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წინასიტყვაობა 

თავისი არსით სტრატეგიული დაგეგმეის პროცესი წარ- 

მოიადგენს დომინანტს, რომელშიც განისასღვრება ყველა მმა- 

რთველობითი ფუნქცია. პრაქტიკა გვიჩვენებს, რომ სტრატეგიუ- 

ლი დაგეგმვის უპირატესობების გამოყენება საშუალებას აძ- 

ლეეს ბიზნესის წარმომადგენლებს განახორციელონ საწარმოს 

განვითარების მიზნებისა და მიმართულებების შეფასება. 

ბისნესის მართვის თეორიაში სტრატეგიული დაგეგმვა 

წარმოადგენს მომავალი პრობლემებისა და შესაძლებლობების 

ფორმალური განსაზღვრის ყველაზე ადეკვატურ მეთოდს, უზ- 

რუნველყოფს რა ხანგრძლივი პერიოდისათვის საწარმოს გან- 

ვითარების გეგმის შემუშავებას. მნიშვნელოვანია, რომ სტრატე- 

გიული დაგეგმვა იძლევა საფუძველს გონივრული გადაწყვე- 
ტილებების მიღებისათვის. ორგანიზაციის მიზნების სწორი და 

თანმიმდევრული დაყენება უსრუნველყოფს მათი მიღწევისათ- 

ეის შესაბამისი ხერხებისა და მეთოდების შემუშავებას. ხელმ- 

ძღვანელობა იღებს რა, დასაბუთებულ და სისტემატიზირებულ 

საგეგმო გადაწყვეტილებებს ამცირებს არასწორი გადაწყვეტი- 

ლებების მიღების რისკს. 

მენეჯმენტის განვითარების საერთაშორისო ინსტიტუტის 

(შვეიცარია) რექტორის პიტერ ლორანჟის თანახმად სტრატეგი- 

ული დაგეგმეის პროცესი წარმოადგენს ინსტრუმენტს, რომე- 

ლიც ეხმარება კომპანიის ხელმძღვანელობასა და მენეჯერებს 

სწორი მმართველობითი გადაწყვეტილებების მიღებაში. მისი 

ამოცანაა უსრუნველყოს სიახლეებისა და (ცვლილებების დან- 

ერგეა უვრო “სუსტად, რომ ვთქვათ იგი სტრატეგიული 

დაგებმვის ჩარჩოებში ხედავს მმართველობითი გადაწყვეტილე- 

ბების ოთხ ძირითად სახეს. მათ მიეკუთვნება: რესურსების გა-



ნაწილება, გარემო პირობებთან ადაპტაცია, შიდა კოორდი- 

ნაცია და სტრატეგიული წინასწარმეტყველება.! 
სტრატებიული დაგეგმვა იძლევა მთავარს – მიზანს, 

ეცოდინება რა მიზანი კორპორაციის ხელმძღვანელობა 

მიიღებს გადაწყვეტილებებს, რომლებიც მიმართ'ელინი იქნებიან 

მის მისაღწევად. სტრატეგიული დაგეგმეა თავის თავში შეი- 

ცავს სხვადასხვა სახის გეგმებს, როგორებიცაა: წარმოების, 

ფინანსების, მარკეტინგის და სხვა გეგმები. მათი ცხოვრებაში 

გატარება მოითხოვს ყველა პროცესების შეთანხმებას, რომლე- 

ბიც მიმდინარეობს კომპანიაში. ეს ხორციელდება იმიტომ, რომ 

ყველა მცირე გადაწყვეტილებაც კი მიიღება განსაზღვრულ 
მიზანთან მიმართებაში„ რომელიც შემუშავებულია სტრატე- 

გიული დაგეგმეის პროცესში მიზნები შესაძლოა იყოს 

სხეადასხეა სახის, ბაზარზე ახალი საქონლის ან მომსახურე- 

ბის შესვლით დაწყებული და ბაზრის დიდი ნაწილის დაკავე- 

ბით დამთავრებული. საზოგადოდ, კომპანიაში სტრატეგიული 

დაგეგმვა არის შემოქმედებითი პროცესი, რომელიც თავის 

თავში მოიცავს კომპანიის საქმიანობის ყველა მხარეს. 

