაკაშიძის ციხე შუა M 

(გურიანთცისე) ე” 
(3 ჩოხატაურის რაიონი 

შუკის (ციხე ეკლესია წმ. ელიასი გან. შუა სს. 

ხიდისთავი 

14 ლანჩხუთის რაიონი ეკლესია "გორის შუასს 
შუხუთი გვერდის, - ხარა 

15 დადიანების 
ზუგდიდის რაიონი ზუგდიდი სასახლე 1)XIXს 

2 რნის - 

ააარეს იდა ღეთისმშობლის სია (18 ივლისი წმ-მა- 2) 1825-1630წ 
მიძინების ეკლესია რიამის კვართის გა– ) · 

მოსვენება) 

ციხე (ლევან მე-2-ე რუხი ადიანი). 1636 წ. 

ცაიში მიდამოები კომპლექსი “ჯეგეთა" 1615-შაა სს 
ჯეგეთის მთა წარიი 

სენაკის რაიონი 

16 ჯ 
ზედა ნაქალაქევი ნოქალაქევი | ნაქალაქარი · აას 
ციხეგოჯის (ქუჯის ციხე) „ნოქალაქევი დასაწ 

17 | აბაშის რაიონი ეკლესია”ოწინდალე"” XIVს. 
სუჯუნა 

18 ხობის რაიონი 
ნ)ხობი, მიდამოები ხობის მონასტერი X-XIსს 

19 ქ. ფოთი 6) ყულევი მონასტერი X- გვ. შუა სს. 
21 ჩხოროწყუს რაიონი 

7)მუხური, მიდამოები მონასტერი X-XI სს. 

1) ეკლესია 
მლეთა რეარი მაცხოვრისა 1)X-XI სს.XI ს. 

ლემჯ ტ „მაცხვარი". 
2) 12ტ. მოქანავე ლო- 

დი მთა “ყვირას" უტ- 
· · ყეო ზონაში საკმარი- 

2)'ქვაცანცალა სია ოდნავ მიაწვე იწ– 
ყებს ქანაობას და 
ხმებს გამოსცემს 

22 | მესტიის რაიონი ეკლესია წმ.გიორგისა 
9)ადიშა ეკლესია მაცხოვრისა VII-XIXს 
10)იფხი 
11)ჟახეში 

232 | გარტვილის რაიონი მონასტერი “დასაფ- | |). VIIს. 
12)მარტვილი ნე ს ულია ეკატერი- 2) XIIს. 
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13)ნახარებაოს წმ. გიორგის ჭავჭავაძე და ლევან 
დადიანი 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

ეკლესია უ ატონ ჭყონდიდელის. |“) 
საფლავი 

4) 
2 ახალციხის რაიონი აწყური | ეკლესია X-XI სს. 

მბათოვან: ვალე რთისმშობლისა | ს 

საფარის მონასტერი, აგა ციხიდან 2 | „ს 

ახალციხის რაიონში. 
ბაიები, კომპლექსი სოფელ წყორძის XII-XIII ს 

დასავლეთით 

2% ახალქალაქის რაიონი ეკლესიაღვთისმშობლ %4წ 
4)აბ. XIს 
)აბული ეკლესია გუმბათოვანი 

5)კუმერდო გაექვანული XII-XIII სს. 
"ბერის ხევი" სპინძის რაიონი ე ევ XII -XV სს, 

272 !“ გამოქვაბული | 6) თმოგვი, მიდამოები მონასტერი X-XI სს. 

7) თმოგვი, მოდამოები “ვანის ქვაბები" 

გამოქვაბული 
8) თმოგვის მიდამოები პომპლექსი სს. 

9) თმოგვის მიდამოები "ვარძია" X-XI სს. 
მესხეთში, მდ. 
ტაძლაყაშის მარჯვენა 

10) ალანძა მხარეს (ასპინძის VIII-IX 
რაიონი), სოფ. 
ტოლოშიდან 1,5 კმ 

28 | ადიგენის რაიონი "ზედა ვარძია" XIII-XIV სს. 

10)ზარზმა ზარზმის მონასტერი | XI-ს. 
27 | ბორჯომის რაიონი (ანსამბლი) 

11)ტიმითის უბანი ეკლესია 
30 ნინოწმინდა რაიონი · 

12)განძანი ეკლესია „ნ.მ ნინო 

1შ)ფოკა 
3 ეკლესია წ.მ გიორგი 

სახლი აკაკი 
საჩხერის რაიონი ნერეთლის 1046 წ. 
1)სავანე. მიდაომები ეკლესია წ,მ გიორგი XIX ს, 
2)ცხვიტორი აქ ინახებოდა 936წ. გან შუა სს. 
3)ჯრუჭის მონასტერი შატბერდში დაწერი- | XIს. 

ლი სახარება (ოთხთა- 

ვი) 
ვ2 სერჯოლის რაიონი ეკლესია სამება“ გან შუა სს. 

3)ჩხარი ეკლესია გუმბათიანი (| XI ს. 
4)თაღარა ეკლესია ამაღლების Xს.         
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ქვ ესტაფონის რაიონი 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

      
  

  

  

  
      

1) ეკლესია მთავარ 
”'" ანგელოზისა 2) XVII-VIII ს. 

ხ) ტაბაკინის ჟკლესია 2)სოფ. ტაბაკინი 

ვრ | ბაღდათის რაიონი ეკლესია XII- გან. შუა 
ნ6)წითილი ხევი სს. 

35 | ვანის რაიონი შუა სს. 
7სამების ეკლესია სოფ. დიხაშხო 

3 სამტრედიის რაიონი 
მ)ოფეთი ეკლესია „მაცხოვარი” | XIII-შუა სს. 

= 9შ)ტყიბული 
მიათურის რაიონი მონასტერი 

მღვიმევი, მიდამოები 
მდინარეების 
კაცხურისა 

(ყვირილის მარჯვენა 
კაცხის სვეტი, შენაკადი)და 

ლღვითორის (ბუჯის 
მარცხენა შენაკადი) 
წყალგამყოფზე. 
სიმაღლე 40 მეტრ 

38 | ნყალტუბოს რაიონი გამოქვაბული“მღვიმე 
სათაფლია ვი“ 

პმ აავარანეაორეეცცეც 1)სოფ. ვარძია. 
ბისა 2)სოფ.უბისა 1)XI-XIIსს. 

ფ არცხნალის კახორის წმიდა ვ)ბორჯომ-ხარაგაუ- | 2)IXს. 
გიორგის ეკლესია ლის ნაკრძალი 

40 ანსამბლი ბაგრატის გრატ 
არი 

გელათის სამონასტრო 
ანსამბლი(აქაა დასაფ- 
ლავებული საქართვე- ა)093- 3 
ლოს მეფეები: დავით ლიდან ძუა 

ქეთას იაისი აღმაშენებელი, დე- საუკუნეებამ 
ეტრე I, გიორგი!!I.და | დე 

მოწამეთა, მიდამოები იმერეთის მეფეები: | 2)XII- გაწ. შუა 
ბაგრატII,გიორგი!!, სს. 
გიორგი!!!, გიორ- 
გიIM,ალექსანდრეV, 
სოლომონ!) 
3) “მოწამეთა” 

41 | ახმეტისრაიონი “ალავერდი” XI-XVIII სს. 
ალავერდი, მიდამოები სია ბაზილიკური | VII ს 

ახმეტა „მამ ითი“ IX-შუა სს. 

კვეტერბ: მპლექსიბაბონის“ 42 ო ი „ბატონი თელავის რაიონი კოსენექსი „ბატ XVI-XVIII 
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ახალი და ძველი შუამთა 

ყვარლის რაიონი 

ნეკრესი, 

გრემი 

ყვარელი მიდამოები 

გურჯაანის რაიონი 

მუკუზანი „წმ თევდორესი“ 

კა 

მიძინების ეკლესია, ე. 
გურჯაანის ყველანმინდა, წ, "ყველანმინდა". ქ. 

გურჯაანიდან 2 კმ- 

საგარეჯოს რაიონი 

ნინო წმინდა 

უჯარმა 

15)ბოდბეს, მიდამოები 

არმაზი" 

“სამთავრო” 

მონასტერი “შიომღვიმისა” 

6)არტანი 

VI-VII სს. 

(ძე. წ. II-I სს.). 
IVს 

XVI-XVIIIსს. 

X–შუა სს. 

VI-XVIII სს 

გან.შუა.სს. 

VIII-IX ს 
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წლი ციხესიმაგრეა. 

დუშეთის რაიონი სეილი ა XVI-XVIIIსს 
მ)ანანური, ხეობითანანურის 

ანსამბლი 

51 ყაზბეგის რაიონი 

გერგეტის მიდ ყაზბეგის სამება 

სიონიგერგეტი ეკლესია საუკუნის 30 იგერგეტი, რ - 
ბაზილიკური იანი წლები), 

ლესია 2 | გორისრაიონი ეკ VIII ს 
ატენი გუმბათოვანი ძვ.წ III-II სს - 
გორი ორის ციხ შუა სს. 
ზემო ნიქოზი გონიაციმე - | VI--XIსს, 

ეკლესია “ღვთაება 
4)უფლის ციხე კლდეში ნაკვეთი ძენ სხ. 
ა)ქვახერელი ნაქალაქარი ძეწ სს. 

53 გამოქვაბული 
კასპის რაიონი მომპლექსი XVIII ს. 

გომი ნაქალაქარი 1030-XVII სს 

სამთავისი ტაძარი XI-XIIს. 
ქვათახევი ტაძარი XII-XIIIსს 

კასპის რაიონის 
ერთაწმინდა სოფელ ერთაწმინდის XIII ს 

(ენტრში 

კასპის ჩრდილო- 
რკონი აღმოსავლეთით 10 კმ- VII საუკუნის 

ზე - თეთრახეევში. 

54 | ხაშურის რაიონი ანსამბლი _ შუა სს 
55 ქარელის რაიონი 

ყინწვისი ეკლესია XII-XIIIსს 

რუისი, ეკლესია XI ს. 
სამონასტრო 

მარნეულის რაიონი XIII-გვი შუა 
50. | (აახერფი კომპლექსი სს. 

„ბოლნისის სიონი“ 
57 ეღრსის რაიონი ეკლესია XIII-შუა სს. 

„დედაოღვთისა“ XII-XIIIსს 
წუღრუღაშენი ტაძარი 

58 მანისის რაიონი 

ეკლესია 
წაი აიობიირი კლესია „წმ. VI-VII სს. 

ატარა დ დიმიტრისა" 
59 ნალკის რაიონი 

წალკის რაიონში, მდ. ნი ლკ , 9დ 

ბეშთაშე ქციის ნაპირზე, სოფ. | VI-VII 
აიზმში 

60 ლენტეხის რაიონი დადიანების სასახლე შუა სს. 
ლექსურა "ლარაში" შუა სს. 
ჩაჯაში თამარის ციხე შუა სს. 
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გლორა VI ს. 
1014 წ. 

შუა სს. 

XI ს. 
17536 

თაბორი 

ბარა 

XII –XIII სს. 

სამშვილდე 

მანგლისი 

  

2.3 თბილისის ტაძრები , 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    
  

  

        

სახელწოდება ადგილმდებარეობა 

1 აბო თბილელის სახელობის მეტეხის ხიდთან 

2 წმ. ალექსანდრე ნეველის | ი. ჯავახიშვილის ქ. M69, ტელ: 95-63- 

სახელობის (რუსული) 14 

3 წმ. ალექსანდრე ნეველის (მშენებარე) 
სახელობის სამლოცველო რუსთაველის გამზირი #8 

(პარლამენტის შენობაში) 
4 ამაღლების ეკლესია | ტელ: 32-23-20 

საბურთალოს პანთეონზე 

5 ამაღლებისსახელობის ამაღლების (ყოფილი დავითაშვილის) 
ქუზა XI 

6 ამაღლების სახელობის ე. ბეჟაშვილის ქუჩა (მთაზე) 
7 წმ. ანდრია პირველწოდებულის | ლ. ჟიაჩელის ქ. #25 (ვერის ბალი), 

სახელობის (ლურჯი | ტელ: 98-73-49 

მონასტერი) 

8 წმ. ანტონ მარტყოფელის საბურთალოს ქ. #45 (იპოდრომის 
სახელობის ტერიტორია) 

ანჩისხატის სახელობის ი. შავთელის ქ. #19 

10 წმ. ასი ათასი მოწამის დიდი დიღომი, I მიკრორაიონი, 
სახელობის (მშენებარე) იოანე პეტრინის გამზირი 

11 მაცხოვრის აღდგომის პეტრე-პავლეს სასაფლაო 
სახელობის 

12 წმ. ბარბარეს სახელობის (ზემო) | ნავთლული, ბ. ხმელნიცკის ქ. #6, 
ტელ: 27-30-08 

13 ნმ. ბარბარეს სახელობის ინძმარაულის შესახვევი, წმ.   
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(ქვემო) ბარბარეს სასაფლაო 

14 წმ. ბარბარეს სახელობის გურამიშვილის გამზირი #2, 

ნაძალადევი (კინოთეატრ 
„საქართველოსთან“) 

15) | წმ. ბარბარეს სახელობის ვაჟა-ფშაველას გამზირი. მეტროს 
სადგური „ვაჟა-ფშაველა“ 

16 წმ, ბარბარეს სახელობის ჩიქოვანს ქ. M!)ს (ინფექციური 
საავადმყოფოს ეზოში), ტელ: 36-43- 
73 

17 წმ, გიორგის სახელობის (კარის) | ერეკლე II მოედანი #1, ტელ: 92-22- 
8I 

18 წმ, გიორგის სახელობის საბურთალოს საძმო სასაფლაოსთან, 
ტელ: 30-22-22 

19 წმ. გიორგის სახელობის გლდანის რ-ნი, ქერჩის ქ. #22 
(უშიშროების აკადემიის ტერიტორია) 

20 ლომისის წმ. გიორგის გლდანის რ-ნი, I. და VIV 
სახელობის მიკრორაიონებს შორის, ტელ: 24-67-76 

2!" წმ. ბეთლემის მაცხოვრის შობის | ბეთლემის ქ. M3 

(ზემო) 
22 წმ. ბეთლემის მაცხოვრის შობის | ბეთლემის ქ. M.3 

(ქვემო) 
23 წმ. მღვდელმთავარ გაბრიელის | ვაჟა-ფშაველას გამზირი #54 (წმ. 