სტრატეგიული დაგეგმვა 'შეუძლებელია ბასრის მარკეტინგული 

კელევის გარეშე, არსებული ან ახლად შეტანილი პროდუქციის 

მიმრთ მყიდველების ლოიალობის პირობებში ასევე 
მნიშენელოვანია ბასრის შესწავლა შესაძლო კონკურენციისა 

და სახელმწიფოს მარეგულირებელი როლის გათვალისწინე- 

ბით, ბიხნესის ამა თუ იმ სფეროში. სტრატეგიული გეგმა 

მხოლოდ იმ შემთხვევაში ჩაითვლება პროფესიულად 

შედგენილად თუ მისი შედეგები მოუტანს კომპანიას წარმატე- 

ბას. 

მოცემულმა სახელმძღვანელომ უნდა გადაწყვიტოს სამი 

ურთიერთდარავშირებული ამოცანა: გადმოგვცეს სტრატეგი,ჟ- 

ლი დადეგმეის თეორიული საფუძვლები, სტატიკის, დინამიკისა 
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და ეკონომიკის კანონზომიერებები; გვაჩვენოს თუ რა უნდა 
ვაკეთოთ და რომელი ჩამოყალიბებული წინააღმდეგობები 

უნდა გადავლახოთ მისი დახმარებით. ვისწავლოთ თუ როგორ 

უნდა განვახორციელოთ ყოველივე ეს, რომელი ტექნოლოგია 

გამოვიყენოთ სტრატეგიების შემუშავების პროცესში. 

სახელმძღვანელოს სტრუქტურა შეესაბამება მის წინაშე 
დაყენებულ ამოცანებს. მასში გადმოცემულია სტრატეგიული 

დაგეგმვის თეორია და მეთოდოლოგია, რომელიც მისადაგე- 

ბულია თანამედროვე საბაზრო ეკონომიკურ სიტუაციას. გად- 

მოცემულია მის წინაშე მდგარი ძირითადი პრობლემები და 

მათი დადაწყვეტის გზები სოციალ-ეკონომიკურთან, დემოგრა- 

ფიასთან, მეცნიერულ-ტექნიკურ პროგრესთან, ინოვაციურ ტექ- 
ნოლოგიებთან და ეკოლოგიასთან მიმართებაში. გაანალიზე- 

ბულია სტრატეგიული დაგეგმვის სფეროში განვითარებული 
ქვეყნების მდიდარი გამოცდილება. 

საზოგადოდ, შეუძლებელია მთლიანომაში სტრატეგიული 

დაგეგმვის ყველა ასპექტის ამომწურავად გადმოცემა, ამიტომ 
ჩვენ ეიქნებით მადლიერნი თუ მოგეაწოდებთ შენიშვნებსა და 

წინადადებებს მისამართზე (8იI0 ძსძMგ დVიჩი0.ლC0»ი. 

აღნიშნული სახელმძღვანელო შემუშავებულია “სტრატეგი- 
ული დაგეგმეის” სასწავლო კურსის შესაბამისად, უმაღლესი 

სასწავლებლების ეკონომიკური სპეციალობის ბაკალავრიატისა 

და მაგისტრატურის სტუდენტებისათვის სახელმძღვანელოს 

გამოყენება დაეხმარება მათ განამტკიცონ თავიანთი ცოდნა 
ბისნესის სტრატეგიული დაგეგმვის თეორიასა და პრაქტიკაში, 

საბაზრო ურთიერთობების დამკვიდრების პირობებში მსოფლიო 
გამოცდილებისა და საერთაშორისო სავალუტო ფონდის მე- 

თოდიკის გათვალისწინებით.



თავი 1. სტრატეგიული დაგეგმვის თეორიული და 
მეთოდოლოგიური საფუძვლები. 

11 სტრატეგიული დაგეგმვის არსი, მიზნები და ამო- 
ცანები. 

სტრატეგიული დაგეგმვა, როგორც მომავალში ფირმის 
(საწარმოს) მდგომარეობის ლოგიკურ–ანალიტიკური განსასღვ- 
რის პროცესი, გარემო პირობებსე დამოკიდებულებით შეიმუ- 
შავეს ფირმებმა, რომლებიც ცდილობდნენ "მემოებრუნებინათ 
წარმოების “სრდის შენელების, ტექნიკისა და ტექნოლიობიის 
მორალურად მოძველების პროცესი.! 