(ქიქოძე) სახელობის ილია მართლის სახ. გიმნაზიასთან). 
სამლოცველო ტელ: 132-1I-91 

24 | წმ.გაბრიელ მთავარანგელოზის | კუკიის სასაფლაო, ზედა პლატო 
სახელობის (მშენებარე) 

25 წმ, გიორგის სახელობის რუსთაველის გამზირისა და 

(ქაშვეთი) გორჯამის ქუჩის გადაკვეთა. ტელ: 

2 | კლდისუბნის წმ. გიორგის ბეთლემის ქ. M7 
სა! 

27 წმ. გიორგის სახელობის თემქის დასახლება, IX კვარტალი 

28 წმ. გიორგის სახელობის ვარკეთილი-1, ტელ: 79-04-40 
სამლოცველო · 

2. | წმ.გიორგის სახელობის ნორიოს აღმართის დასაწყისი, 
სამხედრო ნაწილის ტერიტორია 

30 წმ. გიორგის სახელობის ჭავჭავაძის გამზირი #75, ვაკის 
სასაფლაოსთან 

3! |! წმ.გიორგის სახელობის ვაკე, მარაბდის ქუჩა 
(მშენებარე) 

32 წმ. გიორგის სახელობის სოფ. დიღომი, დიდგორის ქ. M:7 
ჰვ წმ. გიორგის სახელობის სოფ. დიღომი (მაღლივ 

საცხოვრებელ კორპუსთან) 

34 ნაქულბაქევის წმ. გიორგის დიღმის საცდელი მეურნეობის 
სახელობის ერიტორია 

35 წმ. გიორგის სახელობის ძისი, ოსეთის ქუჩა (მთაზე) 

36 წმ. გიორგის სახელობის ავჭალის კოლონიის ტერიტორია 
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37 წმ. გობრონ-მიქაელის გორგასლის” ქ. #89 (საბადრაგო 
სახელობის ბრიგადის ტერიტორია) 

38 წმ. მეფე დავით აღმაშენებელის | ჭავჭავაძის გამზირი #I, თსუ I 
სახელობის კორპუსის ეზო 

39 წმ, დავით წინასნარმეტყველის | ავლაბარი, მეტეხის კლდე, რუისის ქ. 
(მეფსალმუნის) სახელობის X7 

40 | წმ. მეფე დემეტრე სვანეთის უბანი, ტერენტი გრანელის 
თავდადებულის სახელობის ქუჩა, ტელ: 95-00-20 

4 ჰვირაცხოვლობის წმ. მოციქულ | (მშენებარე) 
თომას სახელობის ჩაისუბნის ქ. #I7ა 

42 | წმ. ილია წნინასნარმეტყვლისV | ერეკლე II მოედანი (საქ. 
სახელობის საპატრიარქოში). ტელ: 99-01-78 

43 | წმ. ილია წინასწარმეტყველს | ალ. ყაზბეგის ქ. #34, ტელ: 39-95-02 
(თეზბიტელის) სახელობის 

44 წმ. ილია წინასწარმეტყველის ელიას მთა, წმ. სამების ლავრა 
(თესბიტელის) სახელობის 

45 წმ. ილია მართლის სახელობის დიდი დიღომი, წ მიკრორაიონი, 
იოანე პეტრინის გამზირი M1ა. ტელ: 
59-58-50 

46 წმ. ილია მართლის სახელობის დიღომი, სასოფლო-სამეურნეო 
ინსტიტუტის ტერიტორია 

47 წმ. იოანე ნათლისმცემლის ავჭალა, ბიჭვინთის ქ. #20, ტელ: 62- 

შობის სახელობის დედათა 33-65 
მონასტერი 

48 წმ. იოანე ღვთისმეტყველის ლ. ქიაჩელის ქ. M21, ტელ: 99-87-95 
სახელობის (რუსული) 

49 წმ. კვირიკესა და ივლიტას გამსახურდიას გამზირი #23ა. ტელ: 
სახელობის 37-48-41 

50 წმ. მართალი ლაზარეს დიღომი, კინოსტუდიის ეზო 
სახელობის 

51 ნმ. მამა დავითის (გარეჯელის) | მთანმინდა. ტელ: 99-70-39 
სახელობის 

52 წმ. დიდმოწამე თეოდორე სოფ. დიღომი, დიდგორის ქ. #7 
ტირონის სახელობის 

53 წმ. მარიამ მეგვიპტელის თბილისის ზღვის სასაფლაოს 
სახელობის (მშენებარე) შესასვლელთან 

54 წმ. მარინეს სახელობის რუსთაველის გამზირისა და 
ჯორჯაძის ქუჩის გადაკვეთა 

(ქაშვეთის ეკლესიის | სართული), 
ტელ: 99-01-I2 

55 მირქმის სახელობის ნუცუბიძის II პლატო 

56 ნმ. ნიკოლოზის სახელობის ორთაჭალა, გრიმშაშგილის ქ. #7 

57 ნმ. მირიანისა და ნანას მუხიანის დასახლება, მე-4 

სახელობის მიკრორაიონი, ტელ: 61-88-91 
58 | წმ, თამარ მეფის სახელობის დოლიძის ქ. #3, 61-ე სკოლის ეზო, | 

ტელ: 3136-42-24 
59 მაცხოვრის შობის სახელობის ვარკეთილის მეტროსთან "” | 

60 წმ. მთავარანგელოზთა     ნაძალადევი, დ. უზნაძის ქ. #117, | 
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სახელობის სამხედრო აკადემიის ტერიტორია 
61 წმ. მთავარანგელოზთა ნაძალადევი, მანჯგალაძის ქ. MI 

სახელობის (ივერიის ღვთისმშობლის სახელობის 

ტაძრის ეზო), ტელ: 95-56 
62 მთავარანგელოზ გაბრიელის კუკიის სასაფლაოს ტერიტორია 

სახელობის 

ხვ | მთავარანგელოზ მიქაელის ნაძალადევი, დ. უზნაძის ქ. #7 
სახელობის (მიხაილოვის საავადმყოფოსთან), 

ტელ: 94-22-98 

ხ4 მთავარანგელოზის (მიქაელის) ავლაბარი, მთავარანგელოზის ქუჩა 
სახელობის 

65 მთავარანგელოზ მიქაელის ნუცუბიძის IV პლატო 
სახელობის 

66 წმ, მირიანისა და ნანას ჩიტაძის ქ. #9 (წმ. ნინოს სახელობის 
სახელობის ტაძრის 1 სართ), ტელ: 98-93-03 

67 ნმ. ნანოს სახელობის ვაჟა-ფშაველას გამზირი #53, ტელ: 
32-I1-91 

ხვს | წმ, ნიკოლოზის სახელობის ხეთაგუროვის ქ. M:7, ტელ: 95-95-00 
69 დედაციხის. წმ, ნიკოლოზის ნარიყალა, ტელ: 75-30-64 

სახელობის 

70 წმ. ნიკოლოზის სახელობის აეროპორტის დასახლება 

7! წმ. ნიკოლოზის სახელობის სანზონა (164ე საჯარო სკოლის 
ტერიტორია) 

72 წმ. ნინოს სახელობის ჩიტაძის ქ. MI9, ტელ: 98-91-03 
73 წმ, ნინოს სახელობის ჩხეიძის ქ. #32, ტელ: 96-91-95 
74 | წმ.ნინოს სახელობის კუკია, ნორიოს აღმართი, ტელ: 95-07- 

70 

75 წმ. ნინოს სახელობის ორხევის დასახლება, აბზიანიძის ქ. 
#7 

76 წმ. ნინოს სახელობის წყნეთი 

77 ორმოც წამებულ სამღებროსა და ბოტანიკური ბაღის 
სებასტიანელთა სახელობის ქუჩების გადაკვეთა 

78 | წმ. პანტელეიმონის სახელობის | რჩეულიშვილის ქუჩა (ვერის 
სასაფლაო), ტელ: 29-41-18 

79 წმ. პანტელეიმონ მკურნალის ვაჟა-ფშაველას გამზირი M=27 
სახელობის (რესპუბლიკური საავადმყოფოს 

_ეზო), ტელ: 39-89-94 
80 წმ. პანტელეიმონ მკურნალის ლილოს დასახლება, ტელ: 4I-29-28 

სახელობის 

81 წმ, პეტრე-პავლეს სახელობის ავლაბარი, წმ. პეტრე-პავლეს 
სასაფლაო 

82 წმ, სამების სახელობის ავლაბარი, ელიას მთა. ტელ: 77-51-72; 
საკათედრო ტაძარი 77-51-70: 77-51-74 

მვ წმ, სამების.სახელობის მანჯგალაძის ქ. #6. ტელ: 99-00-32 

83 წმ, სამების სახელობის ვაკე, ჭავჭავაძის გამზირი M37, ტელ: 
25-37-45 

85 ფერიცვალების სახელობის აეგლაბარი, ფერისცვალების ქ. M7,           
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დედათა მონასტერი ტელ: 74-28-23 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    
  

  

  

  

  

  

        

86 წმ. სამების სახელობის ნუცუბიძის II მიკრორაიონი, ტელ: 31!- 
57-89 

87 ფერიცეალების სახელობის მთანმინდა 

88 წმ. ქეთევან წამებულის ავჭალა, ჩიქვანაიას ქ, M27 
სახელობის 

89 წმ. ქეთევან წამებულის ნავთლული, ქინძმარაულის ქ. #7 (მე– 
სახელობის 5 საავადმყოფოს ტერიტორია) 

9 | წმ.ქეთევან წამებულის დიდი ლილოს ცალკეული სასაზღვრო 
სახელობის სასწავლო ცენტრის ტერიტორია 

91 ყოველთა ქართველთა ნმიდანთა | ელენე ახვლედიანის აღმართი #8 
სახელობის 

92 ყოველთა ქართველთა წმიდანთა | დიდი დიღომი, იოანე პეტრინის 
სახელობის გამზირი #8 (Iზ6ე სკოლასთან), 

ტელ' 53-56-07 

93 ყოვლადწმიდა ღეთისმშობლის სიონის ქ. M4. ტელ: 98-89-53 
მიძინების სახელობის 
საკათედრო ტაძარი (სიონი) 

94 ყოვლადწმიდა ღეთისმშობლის პანკისის ქ. #24, ტელ. 36-48-0! 

მიძინების სახელობის 
_ 95 ყოვლადწმიდა ღვთისმშობლის დიდი ლილო (სოფლის თავში) 

მიძინების სახელობის 

9% ღვთისმშობლის. შობის ნერეთლის გამზირი MM, :35-11- 
სახელობის იზ ე გ ტელ 

97 ღვთისმშობლის შობის მეტეხის აღმართი M) 

სახელობის (მეტეხი) 
98 ღვთისმშობლის შობის უზნაძის ქ. #58 (II სამშობიაროს 

სახელობის ეზო) 

99 ღვთისმშობლის შობის თემქა, II და XI მიკრორაიონებს 
სახელობის მორის 

100 გოვლადწმიდა ღვთისმშო ბლის | ნუცუბიძის პლატო, III კვარტალი. 
რელ: 31-54-1130 

101! სამების ღვთისმშობლის სატის | ეროსი მანჯგალაძის ქ MI, 

სახელობის ნაძალადევი. ტელ: 95-56-57 

102 | ივერიის ღვთისმშობლის ხატის ვაზისუბნის II მიკრორაიონი 

სახელობის (მშენებარე) 
103 | კარის ყოვლადწმიდა რუსთაველის გამზირი #10 

ღვთისშობლის სახელობის (თბილისის #) საჯარო სკოლის 

შენობაში) 
10ი | ღვთისმშობლის სახელობის ავჭალის M9 საერთო და მკაცრი 

რეჟიმის დანესებულების 
ტერიტორია. ტელ: 65-85-66 

105 ღვთისმშობლის ტაძრად ვაჟა-ფშაველას გამზირი #33 
მიყვანების სახელობის (სამედიცინო უნივერსიტეტთან). 

ტელ: 3139-94-73 
100 | ღვთისმშობლის ტაძრად ცოტნე დადიანისს ქ. #22 (I 

მიყვანების სახელობის სამშობიაროს ეზო) 

107 | ყაზანის ყოვლადწმიდა სახელობის (მშენებარე) 
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ღვთისმშობლის ხატის კლდიაშვილის ქუჩა 
108 | ცხრა ყრმა კოლავლთა ვაზისუბანი. II მიკრორაიონი. ტელ: 

სახელობის 78-54-52 
109 ყოვლადწმიდა ღვთისმშობლის სოფ. დიღომი 

სახელობის 
110 | კოვლადწმიდა ღვთისმშობლის საქართველოს საპატრიარქოს ეზოში 

ხარების სახელობის 

111 | ჯვართამაღლების სახელობის ფანასკერტელ-ციციშვილის ქ. M14 
(Mა))2 ბაგა-ბაღის ტერიტორია), 

ტელ: 3136-24-88 

112 | ჯვარის მამა იერუსალიმის ქ. M#8ი (ყოფილი 
ლესელიძის). 

  

2.4. თბილისის მუჯეუმები' 
  

მუზეუმის სა- 

ხელნწოდება 
აღწერა მისამართი სამუშაო 

დღ. 
  

    

ს.ჯანაშიას 
სახელობის 
საქართველოს 

მუზეუმი 

სტაციონარ 

  

საქართველოს მუზეუმებს 
შორის უძველესია. იგი 
დაფუძნდა 1852 წელს, 
კავკასიის მუზეუმის ბაზაზე. 
მუზეუმის ფონდებში 

დღეისათვის დაცულია I 200 
000 ექსპონატი (ძირითადად 

არქეოლოგიური და 
ეთნოგრაფიული მასალები, 

ქართული ოქრომჭედლობის, 
სატწერის ნიმუშები და სხვა). 

ექსპოზიციებს შორის 
გამოირჩევა დმანისში 
აღმოჩენილი ადამიანის 
წინაპრების (ჰომინიდების) 
ნაშთების გამოფენა, 
რომელიც 1,8 მილიონი წლით 
თარიღდება და წარმოადგენს 
აფრიკის კონტინენტის 

ფარგლებს გარეთ 
აღმოჩენილ ადამიანის 
წინაპრის უძველეს ნიმუშს. ამ 

აღმოჩენამ რადიკალურად 
შეცვალა მანამდე 
აღიარებული ადამიანის 

ევოლუციის თეორია, 
მუზეუმშიექსპონირებულიაა 
გრეთვე:ნეოლითისა და 

0105, ყოველდ 
თბილისი, ღე, 

შოთა ორშაბათ 
რუსთაველ ის 
ის გამზირი გარდა, 

3 10 სთ- 
დან - 18 
სთ–მდე. 

ტელ: (+995 

32) 99 80 22, 
93 4821 

ვებ- 
გვერდი: 

VI VV”VV”, I1V5CL1 

ი.ყტ 

      
  

  

' VVM.თსარსთ.8C 

 



  

ბრინჯაოს ხანის პერიოდის 

არქეოლოგიურიაღმოჩენების 
მრავალრიცხოვანი მასალა, 
განსაკუთრებით 

მნიშვნელოვანი და 
მრავალფეროვანია ოქროს 

ფონდი, სადაც 
წარმოდგენილია სხვადასხვა 
ისტორიული პერიოდის 
ძვირფასი ლითონისა და 

ქვების უნიკალური 
ნაკეთობები. მათ შორის 

განსაკუთრებული ადგილი 
უჭირავს ქრისტიანობამდელი 
პერიოდის ოქრომჭედლობის 
ნატიფ ნიმუშებს, რომლებიც 
თარიღდება ჩვენს 

ნელთაღრიცხვამდე მესამე 
ათასწლეულის მეორე 
ნახევრიდან ჩვენი 

წელთაღრიცხვის მეოთხე 
საუკუნის ჩათვლით. 

მუზეუმში დაცული 
ექსპონატები აღმოჩენილია 
საქართველოს სხვადასხვა 

რეგიონში: ანანურში, 

წნორში, მარტყოფში, 
თრიალეთის ყორღანებში, 
ეანში, ახალგორში, 
მცხეთაში, ჟინეალსა და სხვ 
  

        
    შალვა მუზეუმი განთავსებულია თბილისი, | მუშაობს 

ამირანაშვილი | ყოფილი სასულიერო ლ. ყოველდ 
ს სახელობის | სემინარიის შენობაში. გუდიაშვილ | ღე, 
ხელოვნების | მუზეუმის სტაციონარულ ისქ.I ორშაბათ 
მუზეუმი ექსპოზიციებში ძირითადად | ტელეფონი | ის 

წარმოდგენილია ხელოვნების | :(+99512) 99 | გარდა. 
ნიმუშები შუა საუკუნეების“ | 99 09,993§| 10 სთ- 
ხანიდან მეოცე საუკუნის 66 დან - 18 
ჩათვლით და ასევე, მცირე სთ-მდ 
რაოდენობის ხათ ე 
ქრისტიანობამდელი VI თხას 
პერიოდის მასალა. მუზეუმში | „, 9 

განსაკუთრებული ადგილი 
ეთმობა ოქროს ფონდს 
(საგანძური), სადაც 
გამოფენილია VIII-XIX სს-ის 
ქართული ოქრომჭედლობის 
უძველესი ნიმუშები 
(ზარზმის ფერისცეალების 
ხატი, ბედიის ბარძიმი, 
ანჩისხატისა და ხახულის     
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კარედები, ტონდო წმინდა 
მამაის გამოსახულებით, 

საწინამძღვრო ჯვრები და 
სხე.), აგრეთვე ქართული 
ტიხრული მინანქრის 

უნიკალური ნაკეთობები 
(VIII-XV სს.), სხვადასხვა 

პერიოდის მდიდრული 
საიუველირო ნაწარმი, 

რიტუალური დანიშნულების 
საეკლესიო ნივთები, 
მსატვრული ნაქარგობის 
ნატიფი ნიმუშები. ძველი 

ქართული ხელოვნების 
ფონდებში შედის 

შუასაუკუნეების ქართული 
არქიტექტურის, 
მონუმენტური ფერწნერისა და 
მოზაიკის, ქანდაკების, 
სატწერის, ხეზე კვეთის 
ნიმუშები. მუზეუმში 

დაცულია ნიკო 
ფიროსმანაშვილის 

ნამუშევრების კოლექცია (146 

ფერწერული ტილო), 
ალექსანდრე ბერიძის, შალვა 
ქიქოძის, გიგო გაბაშვილის, 
იაკობ ნიკოლაძის, მოსე 
თოიძის, ლადო 

გუდიაშვილის, დავით 
კაკაბაძის, ელენე 
ახვლედიანის, სერგო 
ქობულაძის და სხვათა 
ნაწარმოებები. ხელოვნების 
მუზეუმში ასევე ინახება 
XVIII-XIX სს-ების რუსეთის, 
ევროპის სხვადასხვა 
ქვეყნებისა (ლუკას კრანახი, 

შარდენი) და აღმოსავლეთის 
ქვეყნების ხალხთა 
ხელოვნების (მათ შორის, 
ყაჯარული პორტრეტების 

უმდიდრესი კოლექცია) 
საინტერესო კოლექციები. 
  

იოსებ 
გრიშაშვილის 
სახელობის 
თბილისის 
ისტორიის 

მუზეუმი 
(ქარვასლა) 

    მუზეუმის ფონდებში 
დაცულია თბილისის 
ისტორიასთან, ყოფასთან და 
კულტურასთან 

დაკავშირებული 
კოლექციები. მათ შორის, 

უნიკალური არქეოლოგიური,   0105, თბილისი, 

სიონის ქ. 8 
ტელეფონი 
: (+995 32) 

98 2281 

ვებ-   ყოველდ ლე, 
ორშაბათ 
ის 

გარდა, 
Iი სთ- 
დან - I8 

    
 



  

ეთნოგრაფიული, 
დოკუმენტური მასალა, 
ხალხური და გამოყენებითი 
ხელოვნების ნიმუშები, 
ბრინჯაოს ხანის იარაღი და 
თიხის ნაწარმი, ფეოდალური 

ხანის მოჭიქული და სხვა 
სახის თიხის ჭურვყელი, 
ქაშანურის და ფაიფურის 
ნაწარმი, საბრძოლო , 

საყოფაცხოვრებო ნივთები, 
კალური 

ინსტრუმენტები, 
ნუმიზმატიკა, ქართველ და 
უცხოელ მხატვართა 

მხატვრული და გრაფიკული 
ნამუშევრები (ლ. 
გუდიაშვილი, მ. თოიძე, ე. 

ახვლედიანი, ა. ფოგელი, ა. 
ციმაკურიძე, და სხვა. 

გვერდი: 
VVVM.Iი05C) 

თ.იC 

სთ-მდე. 

  

  
საბჭოთა 
ოკუპაციის 
მუზეუმი 

  
მუზეუმში დაცულია 
საქართველოს საბჭოთა 
ოკუპაციის პერიოდთან 
(192I-1991 წწ.) 

დაკავშირებული მასალები, 
რომელთა უმრავლესობა 
მოპოვებული იქნა 
უშიშროების არქივიდან, 
აგრეთვე სხეადასხვა 

მუზეუმების არქივებიდან და 
საცავებიდან, ოჯახებიდან. 
მათ შორისაა: სხვადასხვა 
სახის დოკუმენტები და 
ნივთიერი მასალები 

(ქართველ ეროვნულ გმირთა 
მემორიალური ნივთები, 
ციხის კარი, ქართველ 

პატრიოტთა მასობრივი 

დახვრეტის ტრაგიკულ 
ფაქტთა6 დაკავშირებული 
შორაპნის მატარებლის 
ვაგონი, მოსასმენი 
აპარატურა და სხვა), 

დაკითხვის ოქმები და 
დახვრეტილთა სია (400 

გვერდი), ფოტომასალები, 
ინსტალაციები 

C'ბოლშევიკების შემოსელა 
და დამკვიდრება 
საქართველოში” და სხვა). 
საექსპოზიციო სივრცეში   

მისამართი 

0105, 
თბილისი, 
შოთა 

რუსთაველ 
ის გამზირი 
3 
ტელეფონი 
: (+995 32) 
99 3022 
ვებ- 
გვერდი: 
9/VVV.ცეს5ღდს 
თდ” 
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დამონტაჟებულია ზ 
მონიტორი, რომლებიც 
გადმოსცემს საქართველოს 
70-წლიანი ოკუპაციის 
პერიოდის სიტუაციას. 

მუზეუმში შემუშავებულია 
საგანმანათლებლო 
პროგრამა, რომელიც 

ეძღვნება ქვეყნის 
დამოუკიდებლობისათვის 

მებრძოლ გმირებს. ამჟამად 
მუზეუმი განთავსებულია 
სიმონ ჯანაშიას სახ. 
მუზეუმში და უახლოეს 
ხანებში გადაინაცვლებს 
ცალკე შენობაში. 
  

  

თ
   

გიორგი 
ჩიტაიას 
სახელობის 
ეთნოგრაფიუ 
ლი მუზეუმი 
ღია ცის ქვეშ 

ხალხური 
ხუროთმოძღვრებისა და 

ყოფის მუზეუმი (ღია ცის 
ქვეშ მუზეუმი) მდებარეობს 

კუს ტბის ფერდობის 
ჩრდილოეთ ნაწილში და 
უკავია დაახლოებით 65 
ჰექტარი ტერიტორია. 
დღეისათვის აქ 

განლაგებულია 70 

საცხოვრებელი და 
სამეურნეო დანიშნულების 
ხალხური 
ხსუროთმოძღერების ნიმუში 
საქართველოს სხვადასხვა 

კუთხეებიდან. ღია ცის ქვეშ 
მუზეუმში წარმოდგენილია 
14 ეთნოგრაფიული ზონა: 
ქართლი, კახეთი, 
სამეგრელო, იმერეთი, რაჭა, 
აჭარა, აფხაზეთი, სვანეთი, 
სამცხე-ჯავახეთი, და სხვა. 
გარდა ამისა, მუზეუმში 
დაცულია სხვადასხვა სახის 
ქსოვილის (ხალიჩები, 

ფარდაგები, ხალხური 

სამოსელის ნიმუშები) 
ძვირფასი ლითონების, ხის, 
კერამიკის, ტყავის 
ნაკეთობანი. 

0162, 
თბილისი, 

კუსა ტბის 

გზატკეცი 
ლი M#) 

ტელეფონი 
: (+995 32) 
23 09 60, 22 
63 02 

ვებ- 
გვერდი: 
VI VIM”, II 0I5CV) 

”.დტ 

ყოველდ 
ღე, 
ორშაბათ 
ის 
გარდა, 
10-დან 
7 სთ 
მდე 

  

  

ელენე 
ახვლედიანის 

სახლ-მუზეუმი   სახლ-მუზეუმი დაფუძნდა 1976 წელს ცნობილი 
ქართველი მხატერის, მე-20 
საუკუნის ახალი ქართული   თბილისი, 

ლ. 
ქიაჩელის ქ. 
12 

ყოველდ 
ღე, 
ორშაბათ 
ისა და 
კვირის 
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ხელოვნების ერთ-ერთი 

ფუძემდებლის - ელენე 
ახვლედიანის (1901-1975 წწ.) 
ბინა-სახელოსნოს ბაზაზე. 
ახალგაზრდა მხატვარი 
წლების მანძილზე 

სნავლობდა იტალიასა და 
საფრანგეთში (პარიზის 

კოლოროსის აკადემია), 
სადაც ინტენსიურად 
აწყობდა გამოფენებს, 

რომლებიც ფრანგი 
კრიტიკოსებისა და 

ხელოვანების დიდ ინტერესს 
იწვევდა (პაბლო პიკასოსა და 
პოლ სინიაკთან ნაცნობობა 
შემდეგში მეგობრობაში 
გადაიზარდა). თბილისში 

დაბრუნების შემდეგ ელენე 
ახვლედიანის ბინა- 
სახელოსნო ხელოვნების 
თავისებურ სალონად იქცა, 
სადაც იმართებოდა პოეზიის 
საღამოები, კონცერტები, 

უკრაედნენ რიხტერი, ჰ. 

ნეიჰაუზი. სახლ-მუზეუმში 

ექსპონირებულია (3292 
ექსპონატი) მხატვრის 

ცხოვრების სხვადასხვა 

პერიოდში შესრულებული 
ფერწერული ტილოები 
(ძირითადად საქართველოს 
სხვადასხვა კუთხის 

პეიზაჟები), გრაფიკული და 
სცენოგრაფიული 
ნამუშევრები; აგრეთვე მის 
მიერ საქართველოს 
სხვადასხვა კუთხეში 

შეგროვებული 
უტილიტარულ- 
დეკორატიული ნივთები - 
XIX-XX სს-ის გამოყენებითი 

ხელოენების ნიმუშები: 
ფარდაგები, ხალიჩები, 
კერამიკა, სპილენძის 
ჭურჭელი, მუზეუმში 

დაცულია უნიკალური 
დოკუმენტური და 
ფოტომასალა, ბიბლიოთეკა. 