მართვის თეორიაში გაჩნსასღვრულია სტრატეგიული და- 
ბეგმეის დანიშნულება, როგორც საბასრო პირობებში საწარ- 
მოს კონკურენტუნარიანობის უზრუნეელყოფისა და ყველა რე- 
სურსის ოპტიმალურად გამოყენების პირობებში ალტერნატი- 
ვების შერჩევის პროცესი. სტრატეგიული გეგმა წარმოადგენს 
ხელმიღვანელობის მნიშენელოვან ინსტრუმენტს საVარმოს მი“ს- 
ნების მისაღწევად ღონისძიებების შემუშავებისათვის. მას'მი 
პოულობენ თავის ასახვას დაგეგმვისა და კონტროლის შედე- 
გები გეგმის სახით, მოსალოდჩელი და ფაქტიური მონაცემები, 
და ასევე ფაქტიური მონაცემების საგეგმოდან გადახრები. ჟყვე- 
ლაზე ხშირად სტრატეგიული გეგმების შემუშავება სდება კომ- 
პიუტერული ტექნოლოგიების გამოყენებით და ეფუძვნება სტა- 
ტისტიკურ მონაცემებს. 

სტრატეგიული მართვის დაგეგმვა – ეს არის საწარმოს 
ქეეგანყოფილებების საქმიანობის კოორდინაციის სისტემა, დი- 
ნამიურად („ცვალებადი დივერსიფიცირებული ბისნესის პირო- 
ბებში. ინტეგრირებული ინფორმაციული სისტემები უსრუნველ- 
ყოფენ დაგეგმვის პროცესის ოპტიმიზაციას, მაგრამ მათ დანე- 
რგვას აქეს თავისი სიძნელეები, რომელიც უჩნდა იქნეს ასახ'ე- 
ლი სტრატეგიულ გეგმაში. სტრატეგიული გეგმის დახმარებით 
ხდება მართველობითი გადაწყვეტილებების მიღება, რომდებიც 
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დაკავშირებულნი არიან მოვლენებთან მომავალში, ისინი თავის 
მხრივ ეფუძნებიან სისტემატიურად დამუშავებულ მონაცემებს. 

სტრატეგიული დაგეგმვა„ პროგნოსირებისაგან განს- 
ხვავებით, წარმოადგენს უფრო რთულ პროცეს, რომელიც გან- 
სასღერავს ფირმის (საწარმოს) აწმყოსა და მომავალს. პროგ- 
ნოსირების დროს ვარაუდობენ რომ მომავლის წინას- 
წარმეტყველება შესაძლებელია ისტორიულად ჩამოყალიბე- 
ბული ზხრდის ტენდეციების ექსტრაპოლაციის გზით. 

სტრატეგიული დაგეგმვის სისტემაში კი: 
IL არ არის წინასწარ იმის ვარაუდი, რომ მომავალი 

იქნება წარსულსე უკეთესი, და არ თელიან, რომ მომავლის 
შესწაელა შესაძლებელია ექსტრაპოლაციის მეთოდით. 

2. ექსტრაპოლაცია შეცელილია სტრატებგიული ანალ- 
იზით, რომელიც აკავშირებს პერსპექტივებსა და მისნებს ერთ- 
მანეთთან, რათა შემუშავებული იქნეს ფირმის (საწარმოს) 
სტრატეგია. 

3. სტრატეგიული დაგეგმვისათვის ძირითად ბასას წარ- 
მოადგენს ფირმის თანამედროვე მდგომარეობა და მომავალი 
განეითარების სცენარები. 

ხანგრძლივვადიანი დაგეგმვიდან სტრატეგიულ დაგეგ- 
მვახე გადასელა განპირობებულია რიგი მისეზსებით:! 

ი ხანგრძლივვადიანი დაგეგმვა არ იძლევა საშუალებას 
გამოყენებული იქნეს საგეგმო პროცესის ინტერაქტიული 
(ორიენტირებული ურთიერთქმედებასე1)ე ორგანიზაცია 
(როგორც წესი ხანგრძლიევადიანი დაგეგმვა ხორციელ- 
დება ერთ დონესე). 