სახლ-მუზეუმი ამჟამადაც   

ტელეფონი 
: (+995 32) 
99 74 I2; 

ვებ- 
გვერდი: 
VVV/V.თფხა)5რC) 

ს.§C 

  

გარდა, 
Iმი სთ- 
დან - I|8 

სთ-მდე 
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კულტურის ერთ-ერთი 
მნიშვნელოვანი ცენტრია - 

რეგულარულად 
ხორციელდება სხვადასხვა 
სახის საგანმანათლებლო 
პროექტები, იმართება 
პოეზიის საღამოები, ეწყობა 
ონცერტები. 
  

  

        სამხატვრო-სამრეწველო სასწავლებელში (1892-1894), 

ოდესის სამხატვრო სკოლაში 
(1894-1898), პარიზის 
ხელოვნების უმაღლეს 
სკოლაში (I899-190!). 1906- 

1907 წლებში მუშაობდა 
ცნობილი ფრანგი 
მოქანდაკის როდენის 

სახელოსნოში. მოქანდაკის 
გარდაცვალების შემდეგ,     

7 მოსე თოიძის | ცნობილი ქართველი 0108, ყოველდ 
სახლ-მუზეუმი | მხატვრის -- მოსე თოიძის თბილისი, ლე, 

(1871-1953) მუზეუმში მ. ლაღიძის | ორშაბათ 
დაცულია მხატვრის ქ. 1 ის 

ფერწერული ტილოები, ტელეფონი | გარდა, 
გრაფიკული ნამუშევრები : (+995 32) | ,!ი სთ- 
(2000-ზე მეტი ერთეული), 99 0) 89; | დან -I8 
მისი ცხოვრებისა და ვებ- სთ-დე. 
მოღეაწეობის ამსახველი გვერდი: 

ფოტო და დოკუმენტური VVV.თს5ის 
მასალები. მუზეუმში თ.იC 

დაცულია აგრეთვე მსატვრის 
შვილის – მხატვარ ირაკლი 

თოიძის ნამუშევრები. 
მუზეუმთან ფუნქციონირებს 

კულტურულ- 
საგანმანათლებლო 
ფსიქორეაბილიტაციური 

ტრენინგ-ცენტრი, 
ხორციელდება 
საქველმოქმედო პროექტები. 

8 იაკობ ცნობილი მოქანდაკე იაკობ 0179, 
ნიკოლაძის ნიკოლაძე (1876-1951 წწ.) თბილისი, 

სახლ-მუზეუმი | ქართული რეალისტური როდენის ქ. 
ქანდაკების ფუძემდებელ,ს | 6 
თბილისის სამხატვრო ტელეფონი 

აკადემიის ერთ-ერთი : (995 32) 22 
დამაარსებელი და მისი 14 14; ვებ- 

პირველი პროფესორი იყო. გვერდი: 

სწავლობდა მოსკოვში, VVVV.თსალ) 

სტროგანოვის ცენტრალურ | თინ 
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სახლში, რომელიც 1922 წელს 
მისივე დაკვეთით ააშენა 

არქიტექტორმა კალგინმა, 
გაიხსნა სახლ-მუზეუმი, 
სადაც ექსპონირებულია 
იაკობ ნიკოლაძის მიერ 

შესრულებული ქანდაკებები: 
ბიუსტები, პორტრეტები, 

ფიგურები. ნამუშევრების 

ნაწილი დაცულია 
საქართველოს ეროვნულ 
მუზეუმში - შალვა 
ამირანაშვილის სახელობის 
ხელოვნების მუზეუმში. 
  

უჩა 
ჯაფარიძის 

სახლ-მუზეუმი 

მუზეუმი დაფუძნდა 1988 
ნელს, ცნობილი ქართველი 
მხატვრის - უჩა ჯაფარიძის 
(1906-1986) ბინა - 
სახელოსნოს ბაზაზე. მასში 

დაცულია მხატვრის 
ფერწერული ტილოები, 
გრაფიკული ნამუშევრები, 
მისი ცხოვრებისა და 
მოღვაწეობის ამსახველი 
ფოტო და სხვა 

დოკუმენტური მასალები. 

0179, 
თბილისი, 
შიო 
მღვიმელის 
ქ.2 
ტელეფონი 
:(+99512) 22 
06 01; ვებ- 

გვერდი: 
VM/M.თას§რ1 

ოთდC 

ყოველდ 
ღე, 

გარდა, 

I! სთ- 

დან - 18 

სთ-მდე 

  

  
10 

  
თბილისის 

არქეოლოგიუ 
რი მუზეუმი 

  
მუზეუმი დაარსდა ცნობილი 
ქართველი არქეოლოგის, 
თბილისის არქეოლოგიური 

ექსპედიციის 
ხელმძღვანელის - როსტომ 

აბრამიშვილის (1924-1996 ნწ.) 

ინიციატივით. მუზეუმში 

ტერიტორიაზე 
არქეოლოგიური გათხრების 

შედეგად აღმოჩენილი 
ძეგლები (10 000-ზე მეტი 

ექსპონატი), რომელთა 
ქრონოლოგია მოიცავს 

ჩათელით. მათ შორის: 

მსოფლიოში უადრესი 
მოკალული ბრინჯაოს 

ნივთები დელისის 
ნამოსახლარიდან, რომელთა 
ასაკი 4000 წელს აღწევს; | 
თრელის სამაროვანის ძვ. წ.   

0159, 
თბილისი, 
თრელის 

გორ+Xდი- 
ღომი) 
ტელეფონი 
:_ (+995 32) 
521305; 
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XII-VIII-VII სს-ის სამეფო 
სამარხების 
მრავალფეროვანი და 
მრავალრიცხოვანი 
ინვენტარი, ვერცხლით 
ინკუსტრირებული ბრინჯაოს 
ბალთა მხედრის 
გამოსახულებით, ბრინჯაოსა 
და თიხის მცირე 
სკულპტურის ნიმუშები, 
სხვადასხვა მასალებისაგან 
დამზადებული სამკაულები, 
კერამიკისა და მინის ნაწარმი 

ა სხვა. 
  

ეროვნული 
გალერეა 

გალერეის ფონდებში 
დაცულია თანამედროვე 
ქართული სახვითი 

ხელოვნების (ფერწერა, 
გრაფიკა, დეკორატიულ- 
გამოყენებითი ხელოვნება) 
ნიმუშები, მათ შორის: ელენე 
ახვლედიანის, დავით 
კაკაბაძის, ლადო 
გუდიაშვილის, სერგო 
ქობულაძის, ზურაბ 
ნიჟარაძის, ედმუნდ 
კალანდაძის, თენგიზ 
მირზაშვილის, დიმიტრი 
ერისთავის, მერაბ 

ბერძენიშვილის, ელგუჯა 
ამაშუკელის, ირაკლი 
ფარჯიანის, გია ბუღაძის, გია 

გუგუშვილის, ირაკლი 
სუთიძის, ლევან ლაღიძის, 
ნანა ჭურღულიას, გოგი 
წერეთლისა და სხვათა 
ნამუშევრები. 

0108, 
თბილისი, 

რუსთაველ 
ის გამზირი 

(1. 
ტელეფონი 

(+995 32) 93 
16 52, 98 48 
II 

  

12       
საქართველოს 

გიორგი 
ლეონიძის 
სახელობის 

ქართული 
ლიტერატური 

ხ 
სახელმწიფო 
მუზეუმი   

მუზეუმში წარმოდგენილია 
ძველი და თანამედროვე 
ქართული ლიტერატურის, 
აგრეთვე საზღვარგარეთის 

ქვეყნების კულტურული 
მემკვიდრეობის უნიკალური 
ნიმუშები: ხელნაწერები - (XII 
ს. ათონური ოთხთავი, XVII- 
XIX ს.ს. ფილლოსოფიურ- 

რელიგიური თხზულებები), 
ცნობილი ქართველი და 

უცხოელი მწერლების 
ნიკლოზ ბარათაშვილის ვაჟა 
ფშაველას, ილია ჭავჭავაძის ,   

0108, 
თბილისი, 

ჭანტურიას 
ქ.ზ 
ტელეფონი 

0905 32) 
99 86 67, 93 
28 90, 93 50 
19   

ყოველდ 
ღე, 

ორშაბათ 
ის 

გარდა, 

)ჰმ სთ- 
დან I8 

სთ-მდე 
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აკაკი წერეთლის, 

გალაკტიონ ტაბიძის, არტურ 
ლაისტის, მარჯორი 
უორდროპის, კონსტანტინე 
ბალმონტის, ბორის 
პასტერნაკის და სხეათა 
არქივები, ხელნაწერები და 
მემორიალური ნივთები 

(ავეჯი, საოჯახო 
რელიქვიები, სამოსელი) 
ქართველ და უცხოელ 
მსატვართა ფერწერული და 
გრაფიკული ნამუშევრები, (გ. 
გაბაშვილი, ე. ახვლედიანი, 
ლ. გუდიაშვილი, ა. 
მოლინარი, ქ. მაღალაშვილი, 
მ. თოიძე, დ. კაკაბაძე, თ. 
ბუროვი, გ. კორადინი და 

სხვა), ფოტო და 

დოკუმენტური მასალა, 
ბიბლიოგრაფიულ 
იშვიათობად ქცეული 
ნიგნები, აუდიო და ვიდეო 
ჩანაწერები. 
  

  
1ე | საქართველოს | მუზეუმის ფონდებში ინახება | მისამართი | ყოველდ 

თეატრის, ქართი და თანამედროვე _ ს 0105, | ლე 

მუსიკის, ართული თეატრის, კინოს, | თბილისი, 
კინოსა და | მუსიკის და ქორეოგრაფიის კარგარეთე | ორშაბათ 
ქორეოგრაფიი | ისტორიის ამსახველი ლის ქ.6 ის 

ს სახელმწიფო უმდიდრესი მასალა ტელეფონი გარდა, 

მუზეუმი (დაწყებული ვანში : 10 სთ- 
აღმოჩენილი ანტიკური (+995 32) 95 | და” 17 
პერიოდის თეატრალური 1900, 95 36 | სთ-მდე 
ნიღბით და დამთავრებული | §9 
XX ს-ის ავანგარდული 

    
ხელოვნების ნიმუშებით). მათ 
შორისაა: XVII ს-ის 
ფერწერის ნიმუშები, 
სპარსული მინიატურები, 

გერმანული და ფრანგული 
გრავიურები, ელ. 
ახვლედიანის, ირ. 

გამრეკელის, ი. ნიკოლაძის, 
ლ. გუდიაშვილის, ს. 
ვირსალაძის, პ. ოცხელის, დ. 

კაკაბაძის, ვ. სიდამონ- 
ერისთავის, ს. ქობულაძის, ლ. 

ბაქსტის, ალ. ბენუას. კ. 
ზდანევიჩის, ფ. ლეჟეს, 
აგრეთვე თანამედროვე       
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ხელოვანთა (გ. ალექსი- 
მესხიშვილის, ი. გეგეშიძის. ნ. 
მალაზონიას, მ. ჭავჭავაძის, 
ირ. ფარჯიანის, ს. 

ფარაჯანოვის ნამუშევრები), 

ლიტერატურისა და 
ხელოვნების ცნობილი 
მოღვაწეების - ილია 
ჭავჭავაძის, გ. ერისთავის, აკ. 
წერეთლის, ნემიროვიჩ- 

დანჩენკოს, სუმბათაშვილ- 
იუჟინის, ი. შტრაუსის, დ. 
შალიაპინის, სტანისლავსკის, 

კ. მარჯანიშვილის, შ. 
დადიანის, ს. ახმეტელის, დ. 
არაყიშვილის და სხვა 
შემოქმედთა პირადი 
წერილები, ხელნაწერები, 
არქივები. ფონდებში 

დაცულია აგრეთვე 
თეატრალური კოსტიუმები, 
მემორიალური ნივთები, 
აუდიო და ვიდეოჩანაწერები, 
აფიშები, პროგრამები, 
კინოფირები, თეატრალურ- 

  

        ქამრები, იარაღი, საოჯახო 
ნივთები), აბრეშუმის, 
ტყავის, მაუდის, ნაბდის 
ნაწარმი, კავკასიური 
ხალიჩების კოლექცია 

მუსიკალური 
ინსტრუმენტები (სალამური, 
ფანდური, ჩონგური, დაირა, 

დიპლიპიტო), ხევსურული 

კოსტიუმები, გობელენები,     
დეკორატიული ხელოვნების 
კოლექციები და სხვა 
საინტერესო მასალა. ამჟამად 
მუზეუმში მიმდინარეობს 
სრული რეორგანიზაცია- 
რეკონსტრუქცია. 

14 | საქართველოს | მუზეუმში წარმოდგენილია 0105, ყოველდ 
ხალხური და | XIX-XX ს.ს. მიჯნის თბილისი, ღე, 
გამოყენებითი | საქართველოს და კავკასიის შ. 
ხელოვნების ქვეყნების ხალხთა ოქროსა დადიანის ორშაბათ 
სახელმწიფო და ვერცხლის ნაკეთობანი, ქ. 28 ის 
მუზეუმი ხის, ლითონის, გიშრის, ტელეფონი გარდა, 

ძვლის, რქის მხატვრულად : ხი სთ- 

დამუშავებული ნიმუშები 095 32) | დან - 17 
(ძირითადად, სამკაული, 9961 52 სთ-მდე 

  

374 

 



  

ნაქარგობის ნიმუშები, 
თავსამკაული, მხატეარ- 

პრიმიტივისტთა ფერწერული 
და გრაფიკული ნამუშევრები 
(ივანე მელიაშვილი, გიგო 
ზაზიაშვილი და სხვა), 

ქანდაკება (დავით 
ნავროზაშვილი), ხალხური 
ხელოსნობის ნიმუშები, 

ლატვიელი მხატერის იული 
სტრაუმეს (I874-1970) 
კავკასიის თემაზე შექმნილი 
ესკიზებისა და ჩანახატების 

მრავალრიცხოვანი 
კოლექცია. 
  

    

ქართული 
სიმღერისა და 
საკრავების 
სახელმწიფო 
მუზეუმი 

  

დაცულია ქართული და 
ამიერკავკასიის რეგიონში 

გავრცელებული აუთენტური 
მუსიკალური საკრავები, 
მუსიკალური საკრავები, 
ევროპული, მექანიკური და 
კლასიკური მუსიკალური 
საკრავები, არღნების 

კოლექცია, მათ შორის 
ცნობილი ჩეხი ოსტატის 
ნეჩადას მიერ დამზადებული 

არღნები, ასევე ქართულ 
ხალხური მუსიკის 
ხელნაწერი სანოტო 

მასალები, აუდიო-ვიდეო 
ჩანაწერები, ფონოფოტო 
მასალა, ჩვ. წ. აღ-მდე XV- 
XIV სს-ის გედის ძელისგან 

დამზადებული სალამურის 
ასლი, სახვითი და 

გამოყენებითი ხელოენების 

ნიმუშები, XX ს-ის 
დასაწყისში გრამფირფიტაზე 
ჩაწერილი ქართული 

სალხური და აღმოსავლური 

სიმღერები, მუზეუმში 

დაცულია ცნობილი 
ქართველი მხატვრების - ლ. 
გუდიაშვილის, ი. 

შარლემანის, ჯ. ხუციშვილის 
ფერწერული ტილოები, ასევე 
XVIII-XIX ს-ის 

ალმოსავლური ხალიჩები და 

ქართული ფარდაგები. 
ამჟამად მუზეუმძი   

0105, 
თბილისი, 
სამღებროს 
ქ.6 
(ნარიყალას 
ციხის 

ასახვევთან 

) 

ტელეფონი 

(+995 12) 45 
772! 

  

ყოველდ 
ლე, 

ორშაბათ 

გარდა, 
1 სთ> 
დან - 18 

სთ-მდე 
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მიმდინარეობს 
რეორგანიზაციის პროცესი, 

რომელიც დასრულდება 2007 
წლის გაზაფხულზე. 

10 | ფულის მუზეუმი განთავსებულია 0105, ყოველდ 
მუზეუმი საქართველოს ეროვნული თბილისი | ღე, 

ბანკის შენობაში. მასში გიორგი შაბათ- 
დაცულია: ფულის მოჭრისა ლეონიძის კვირის 

და მიმოქცევის ქ. 3/5 გარდა, 
ისტორიასთან ტელეფონი | 10 სთ- 
დაკავშირებული მასალები VI | (+995 32) | დან - 16 
ს-დან XX ს-ის ჩათვლით: 92 38 06 სთ-მდე 
კოლხური თეთრი, 

ალექსანდრე მაკედონელის 
სტატერი, ანტიკური 
მონეტები, სასანური 
დრამები, არაბული 

დირპემები, დემეტრე I-ის, 
გიორგი III-ისა და თამარ 
მეფის, ლაშა-გიორგი IV-ის 
და რუსუდანის მიერ 
მოჭრილი მონეტები, 

ვენეციური დუკატი, 
თურქული ალთუნი, 
ქართული, რომაული, 
მონღოლური საფასეები, 
ირანული აბაზიანები, 
ავსტრიული და პოლონური 

ტალერები, თანამედროვე 
მსოფლიო მიმოქცევაში 
არსებული ფული, აგრეთვე 

ფულის თემაზე გამოცემული 
ლიტერატურა და ფულის 
მულტიმედიური გამოცემა 
(კომპაქტ-დისკზე). 

17 გალაკტიონ 0102, ქ. 
ტაბიძის ბინა- თბილისი, 

მუზეუმი მარჯანიშვე 

ილის ქტ 
ტელ: (+995 
32) 94 01 34 

18 მიხეილ 0108, ქ. 
ჯავახიშვილის თბილისი, 

სახლ-მუზეუმი მიხეილ 
ჯავახიშვი 
ლის ქ. 2! 

ტელ: (+995 
32) 92 03 67 

19 ნიკოლოზ 0105, ქ. 
ბარათაშვილის თბილისი, 
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სახლ-მუზეუმი ჩახრუხაძი 

სქ.17 
ტელ: (+995 
32) 99 06 99           

2.5, ტაო-კლარჯეთის ისტორიული ძეგლები 
და რელიგიური სიწმინდეები 

(რელიგიური, ნოსტალგიური და მომლოცველობითი 
ტურიზმისათვის) 

ტაო-კლარჯეთის სამეფო - ფეოდალური პოლიტიკური 

ერთეული სამხრეთ-დასავლეთ საქართველოში, მოიცავს დღეს 

ერზურუმის,არტაანის,ართვინისა და ყარსის რეგიონებს. 

სამეფვო 80” წელს შექმნ იძ ქართლის ერისმთავარმა, 

ბაგრატიონთა სამეფო დინასტიის დამაარსებელმა აშოტ Lმა. მან 
აღადგინა ციხე-სიმაგრე და ქალაქი არტანუჯი, რომელიც სამეფოს 
ცენტრი გახდა. ბაგრატიონებმა, რომლებიც იმხანად ეყრდნო- 

ბოდნენ ბიზანტიელთა მხარდაჭერას, სწრაფად გააფართოვეს 
თავისი სამფლობელოები და დაიწყეს საქართველოს გათავი- 

სუფლება არაბთა ბატონობისაგან. 88% წელს ადარნასე II-მ 
"ქართველთა მეფის" ტიტული მიიღო, ხოლო სამეფოს 

"ქართველთა სამეფო" ეწოდა. სამეფოში დიდი აღმშენებლობითი 

საქმიანობა მიმდინარეობდა, გაფართოვდა ეკლესია-მონასტრების 

ქსელი საქართველოს გაერთიანებული სამეფოს შექმნის 

თარიღად ითვლება 978 წელი, როდესაც "ქართველთა სამეფოს" 

(ე.ი. აღმოსავლეთ საქართველოს) თანამპყრობელმა ბაგრატ III-მ 

მიიღო აფხაზეთის სამეფოს (დასავლეთ საქართველოს) ტახტი. 
ამის შემდეგ ბაგრატი განაგრძობდა ერთიანი სამეფოს გარეთ 

დარჩენილი ქართული მიწების შემოერთებას: 1001 წელს მან 
კლარჯეთი შემოიერთა, ხოლო 1008 წელს, მამის, გურგენ II-ის 
გარდაცვალების შემდეგ, - ტაო.1551 წელს ოსმალებმა ტაო- 

კლარჯეთი შეიერთეს. რუსეთ-თურქეთის,” მე-10ე ომის 

შემდეგ,187773 წლებში,ტაო-კლარჯეთის უდიდესი ნაწილი 
რუსეთის იმპერიის საზღვრებში მოექცა და ყარსის გუბერნიას 
მოიცავდა. 191% წლის 22 აპრილს ტერიტორია გადავიდა 

ტრანსკავვკასიის ფედერაციის საზღვრებში,1918 წლის 26 მაისს კი 

იგი საქართველოს დემოკრატიული რესპუბილიკის მართველო- 
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ბაში მოექცა. ბრესტ-ლიტოვსკის ხელშეკრულების ხარჯზე, 

რომელიც 1918 წლის 27 აგვისტოს შედგა,რუსეთმა საქართველოს 
დემოკრატიული რესპუბლიკის თანხმობის გარეშე უარი თქვა 
ქართულ მიწებზე 1921 წლის 23 ოქტომბერს ყარსის 
ხელშეკრულებით ტაო-კლარჯეთის დიდი ნაწილი ისევ თურქეთის 
შემადგენლობაში შევიდა,ხოლო მცირე ნაწილი საქართველოს 

საბჭოთა რესპუბლიკის საკუთრება გახდა.1991 წლიდან კი იგი 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

            

საქართველოს ნაწილია 

სახელწოდება აშენების თარი- | ადგილმდებარეო- რაბლეს რე. 
ღი ბა ობა 

I ადიშის 6976 მესტიის მხარეთ- | კარგი 
ოთხთავი · მცოდ. მუზეუმი 

2 | ანისი, 

ქართული 
ეკლესია 

3 | ანჩი 738წ. ნანგრევები 

4 | ანჩის VIს. საქ.ხელოვნების კარგი 
მაცხოვრის XIIს.XIVს.XVIIს | მუზეუმი 
კარედი ხატი 

ანჩისხატი) 
5 | .C ძავი არნი, წყლის ნანგრევები 

ხ | არტაანის მესხეთის ნაწილში 

ციხე 
7 | ართვინის ქ. ართვინი მდ. ჭო- 

ციხე როხის ნაპირზე 
ზჭ IXს. . არტანუჯის 

არტანუჯი წელს მარინა 
ქალაქი სანაპირო 

9 | არტანუჯი ადრე შუასს-ბი აქ მოკლეს აშოტ ნანგრევები 

ციხე კურაპალატი 
10 _| აღჯა ყალე 

11. | ახიზა, 
ქვაბები 

12 | ახიზას ნანგრევები 
დარბაზული 

ეკლესია 
13 კლარჯეთი.მდ. არ- 

ახიზას ციხე ტანუჯის მარცხე- 
ნა მხარეს 

14 | ბანა IXს,მეო- | მრგვალი ეკლე- 1030წ. აქ დაიწერა ნანგრევები. 

რე ნახევრიდან | სიაVII-Xსს. ჯვარი ბაგრატ IV აქ ასფლავია 
საქართველოს და ბიზანტიელმა ვახტანგ IV 
სამეფოს სა- ელენემ. ჭოროხის და მისი მე–- 
ტახტო ქალაქი ხეობაში,მდ.ბანის უღლე სითი 
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დოლისყანა 

დორთ ქილისა 

ერუშეთი 

ესბეკი 

ძველი 
დარბაზული 

ვანქი 

ნაწერთა ინსტი- 

ტუტში 
2.აშშ-ში 

ხიდი 

ხე- 

ობა, 

ოლთი- 

სი,სოფ.დორთქე- 

ლი ქრისტანული 
ეკლესია საქარ-   
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შზ  ვაჩეძორი ორი კე 
40 | ველის ციხე, X-XIსხ. ნანგრევები 

სასახლე, 

რ ეკლესია Xს არტაან, ისტორ 
ზეგანი, ზაქი, · ლიაროშეთი, ს) 

42 XIს. ჩილდირის ტბის ნანგრევები 
თეთრციხე მახევარკუნძული- 

0 
43 | თორთუმის შუა სს-ბი მდ.თორთუმის შუა | ნანგრევები 

44 ციხე სს-ბ არლის ნის მხარ, ა ი ა არე, 

თუქრაშენი ე სოფათუქრაშენი. 
45 ხარისი(ტი- | IVს- ტაოსა და კლარ– 

ხესიმ აგრ 16 ჯეთის საზღვარზე 

45 | იოანე XIს. 
ოქროპირი, 
მათეს 
სახარება 

46 | ისი IXხ. ნანგრევები 
47 | ისპირი ეს იგივე სპერია 
48 X-XIსს. ტაო.მდ.ოლთისის- | დამაკმაყო- 

იშსანი წყლის მარჯვენა ფილებლ. 
ნაპირზე 

49 | იშხნის 973წ. საქ.ხელოვნების კარგი 
საწინამძღვრ მუზეუმი 
ო ჯვარი 

50 | კავკასიძეები | Xს ოთხი კედე- 
ს ციხე ლი 

5! | კალმახის შუა სს-ბი მთის მწეერ. დამაკმაყო- 
ციხე ფილებლ. 

52 | კიაღმის ნანგრევები 
ალთი 
(ქამხისი) 

53 | კილიჩკაია, ნანგრევები 
ერსისის ცის 

54 | კინეპოსის ნანგრევები 
დარბზული 
ეკლესიები 

55 | კინეპოსის IX-Xსს. 

ტეტრაკონქი 
56 | კისპაროტის | შუასს-ბი 

ციხე 
57 ოპ გვ- შუა სს-ბი მდ. ბარდუს სუს ჰლდეში გა- 

კოი სანაპირო მოკვეთ. 

58 | კოპრუგორენ 
ი, ოშნაკის 

კალე 
59 | კოპრუსგორე ნანგრევები 

ნის ციხე           
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60 კრებული X-XIს. ილარიონ იშხნე- 
ლის შესრულ.· 

61 ლექსორი ადრე შუა სს-ბი ნანგრევები 
62 | მაკრიალი ეკ- | XVIს. ნანგრევები 

ლესია 

63 | მაკრიალი XIV-XVსს. ნანგრევები 
კოშკი 

54 | ვამაწმინდნ | “"ას- ფრესკებია 
L შემორჩ. 
65 | მარტვილის IXს. საქ.ხელოვნების კარგი 

ენკოლპიონი მუზეუმი 
ჯეარცმის 
გამოსახულებ 
ით 

6ნ | მგელციხე შუა სს-ბი 

67 | მესტიის 10336. მესტიის ეთნოგრ. | კარგი 
ოთხთავი მუზეუმი 

68 | მიქაელ 978-9886წ. 
მოდრეკილის 
ჰიმნების 

კრებული 
69 მიძნაძორი Iს. კარჩხალის ხეობა სიდ კედე- 

70 | მუხლადჯიგი | IXს. ნანგრევები 
ლისი 

7! | მცხეთის X-XIIსს, 
ფსალმუნი 

72 | ნიხახი, IX-XIIსს. ისპირის გზაზე ერთი კედე- 

იოკუშლუ ლი 
73 | ნიხსახი, IX-XIIსს. ისპირის გზაზე ერთი კედე- 

იუოკუშლუს ლი 
ციხე 

74 ნუკას IXს ხანძთის ზემოთ. ნანგრევები 

საყდარი დ.კარჩხალას ხეო– 

75 | ოთხთა X-ის IIნაზ. სოფ. ოთხთადან რამდ. კედე- 

ეკლესია 5კმ-ძი ლი 
76 | ოლთისი 
77 | ოპიზა Iს. ართვინის ვილაიე- | გზის გაყეა- 

თი ნის გამო აა- 

ფეთქეს 
77 | ოპიზისოთ- 913წ. ათონის ქარ- 

ხთავი თველთა მონას- 
ტრის ხელნანერ- 
თა კოლექცია 

78 | ორთული 
79 | ოშკი 963-973წწ. ტაოში.თორთუმის | შეტანილია 

წყლის მარცხნიე, იუნესკოს 
სოფ.ჩემლიამაჩმი | მსოფლიო 

მემკვიდრე- 
ობის ძეგ-   
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ლთა სიაში 

80 | ოშკის ბიბლია | 978წ. ოშკის ათონის ივერთა 
ლუვრშია გადა- | მონასტერშია. მი- 
წერილი სი ორი პირი ინა- 

ხება ხელნაწერთა 
ინსტიტუტში 

80 | პარეხი I1X-XIIსს მდ.კარჩხალის ნანგრევები 
კლდოვან მასივში. 