ი ხანგრძლივვადიანი დაგეგმვის მეთოდები არიან არაეფექ- 
ტერნი სამეურნეო საქმიანობის დივერსიფიცირებული 
სფეროებისათვის. 

ი ხანგრძლივვადიანი დაგეგმვა არ მუშაობს დინამიურად 
ცვალებადი გარემოსა და კონკურენციის პირობებში. 

სტრატეგიული დაგეგმვისადმი თავდაპირველი მიდგომა 
გულისხმობდა, სტრატეგიის ჩამოყალიბებას ფირმის (საწარ- 
მოს) ძლიერი მხარეების გათვალისVინებით და მხედველობაში 
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არ მიიღებოდა მისი სუსტი მხარეები. მაგრა სწრაფად დცევა- 
ლებადი ბასრის პირობებმი, როცა ხდებოდა გარემო პირობე- 
ბის სწრაფი (ვვლილებები„ დაყრდნობა მხილოდ საწარმოს 
ძლიერ მხარეებსე საეჭვოს ხდიდა საწარმოს Vარმატებით სა»- 
ქმიანობას, რაც გამოწვეული იყო შემდეგი მისესებით: 

ს სოგიერთი ფირმა ვერ ასერხებდა დივერსიფიკაციის 
გხების მოძებნას, რომლებიც გამოიყეჩებოდნენ მათ ადრეულ 
ძლიერ მხარეებს. 

2. ფირმის საქმიანობის ჩამოყალიბებულ სფეროში განუ- 
წყვეტელი ცვლილებები ხშირად მის ძლიერ მხარეებს გადააქ- 

ცევდა სუსტში. , 
გარემო პირობების ნახტომისებური ცელილებების დროს 

(მაგალითად, ვაკუუმური ნათურებიდან ტრან სისტორებსე გა- 
დასვლისას) წარმოიშეება ჩანდლერის სიტუაციად რომლის 
დროსაც მოითხოვებოდა რეაქციული ადაპტაცია (5-0 წელი) 
ცეალებად პირობებთან. 

სტრატეგიული დაგეგმეის ძირითადი პროცედურები: 

ა სტრატეგიული პროგნოზირება (სტრატეგიული პროგნო- 

სი); 
ი სტრატეგიული პროგრამირება (სტრატეგიული პროგრა- 

მა); 

ა სტრატეგიული პროექტირება (სტრატებიული პროექტი- 

გეგმა). 
სტრატეგიული დაგეგმეის დროს პროგნოსირების სის- 

ტემა უნდა წყვეტდეს საკითხებს, რომლებიც დაკავშირებულნი 
არიან ორგანი საციის განვითარების ძირითადი ტენდენციების 
შეფასებასთან, გარე და შიდა ფაქტორების გავლენის ხარის- 
ხთან. საბასრო ეკონომიკის პირობებში საწარმოს განვითა- 
რების განსასღვრულ მნიშვნელოვან ფაქტორს, წარმოადგენს 
ეკონომიკური პროგნოზხი, რომელიც განიხილება, როგორც ნო- 
რმატიული, სცენარული და გენეტიკური პროგნო“სების ერთია- 
ნობა. ფორმალისირებული პროგნო“სირება დაფუძნებულია ობი- 
ექტის პარამეტრებს შორის ანალიტიკური, ფორმალური დამო- 
კიდებულებების განსასღვრასე, ხოლო რეალიზება ხდება ფო- 
რმალისირებული მეთოდების დახმარებითა (ეკონომიკურ-სტა- 
ტისტიკური, ეკონომიკურ-მათემატიკური, ოპტიმისსაციის და იმი- 
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ტაციური მოდელირების მეთოდები) და კომპიუტერული ტექნი- 
კის გამოყენებით. 

სტრატეგიული პროგრამირება განიხილება,კ როგორც 
ეკონომიკური საწარმოო, ორგანისაციულ-ტექნიკური ღონისძი- 
ებების სისტემა, რომელიც მიმართულია ორგანიზაციის ეკო- 
ნომიკური სისტემის სტრატეგიისა და მისი საქმიანობის მიმარ- 
თულებების განსასღვრასე. სტრატეგიული პროგრამების ძირი- 
თად ფუნქციებს მიეკუთვნებიან: 

.« საგეგმო გაანგარიშებების მისნობრიეი მიმართულებების 
გაძლიერება. 