კლაეჯეთი 
81 | პარხალი X-ის ნახ. დტაო.მდ.პარხლის- | ნორმ. მეჩე- 

წყლის ხეობაში. აქ | თადაა გადა- 

არის კლდეშიგა- | კეთებული 
მოკვეთილი სარ- 
წყავი არხი თამა– 
რის სახელობის 

82 | პარხლის X-XIსს. ხელნაწერთა 
მრავალთავი ეროვნული ცენ- 

ტრი 

83 | პარხლის X-XIსხ. ხელნანერთა 
ოთხთავი ეროვნული ცენ- 

რი 
84 | პეტრეკისის რამდ. კედე- 

ციხე ლი 
85 | სათლე, ციზე შუა სს-ბი ნანგრევები 
86 | საკირე XIII-XVსს. სამი კედელი_| 
87 | სარიგოლ 

კალე 
მ8 | სენსოპი Xს. ნორმ. 
89 | სერა, XVIს. 

მზეჭაბუკის 

ეკლესია 
90 | სვეტი 
9! | სვიმეონ XIს. საქ.ხელოვნების კარგი 

მესვეტის მუზეუმი 
ხატი 
ლაღამიდან 

9მ2 | სინკოთი IXXხ. 

93 | სიხჩეკის სოფ.გუზელში ნანგრევები 

ციხე 
I“ სოლომონკალ | შუა სს-ბი ჰპლდეში გამოკვე- 

ა თილი _ 
95 | სპერის სპერი – ბაგრა- ისპირის ვილაიეთი | ნანგრევები 

ეკლესია ტიონთა საგვა- 
რეულოს სამ- 

შობლო 
96 | სპერის             
  

382



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

      

  

  

სელჯუკური 
მეჩეთი 

97 | ტაოსკარი 

98 X-XIსს. ისტორიულ შავშე- 

ბ; თიდან 15 კმ.,სოფ. ტბეთი ჩევიზლი „სოფ 

99 995წ. სანქტ-პეტერ- 
ტბეთის სახა- ბურგის საჯარო 
რება ბიბლიოთეკა 

მ I ურბნიის | ს. სელნანერთა 
ოთხთავი ტრი 

100 Xს. ჩილდირის ტბის მეჩეთადაა 

ურთა ახლოს,სოფ.გოლ- | გადაკეთე- 
ბელენი ბული 

101 შუა სს-ბი 1014ნწნ.აქ გარდაიც- 
ფანასკერტი, ვალა ბაგრატ!!II.. 

ციხე, (დაასაფლავეს ბე- 
ეკლესია დიის მონასტერში 

– აფხაზეთი) 
102 | ფარნაკის 

ციხე!,!I! 

103 XIს. ჩილდირის ტბის ფექრაშენი პირას ტბ 

104 | ქაჯის ციხე შუა სს-ბი ერუშეთი, სოფ. ნორმ. 
(აითანკალე ილდირიმთეფალი 
1VI”9.) 

105 | ქინძის ციხე შუა სს-ბი 
106 | ქოროღლუს 

ციხე 
107 IX-XIსს. ხელნანერთა 

ეროვნული ცენ- 
ტრი. ნანილი 

ქსნის ფრანგმენტებისა 
ოთ8თავი პეტერბურგის- 

შჩედრინის სახ. 
ბიბლიოთეკაშია 

108 | შავშეთის შუა სს-ბი ისტორიულ მესხე- 

ციხე _ თის ნაწილში 
109 | შატბერდი IXს. ერთი კედე- 

(შარბეთი) ლი 
110 | შატბერდის 973-976წწ. 

მრავალთავი 
111 | შატბერდის ერთ-ერთ მთის რამდენიმე 

ცისე მწვერე. კედელი 
(ბოსელთა) 

112 | ჩაისი XIVს კარგად 

113 | ჩამსუსი 

114 | ჩევრელეს           
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გამოქვაბული 

15 იუსუფელიდან 
სპერისკენ მიმა- 

ცირქინე ვალ გზა- 

ზეა.სოფ.კაბანში 
116 | ნეფთის ციხე | შუასს-ბი სოფ. ყოჩიგორა 

(უსტამისი) 
117 | წყაროსთავი IXს. 

კლარჯეთის 
118 | წყაროსთავის |! X-XIსს. პარიზიდან დააბ- 

ოთსთავი რუნეს 

119 | წყაროსთავის | 1195 პარიზიდან დააბ– 
სახარება რუნეს 

120 910-20-იანინწ. მდ. კარჩხალის ნა- | 2007წ. ჩამო- 
ხანცთა პირას სოფ.ფირნა- | იქცა გუმბა- 

ლი. კლარჯეთი თი 

121 Xს. ხახულისწყლის კარგად. მე- 
ხახული მარცხენა ნაპირზე | ჩეთადაა გა- 

დაკეთებუ- 
ლი 

122 | ხახულის XIIს-ის I-ნახე–- საქ.ხელოვნების კარგი 
ღმრთისმშობ | ვარი მუზეუმი 
ლის კარედი 
ხატი 

123 Xს. ჩილდირის ტბის მეჩეთად იყო 
ჯალა პირას გადაკეთე- 

ბული 
124 | ჯრუჭის 936წ. ხელნაწერთა ინ- 

ოთხთავი სტიტუტი 

125 Xს ერუშეთი, არდაჰა- 
ჰპოშრეთი ნის ვილ. სოფ. ორ– 

შეთში         

2.6. სავიზო რეჟიმი' 
ვიზის მისაღებად საჭიროა სამუშაო საათებში ვიზის 

მიღების მსურველი პირი პირადად გამოცხადდეს საკონსულო 

სამსახურშიი _სასურველია,ა რომ ვიზის მიღებასთან 

დაკავშირებით განაცხადი გაკეთდეს იმ ქვეყანაში, სადაც 

მუდმივად ცხოვრობთ. თუ თქვენ ცხოვრობთ იმ სახელმწიფოში, 
სადაცკ საქართველოს არ გააჩნია დიპლომატიური ან 
საკონსულო წარმომადგენლობა, შესაძლებელია ვიზის 
მიღებაზე განაცხადის შეტანა საზღვარგარეთ საქართველოს 

ნებისმიერ საკონსულო სამსახურში. უცხო ქვეყნის 

  

' §/VVV.5Vმით)ს-CMMIი8 დC 
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მოქალაქეებს საქართველოს ვიზის მიღება შეუძლიათ ასევე იმ 

საკონსულო-სავიზო სამსახურებში, რომლებიც 

ფუნქციონირებენ თბილისის, ბათუმის, ქუთაისის აეროპორ– 

ტების, ბათუმისა და ფოთის პორტების, ასევე წითელი ხიდის 

(საქართველო-აზერბაიჯანის სახელმწიფო საზღვარი, რუსეთის 

ფედერაციის მოქალაქეების გარდა), სადახლოს (საქართველოს– 

სომხეთის სახელმწიფო საზღვარი, რუსეთის ფედერაციის 

მოქალაქეების გარდა, სარფის (საქართველო-თურქეთის სახელ- 

მწიფო საზღვარი, მხოლოდ თურქეთის მოქალაქეებისათვის), 

ვალეს (საქართველო-თურქეთის სახელმწიფო საზღვარი, მხო– 

ლოდ თურქეთის მოქალაქეებისათვის) და ყაზბეგი (საქარ- 

თველო-რუსეთის სახელმწიფო საზღვარი, მხოლოდ რუსეთის 

ფედერაციის მოქალაქეებისათვის, სასაზღვრო პუნქტებში. 
ზემოაღნიშნულ პუნქტებში საქართველოს ვიზები გაიცემა ერთი 
თვის ვადით 

მითითებული ქვეყნების მოქალაქეებს შეუძლიათ 
საქართველოში უვიზოდ მგზავრობა 

  

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  

ე„,„,'ს„გ„ასგაეასბი” 
ვადა 

|ავსტრია |ყველა ტიპის პასპორტი I% დღე 

(სომხეთი ყველა ტიპის პასპორტი |განუსაზღვრელი 

(აზერბაიჯანი (ყველა ტიპის პასპორტი |განუსაზღვრელი 

|ბელგია (ყველა ტიპის პასპორტი I% დღე 

|ბელორუსია |ყველა ტიპის პასპორტი |განუსაზღერელი 

|ბულგარეთი |დიპლომატიური პასპორტი (30 დღე 

ჩეხეთი |ყველა ტიპის პასპორტი I% დღე 

(კანადა |ყველა ტიპის პასპორტი (99 დღე 

დიპლომატიური, სამსახურებრივი და 
ჩინეთი სამსახურებრივი დანიშნულების |90 დლე 

პასპორტი 

|დანია |ყველა ტიპის პასპორტი 190 დღე 

(ეგვიპტე (დიპლომატიური, სამსახურებრივი და |30 დღე     
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| (სპეციალური პასპორტი LL. 
|ესტონეთი |ყეელა ტიპის პასპორტი I99 დღე 

|ფინეთი |ყველა ტიპის პასპორტი 790 დღე 

”(საფრანგეთი Iყველა ტიპის პასპორტი წუ დღე 

|გერმანია |ყველა ტიპის პასპორტი |I90 დღე 

(საბერძნეთი |ყველა ტიპის პასპორტი (90 დღე 

ს ბრიტანეთი ყველა ტიპის პასპორტი «ი დღე 

|ნიდერლანდები (ყველა ტიპის პასპორტი |I90 დღე 

(უნგრეთი Iყველა ტიპის პასპორტი 90 დღე 

ირლანდია ყველა ტიპის პასპორტი (90 დღე 

(ისლანდია |ყველა ტიპის პასპორტი |%% დღე 

|ისრაელი Iყველა ტიპის პასპორტი |I90 დლე 

ირანი მამერალიური და სამსახურებრივი სი დღე 

|იტალია |ყველა ტიპის პასპორტი |90 დღე 
(იაპონია |ყველა ტიპის პასპორტი 90 დღე 

|ყირგიზეთი Iყველა ტიპის პასპორტი |განუსაზღვრელი 

ლატვია Iყველა ტიპის პასპორტი 190 დღე 

|ლიტვა Iყველა ტიპის პასპორტი I90 დღე 

|ლისტენშტაინი |ყველა ტიპის პასპორტი |90 დღე 
|ლუქსემბურგი ყველა ტიპის პასპორტი (90 დღე 

|მალტა |ყველა ტიპის პასპორტი I90 დღე 

|მოლდოვა (ყველა ტიპის პასპორტი |განუსაზღვრელი 

|ნორვეგია |ყველა ტიპის პასპორტი (90 დლე 

|პოლონეთი |ყველა ტიპის პასპორტი (90 დღე 

|რუმინეთი კაპრი და სამსახურებრივი 30 დღე 

ყველა ტიპის პასპორტი ”? 

“ აღნიშნული რეჟიმი ვრცელდება 
ჩრდილოეთ ოსეთის (ალანიის) 

რუხეთი რუსეთი ფედერაციის თ დლ 
მოქალაქეებზე, რომლებიც ყაბგეგი- 
ზემო ლარსის სასაზღვრო პუნქტის 

გავლით შემოდიან საქართველოს       
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ტერიტორიაზე და არ ტოვებენ 
ყაზბეგის რაიონის ფარგლებს. 
პასპორტი და პასპორტის ჩანართი, 
(რომელიც გაიცემა შსს-ს 

ადგილობრივი ქვედანაყოფის მიერ, 
აუცილებელია. 

|სლოვაკეთი ყველა ტიპის პასპორტი |% დღე 
|სლოვენია |ყველა ტიპის პასპორტი I% დღე 

|ესპანეთი |ყველა ტიპის პასპორტი I% დღე 

|შვედეთი |ყველა ტიპის პასპორტი I% დღე 

|შვეიცარია Iყველა ტიპის პასპორტი I% დღე 

(ტაჯიკეთი ყველა ტიპის პასპორტი (განუსაზღვრელი 
|თურქმენეთი L- I30 დღე 

|თურქეთი |ყველა ტიპის პასპორტი I% დღე 

|უკრაინა (ყველა ტიპის პასპორტი |განუსაზღერელი 

აშერიკის 

შეერთებული ყველა ტიპის პასპორტი 20 დღე 
შტატები 

წუზბეკეთი (ყველა ტიპის ჰასპორტი |განუსაზღვრელი 
ვატიკანი 

(წმიდა ყველა ტიპის პასპორტი 90 დღე 
საყდარი)         

უვიზო მგზავრობისათვის არსებობს გარკვეული პირობები. 

საკონსულო მოსაკრებლები რუსეთის ფედერაციის 

  

  

  

  
  

  

  
  

  

  

მოქალაქეებისათვის 

| 1. ერთჯერადი შესვლა-გასვლის ვიზები 

სამ თვემდე მოქმედების 2 სამუშაო დღის 20 აშშ 
|ვადით განმავლობაში დოლარი 

15 აშშ 
3-დან 6 სამუძაო დღემდე I არი 

6 სამუშაო დღის შემდგომ )ძ აშშ 

> ორჯერადი შესვლა-გასელის ვიზები 

სამ თვემდე მოქმედების 2 სამუშაო დღის რ აშპ 
ვადით განმავლობაში დოლარი 

30 აშშ 3 -დან 6 სამუშაო დღემდე არი         
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20 აშშ 
6 სამუშაო დღის შემდგომ დოლარი 

ს. მრავალჯერადი შესვლა-გასვლის ვიზები 

ერთ წლამდე მოქმედების 2 სამუშაო დღის 120 აშშ 
ვადით განმავლობაში დოლარი 

90 აშშ 
3 -დან 6 სამუშაო დღემდე დოლარი 

60 აშშ 
6 სამუშაო დღის შემდგომ დოლარი       
  

თურქეთის რესპუბლიკის მოქალაქეებისათვის 
  

LL 1. სპეციალური ვიზები 
  

| ერთ წლამდე მოქმედების ვადით I 10 აშშ დოლარი     

სხვა ქვეყნების მოქალაქეთათვის 
1. ერთჯერადი შესვლა-გასვლის ვიზები 

ერთ თვემდე მოქმედების ვადით 10 აშშ დოლარი 

სამ თვემდე მოქმედების ვადით 30 აშშ დოლარი 

სატრანზიტო ვიზები 5 ამშ დოლარი 

2. ორჯერადი შესვლა-გასვლის ვიზები 

ერთ თეემდე მოქმედების ვადით 15 აშშ დოლარი 

სამ თვემდე მოქმედების ვადით 45 აშშ დოლარი 

3. მრავალჯერადი შესვლა-გასვლის ვიზები 

ერთ წლამდე მოქმედების ვადით 100 აშშ დოლარი 

საქართველოს სახელმწიფო საზღვარზე განლაგებულ 
საკონსულო სავიზო პუნქტებში ვიზების გაცემისათვის 
დაწესებული საკონსულო მოსაკრებლები 
  

  

  
  

რუსეთის ფედერაციის ერთჯერადი შესვლა-გასვლის ვიზა ერთ 
მოქალაქეებისათვის თვემდე მოქმედების ვადით 20 აშშ დოლარი 

სხვა ქვეყნების ერთჯერადი შესელა-გასელის ვიზა ერთ 
მოქალაქეთათვის თვემდე მოქმედების ვადით 10 აშშ დოლარი 

სატრანზიტო ვიზა 3 დღემდე მოქმედების 
ვადით 5 აშშ დოლარი   
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2.7. ტურიზმი ვებ-გვერდებზე 

  დასახელება ვებ-გვერდი     ტურიზმის და დასვენების 
საინფორმაციო პორტალი 
  საინფომრაციო პორტალი ტურიზმის 

და დასვენების შესახებ, აფიშა, 
გართობა, ქართული კურორტები, 
ზღეა, მთა, ტურისტული კომპანიები, 
სასტუმროები, უცხოური კურორტები, 
შოპინგი, ბიზნეს ტურიზმი, ვიზა, 
ავიაბილეთები ფრენის განრიგი, 

რჩევები ტურისტებს, ფოტოგალერეა, 
კფოტოები, კულტურული ძეგლების 
ფოტოები, რაფტინგი , გუდაური, 
ბაკურიანი კეარიათი,„ ბორჯომი,   ურეკი, ბათუმი, წყნეთი, კოჯორი, 

ხI(ნ://VMV.ძ23VIსV600(.§C 

  ტურიზმი საქართველო 
ეს გვერდი შექმნილია ტურიზმის 

მოყვარულთა პატარა ჯგუფის მიერ, 
რომელთაც უყვართ საქართველო, 
უყვართ მოგზაურობა და შექმნეს 

ახალგაზრდული ტურისტული 
კავშირი მოგზაურთა კლუბი. 

ხ(:ი://VMMV.0სდ.წთVდიი(0ს./ 

  ტურიზმი საქართველოში, ტურები 
გუდაურში, ბაკურიანძი და სხე. 

ხCრი://9იVV.Iიღამ4.§C 

  

(” 

საქართეელოს ტურიზმის ასოციაცია 

მი 

ხწწი://VVM.(ისსთ- 

#ისსითახიი.დC 

  

გვერდი შეიქმნა ტურიზმის 
საქართველოში განვითარებისთვის. 

ხროდ://=თ9ი.სხისდC 

  საქართველოს ტურიზმისა და 

კურორტების სახელმნიფო 
ხოდ://M#M#.იC0“(დ8- 
დMლვა.ილ7/0 I VIMMჩიძ-Xისი3 

  იმერტური - ტურიზმი 
იმერეთშიგინდ ყოფილხარ იმერეთში 
გინდა სამოთხეში.- 

ხიდნ://თილის  .§21CV8%).იCV/ 

  საქველმოქმედო ტურიზმის 
სააგენტო 
ასოციაცია "გადავარჩინოთ 
მომავალი თაობა" 

#VV#.სწყრი დ 

  

ტურისტული სააგენტო 

ხC%(ი://Vზ-V-.10სIსი(დიილი.იC 

  V. 
ეკოტურიზმი 

ხ907://MMM.ლCყი03- 
წღილC+ 0-/(0ს+ს/ 

  

ტურიზმი, დასვენება 
ხრი://MVMყილნ8.ი2I00ს/   

        ტურისტული სააგენტო ჩვენი ხ((0C://#ოო.ხსი1ი0I9 დC 
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ძირითადი საქმიანობაა ფოტო- 

ნადირობაა და ტურიზმი ჩვენ 
გთავაზობთ დახვედრას როგორც 
თბილისის აეროპორტში, ისე 
სასაზღვრო გამშვებ პუნქტებთან . 
მგზავრობა ჯიპებით, ასევე მსუბუქი 
კომფორტული ავტომობილებით. 
სასტუმროების არჩევა 

სურვილით.1 512უძველესი ციხე- 
კოშკებისა და ტაძრების მონახულება- 
დათვალიერება, საქართველოს 

ისტორიისა და უძველესი კულტურის 
გაცნობა, მოგზაურობა საქართველოს 
მთიან რეგიონებში. 
  

არგოტური.მოგზაურობა 
საქართველოში, კავკასიაში და 
რუსეთში; ტურიზმი, სავიზო 

მხარდაჭერა, დაზღვევა, ავია- 
ბილეთები და სასტუმროების 
დაჯავშნა მსოფლიოს ნებისმიერი 
მიმართულებით. 

ხ(10://VVMV.8”80(0სL.ლრ 

  

14 აგროტურისტული ქსელი 
საქართველოში 
რესურსი აგროტურიზმის შესახებ 

ხM1ი://ილ”ისისIსი1.19(ი.0”C.ლC 

  

ყველაფერი საქართველოზე 
საქართველოს ისტორია, ეკონომიკა, 

განათლება, ტრადიციები, რელიგია, 
რეგიონები, ტურიზმი და მრავალი 
სხვა 

ხრი://VVV.დ00CIICს.C0”წV8II-ი0 

#6)22004 

  

16 კლუბი ბაბუინები 
ვებ-გვერდი განკუთვნილია მათთვის 

ვინც დაინტერესებულია ტურიზმით 
და/ან ლაშქრობებით 

ხVნ://VVV.ხიხსსიდხLიC 

  

17 ქ. ფოთის ოფიციალური ვებ გვერდი 
ქალაქის ისტორია, კულტურა, 
მმართველობა,ეკონომიკა, ტურიზმი, 

ბუნება, რელიგია, მედია, 
ტრანსპორტი, განათლება, 

ფოთელები, ფოტოგალერეა. 

ხ116://VVV.იიVI.ლC 

      საქართველოს სპელეოლოგთა 
ჰავშირისპელეოლოგია, მღვიმეების 
გამოკვლევა, ტურიზმი, რაფტინგი, 

ტრეკინგი, თხილამურები, 
ტურისტული რუკები, რუკების შექმნა,   გიდების მომსახურეობა, საგამყოლო 

და სამაშველო 
საქმიანობა,ექსპედიციების მოწყობა 

ხC0://VMV.სი0100.ყC 

  

  ჯორჯიან თრეველ   ეჯენსიგთავაზობთ სხვადასხვა სახის   ხVL0://VVIV.დ18.ლდ 
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  ტურისტულ მარშრუტებს 
საქართველოს ფარგლებში, ტურიზმი, 
რაფტინგი, ტრეკინგი, თხილამურები, 
თხილამურები, კულტურული 
  20 

ტურები,ხურისტული რუკები 
შ.პ.ს, შ«აღტაირი" ტურისტული 
სააგენტოტურიზმი, ავიაბილეთებისა 
და სასტუმროების დაჯაეშნა, 

დაჯავშნა ინტერნეტში, ტურები და 
ექსკურსიები საქართველოში, 
ასვგენება იში 

ხIIი://MMMV.ი0I(M9L.დC 

  
  

2 ინკო - ქართული კულტურის 
ცენტრი.საქართველოს 
ფასეულობათა ნარმოჩენა, 
ახალგაზრდობა, ბიზნესი, კულტურა, 
ტურიზმში.   ხCრი://VVM 30 MინMC ძი: 

  22   განსაცვიფრებელი ინდოეთი 
ინფორმაცია ინდოეთის შესახებ. 
ინდოეთის სახელმწიფო მოწყობა, 
ეკონომიკური წინსვლა, თანამედროვე 

ტექნოლოგიები, ეროვნული 
სიმბოლოები, მაჰათმა განდის 

ცხოვრება და ბრძნული 
გამონათქვამები. ინდური 

ტრადიციები და კულტურა. ინდური 
სამზარეულო. ტურიზმი და 
სასტუმრო ბიზნესი. პირადი 

შეხვედრები და შთაბეჭდილებები. 

ხC90://VVV#.18012 18(ი.= 

  
  23 უნივერსალ ტრეველი პირველად 

საქართველოში, ტურისტული 
კომპანია უნივერსალთრეველი 
გთვაზობთ სასკოლო ექსკურსიების 
ორგანიზებას, ახალი პროექტები 
ლაშქრობისა და სათავგადასავლო 
ტურიზმის მოყვარულებისათევის, 
თქვენ ირჩევთ ჩვენს მომსახურებას 
ესეიგი ირჩევთ ხარისხ და მისაღებ 
ფასებს. უკეთ შეიცან შენი ქვეყანა 

უნივერსალთრეველთან ერთად _ 

ხოი0://V#VV.სიIVC”სეI(IMVCI.დC 

  24 საქართველო-იტალიის 
” სიახლეები, 

საგანმანათლებლო საქმიანობა 
იტალიაში, ბიზნეს საქმიანობა 
იტალიაში, ტურიზმი, იტალიურ- 

ქართული ფორუმი. 

VMV.IL3112>დC 

  25 უძრავი ქონების ყიდვა გაყიდვის, 
ტურიზმის, მომსახურების და 
მრავალი სასარგებლო ინფორმაციის 
შეთავაზება 

ხCი://MVV-IICძ1310+.ყC     _) 
    26   საერთაშორისო   ხII(ნ://VVო-.ხლიხჯლდიCV.თი.ღC I 
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სააგენტო 
27 საქართველოს სტატისტიკის ხM(ი://დლიIყI»- 

სახელმწიფო დეპარატამენტი 1CV8V.0-ი2/505/»იძიXიხი3 
28 საქართველოს საავტომობილო MI წი://VVMV.ლ8I.დ0/ 

ფედერაცია 
29 კლუბი. სამთო მოგზაური ხწ(ი://VVVM.Cთ§.0” დი/ 

მთამსვლელები და ალპინისტური 

ექსპედიციები კავკასიასა და 
ცენტრალურ აზიაში 

30 ჰლუბი სამთო ხ1(0://VVV..IIIC.0”წ.ლ0/Cლ061C/ი9ი06X 

მოგზაურიმთამსვლელები და იი8C. ხ1ი! 
ალპინისტური ექსპედიციები 
კავკასიასა და ცენტრალურ აზიაში 

3 CინL§ - 92-1სს (ლს56ხ119(C-იC§L ხ1M§ი://VMM.დ6CICს.ლი/ 
32 ტექნიკური უნივერსიტეტის ჩ.იIIIIIIV§.9LC.6ძს.ფ6C/ 

ინტერნეტ რეს 
ქვ ფენიქსი ხ1§ი://VVM.I0C.0Iდ.წ0/0ს0601X/ი 

ითლიხ“ოთო 

34 მთენი ასოციაცია ხ((ი0://VVV.ნი(Cიჯ.ლილ/ 
35 ახალგაზრდა დიპლომატთა ხ(Lი://VVV.ი6ინი,ს.წოიიძ.იი 

საერთაშორისო ასოციაცია LII7% 4 '// 
36 ქართული მთებისაქართველოს მთის ხ4(ი0://VVV.IIIC 0ონ.00/დრი)იი0იV00ჯ 

მოყვარულთა კავშირი 910/ 

37 ხIIი://თლთხნდს.იჯსა'სი20CC0VMV 

ასოციაცია რენესანსი ჯიივ!ს/”ლი9)ს.MIი 

38 ბორჯომი-ხარაგაული ეროვნული M(6ი://VVMV.ხიI0ნის-სხიC2880- 
პარკის ბილიკები იი.იV 

39 ხCსი://VMV.1ხ1სსI(ისI1ს1CCი16L, 
თბილისის ტურისტული ცენტრი ხრა. ლი/ 
მოგზაურთა თავშეყრის ადგილი 

4 | საქართველოს ტურიზმის ასოცია- VVVVV/.10VI5-ი- 
ცია 2550CI8წ0ი.90/ც6/იძიX.დი 

4 აფხაზეთიზოგადი ინფორმაცია ს6I6://VVMV.9ნMს9718.0+ი/ 
აფსაზეთის შესახებ 

42 | საქართველოს გვერდი ჩ(ი://დდიოლრიიფიმ.იI/ 

43 გორი და გორის რაიონიზოგადი ხLCდ://ყიო.12'ი.0C.წC/ 
ინფორმაცია 

44 საქართველოს.არქიტექტურული ხიი://VVMIIC 0IC.CV/ხსი (9 C/ 
ის რესტავრაციის 

45 გეორგიკა თრეველიტურ-ოპერატორი  M§1ი://VVVM.860/808.თსოსყს.ი 
კომპანია საქართველოსა და კავკასიის | C 
ქვეყნებში. 

46 აბრეშუმის გზა - ტურისტული ხ1%(ი://MVVV.ძ0Iსი0Vი-იილი0”I9.0-წ/ 
კავშირი 

48 საქართველოს არქიტექტურული ხ((0://MMVM.IIIC იხ. წი/ხიო(იდი/ 
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მემკვიდრეობის რესტავრაციის 
ცენტრი 
  

    

  

  

  

    
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

          

50 /0ფიჯიIიი,სიLი,დჩოთ„ხიიოი.§C 

აჭარის ტურიზმის ას #ოთი.20”/თC2Cრყ§0/6 M/იჰი ს/I- 

ჭარის ტურიზმის ასოციაცია MVILMCხ1ს-ოთხროწMM- 

51 ტურისტული გამოფენა-ბაზრობა - MMVM.6C000/V 06/ 
#II#ჩნ, სადაც წარმოდგენილია VIVVV-. თ0V.90V.06/000 
კომპანიები 28 ქვეყნიდან. ... 

52 ქართულ ი ხიი://სისს.ძ§9IIსILCიიV 
53 : | მეტეხი სგაოოი სამიბი.გიწიისწიისLხ 

54 აჭარის რესპუბლიკა ხIნ://MMV.209-4-M.0” 
55 ცია ხCი://#MV.19MVCIძიCს.თიV/ 

თათვისსაპასპორტო და 
სავიზო ინფორმაცია 

56 მოგზაურობამოგზაურის არქივი ხრი://9-CMVC”I2VCL=V:8081/ 
57 ნიუსჯი ხIწი://იXV-ილს.წ/“/ 

58 ჯორჯიან ლინკი ხრი://თI(C-CCიწVიV 

59 
გაიცანით საქართველო ხოი:// აიი MC ICი”0C(0/ს3M9MIIVC 

I 
60 მსოფლიო მოგზაურის დირექტორია სინ://VVM.IსიIის!.თCIV/ 

ი | ტურისტული სააგენტო გვო- 
ტურიდასეენება და ტურისტული 
ადგილები საქართველოში, ვიზები, 
შენგენის ვიზები, დასვენება ხ110://იVV.CC0-1 ის-.C0თ 
სხვადასხვა რეგიონში, საზღვარგარეთ 

სწავლა და სხვა სტუდენტური ენის 
შემსნავლელი პროგრამები. 

62 სამთო ტურებიალპინიზმი, სამთო 
ტურები: თბილისი-ყაზბეგი-ჩაუხი, . : 
თბილისი-ყაზბეგი-მყინვარი, ხი /ოთთთათსMი.სI20Cწ/.ს/ 

თბილისი-ლენტეხი, ზესხოს მთა 
63 ი სურათებიმოგზაურის 

გალერეა - მ. ტორესის მსოფლიო ხI6://VიV.წოთVCI-წიი2ეCს.იით/ 

ფოტოები 
64 საქართველოს საინვესტიციო ხოი://MCხ.სჯიCC VI 

65 კავკავიის სულის ძიებისასშეცან · : 
კავკასიის მთებში მდებარე უცნობი სინგაოოიიიდრიიძყისიზრეს-2 

ქვეყანა, საქართველო ით/ბხიის/ 
66 ტუროპერატორი კომპანია სამგორი ხოდ://თით.'იცოსი.8C 

67 ნადირობა-ბაზიერობაბაზიერთა . 
ბი გთავაზობთ გაატარ ხი: /ქიჯისით.ის3#V60CVCI 

აუვიწყარი გურიაში. გი. 
68 ჰორიზონ ტრეველი ხთდ:/IMMM.ხიოთიი!იV0. LC 
69 დილა პლუსი ხCი://ლფIეი!სს.დიL§C 
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  70 შპს ინტერტურისაერთაშორისო 
ავიატურისტული კომპანია 
ინტერტური 

ხ1(ი://VVM.Iიზჭლლ10ს „.ღC 

  

71 ტურისტული სააგენტო. მეგზური 
ყველაფერი საქართველოს შესახებ!!! 

უამრავი ფოტო და სხვადასხვა ტიპის 

მასალა საქართველოზე. 200-ზე მეტი 
ისტორიული ძეგლისა თუ ქალაქის 
ფოტოები და აღწერა 

ხ110://VVV.იCიდსILდC 

  

72 თბილისის ელიტ ჯგუფიკლუბები, 
რესტორნები, სასტუმროები, მუსიკა, ხ(C§ი://VVV.CსLC.ყC/ 

  

73 
ფოტო გალერეა, ბიბლიოთეკა, _ 

ხ(წი://VMV.ი01(00ს#იდCლი 
  

74 მოგზაურობა 
საქართველოშიადაპტირებული 
ტურები შეზღუდული შესაძლებლობის 
მქონე ადამიანთათვის, 

სათავგადასავლო და ექსტრემალური 
ტურები, ეკოლოგიური, 
საგანმანათლებლო, ფოლკლორული 
და ეთნოგრაფიული ტურები, 
სანადირო ტურები, კინო და ფოტო 
ექსპ, სპედიციათა ორგანიზება 

ხCი://VVMV-IV9VXIს.დC 

  

75 CC 4 _ 1§M9VCIL ილ 
სხლავი C>CI9ძ1 სააგენტო . LI8L# 

უფლებამოსილი აგენტია და დიდი 
ბრიტანეთის, ავსტრიის და 
საფრანგეთის მრავალი სკოლისა და 
კოლეჯის ოფიციალური წარმომად- 
გენელია საქართველოში. საიტზე წარ- 
მოდგენილია სასარგებლო ინფორ- 
მაცია დიდ ბრიტანეთში და სხვა ევრო- 
პულ ქეეყნებში სწავლის შესაძლებლ- 
ობების შესახებ, საერთაშორისო გამ- 
ოცდებისა და სერტიფიკატების შესა- 
ხებ, საიტზე ასევე შეგიძლიათ იხი- 
ლოთ ყველაფერი საერთაშორისო კუ- 

ლტურული გაცვლის ოპერ-პროგ- 
რამის შესახებ. 

ხ1§ი://VVM.სხI8.ყC 

  

76 
საქართველოს დაცული ტერიტორი- 
ების სააგენტო 

MM 7 0ძIიირVს.დტ0/00 
სოიო”; 

სით..ძით.დთ.90/; 

MIMIM.IIIIთი”ისსორ”Cხ.წ2 
  

77   ექსპლორ ჯორჯია.შემომყვანი   ტურისტული კომპანია. ვებგვერდი 
საქართველოს შესახებ. მოგზაურობა 
და დასვენება საქართველოში 

ხI(ი://VVV..0CX0Iი”იდიიწ95. ით 

  

78 სასტუმროების დაჯავშნა 
სასტუმროების დაჯავშნა მსოფლიოს 
ნებისმიერი მიმართულებით 

ხ61ი://VVVM.ხ0(CIძ!სიისMI.დC 

    79 
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    ევროტური ტურისტული სააგენტო ხCეი://MVV.Cს=ი10ს-.დC |  



  

მოგზაურთათვის ძირითადად 

გათვალისწინებულია ახალბედა 
მოგზაურთათვის 

ხისი://(ოიVMსჯსძიიLI9MIი.ლC 

  სოციალური პროექტების ბირჟა ხM10://VMM.სი#C 
  

82 კავკასუს ტურიზმ 
ჰაუსი.ტურისტული სერვისები. 
მოგზაურისათვის საჭირო ყველანა 
სახის ინფორმაცია და მომსახურება 

  ხ(ი://იVი.ოხ. ი 

  

83 პირადი ექს 

გამყოლიექსტრემალური ტურები 
საქართველოში, პირადი 
ესტრემალური გამყოლი, სხვადასხვა 

ტურები უცხოელი სტუმრებისათვის, 
სასტუმროები, ტრანსპორტი, დაცვა 

და სხვა, ეს კველაფერი 
საქართეელოში ჩამოსული 
ტურისტებისათვის. 

  
ჩსწი:/ით+.სსხხი.იი/ით ოი 

  

84 სამთო გამყოლიექსტრემალური 
ტურები საქართველოში, სამთო 

ტურისტული ტურები, კულტურული 
და დასასვენებელი ტურები 

ხCი://MM#Vი.C1სI-6თCრი3-0ძ0 წ 

  

85 ბერიკა ტურისტული სააგენტო. 
ოტელები, ტურები, საგზურები. 

ხ49Iი://V#MV.ხიოსე.დC 
  

86 კალიფსო - ტურისტული 
კომპანიაუნივერსალური 
ტურისტული კომპანია ” კალიფსო 
თრეველი” გთავაზობთ: დასვენება 
საქართველოსა და საზღვარგარეთ, 

ავიაბილეთები ყველა მიმართულებით, 
ექსკურსიები, ეგზოტიკური დასვენება 
კუბაზე, კორპორატიული სერვისი, 

Vნ?-სერგისი, სამოგზაურო დაზღვევა. 

ხინ:/ითაო.თსჯსი.ლC 

  

მ7 კალიფსო თრეველიუნივერსალური 
ტურისტული კომპანია ” კალიფსო 
თრეველი" გთავაზობთ: დასვენება 

საქართველოსა და საზღვარგარეთ, 
ავიაბილეთები ყველა მიმართულებით, 
ექსკურსიები, ეგზოტიკური დასვენება 
კუბაზე, კორპორატიული სერვისი, 

სიი:/ოორთო.სუსი.დC 

  

VILC-სერვისი, სამოგზაურო დაზღვევა. 

სასტუმრო გუცა ხ”(0://VMM-.ხ0(ფღI1ს9.8« 
  

მ9 Iსფვ!სს §99იCე40 ''ფ(I0იი! წო!" ხ6რი://MMM.თი0001MC2VCL§C 
  

90 თბილისური 
სასტუმროებითბილისური 
სასტუმროების საინფორმაციო 

კატალოგი საშუალებას გაძლევთ 
დაჯავშნოთ ნომერი თქვენთვის 
სასურველ თბილისურ სასტუმროში. 

ხ#რი://Mოორ.ხ0(ძს.I(ძ.დი/ 

    9   თბილისის ფოტო გალერია. 
თბილისის სასტუმროების კატალოგის   ხ((ი://VMV.ხ0(ფს.IIძ.ით/იხი1ი! ხის!   
  

395



396 

ფოტოგალერია. თბილისის 
ღირშესანიშნაობების ამსახველი 

ტურისტული ხCნ6://VVVთეფი(ის დი 

ალიონი-ტური ხI(ი://9100თი110Vწ.ლლ/IოიძტX_ დროი. 

ბუნების დაცვის მსოფლიო ფონდი- VVVVVI.VVIIC8სC8508.80 

ხII6://VVV/.ჩ0(01ს-(ხIსსI.იიიი 

მოგზაურობა საქარ ლო ხროდ://(იVCICლიწლ19. ხ+2VCჩის!.C 

ხCი://VVV.Iიდდ»ს 1 C0იL8C 
და მის ფარგლებს 

ჭა“ 

მწვანეთა მოძრაობა (დედამიწის 

2VC85LM5.0L 

სამხრეთ 

VVVV.ყიი(ფგითადგსი.12წ0-96  



  მუზეუმი 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

121 ფოტოგრაფიის ქართული მუზეუმი 

122 | მუზეუმების გერმანული სერვერი. VVVVV.იოყ§6სო.60ოთ 
შეიცავს ინფორმაციას მსოფლიოს 3 
500 მუზეუმის შესახებ 

121 | მონაცემთა ბაზა დიდი ბრიტანეთის VVV/V/.წის§860CVI8.60.VM 

500 - ზე მეტი მუზეუმის საიტების 
შესახებ 

124 საიტი მიძღვნილი დიდი ბრიტანეთის VVV.24იი0სიოის§ტსო.0-9 

მუზეუმებისადმი 
125 | მონაცემთა ბაზა ხელოვნებათა V/IC0ო)ხ0.5ხი.0ძ!I//XIIILIიM 

უდიდეს მუზეუმების შესახებ 8.ხ4M! 

შედგენილი პროფ. კ. ვიტკომბერის 
მიერ. 

12 | მონაცემთა ბაზა 1 000 მუზეუმის VVV(V, ის88სთ5Lსწ.6ით 

შესახებ. 
127 პოლანდიური მუზეუმების 250 VVVVV.იის56V0ი156(V6წ.ი! 

საიტი 

128 მუზეუმების მსოფლიო საბჭო I-ით.თხ5§იყო 

129 ევროპული მუზეუმების ფორუმი სისი კი0გიგით მისო 10ის 

130 მუზეუმების ეეროპული VIV/M/.ირ-თ0.0;0 
ორგანიზაციების ქსელი 

13 | ევროპული ხელოვნების და VVV.8წ3ჩ.0/ფ 
მემკვიდრეობის ფორუმი 

132 | მსოფლიო ქსელის კულტურული V/VIV/.CსMს-”8IIოC0წ9 
რესურსების შევსების და 
შესწავლის ცენტრი 

133 | იუნესკოს მუზეუმების გხისLოსვისო 
რეგისტრაციის სამსახური 

134 კულტურული ცენტრების VVMMV/.6იCC.ი6L   ევროპული ქსელი   
  

 