რ? კომპლექსური ღონისძიებების ფორმირება არა ცალკეუ- 
ლი ნიშნების, არამედ გადასაწყვეტი პრობლემის მიხედ- 
ვით; 

ი ეკონომიკის განვითარების ტემპებისა და პროპორციების 

ცვლილება (სტრუქტურული ძვრების უზრუნველყოფა). 
ი სახელმწიფო დონესე მისნობრივი პროგრამების საშუა- 

ლებით უნდა გადაწყდეს ეროვნული ეკონომიკის შემდე- 
გი ამოცანები; 

.ი ეკონომიკის განვითარების პრობლემებისათეის სტრატე- 
გიული გადაწყვეტილებების დასაბუთება; 

ი რესურსების კონცენტრაცია, რომელიც აუცილებელია 
პერსპექტიული განვითარების ამოცანის გადასაწყვეტად; 

.ი დაყენებული ამოჯცანების გადაწყვეტისათვის ღონისძიე- 
ბების დაბალანსების დონის ამაღლება; 

ი.ი მართეის სუბიექტების საქმიანობის შეთანაწყობა. 
პროექტირება-სტრატეგიული დაგეგმვის დასკვნითი პრო- 

ცედურაა. მისი დანიშნულებაა ყველა დონისა და დროითი პე- 
რიოდისათეის სტრატეგიული გეგმების პროექტების შემუშა- 
ვება. სტრატეგიული გეგმის პროექტი წარმოადგენს მართვე- 
ლობითი გადაწყვეტილებების პროექტს, საწარმოს სტრატეგიის 
რეალი საციისათვის სტრატეგიული გეგმა შესაძლოა განხი- 
დული იქნეს ხანგრძლივვადიან პერსპექტივაში მართვის ობი- 
ექტის მდგომარეობის მეცნიერული წინასწარმეტყველებისათ- 
ეის.! 
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სტრატეგიული გეგმის მნიშვნელოვან თავისებურებას 
წარმოადგენს ის, რომ ისინი: 

ი გვევლინებიან, სახოგადოების ეკონომიკური და სოჯია- 
ლური პროგრესის კრიტერიუმად; 

.ი განსასღერავენ მთლიანობაში და მისი ცალკეული ქვე- 
სისტემების მიხედვით სასოგადოების სოციალ 'ერ-ეკო- 
ნომიკური განვითარების ეტაპებს; 

.ი გამოიყენებიან მართვის პოლიტიკის რიალიზაციის ინ- 

სტრუმენტად; 
ი ავლენენ მართეის ობიექტების განვითარების მი'სჩებსა 

და მიმართულებებს. 

ამრიგად, სტრატეგიული დაგეგმვა არის მეცნიერული და 
პრაქტიკული საქმიანობის განსაკუთრებული სახე, ხანგრძლიე- 
ვადიანი გადაწყვეტილებების (პროგნო'სების, პროექტების, პრო- 
ბრამების, გეგმების), შესამუშავებლად, რომელიც ითვალის- 
წინებს მართვის შესაბამისი ობიექტების ისეთი მისნებისა და 
მოქმედების სტრატეგიის წამოყენებას, რიიმმელთა რეალისაციაც 

უსრუნველყოფს პერსპექტივაში მათ ეფექტიან ფუნქციონირე- 
ბას, სწრაფ ადაპტაციას ცვალებად გარემო პირობებთან. 

სტრატეგიული დაგეგმვაში ხდება შესაძლებლობების 
ავლილებების დაგეგმვისა და სტრატეგიის დაგეგმვის შშე- 

თანაწყობა, რაც გამოწვეულია ორი მისე'სით: 
IL სტრატეგია და ორგანისაციელი შესაძლებლობები 

ურთიერთდაკავშირებულნი არიან; 
2. საქმიანობის სხვადასხვა სახეების პოტენციალთან ერ- 

თად, დიდ მნიშეჩელობას იძენს საერთო საფირმო მართვის 
პოტენციალის დაგეგმვ–ა. 

სტარტეგიელი დაგეგმვის მისნის ქვეშ იგულისხმება 
სასურველი მდგომარეობა მომავალში. მისნები შესაძლოა იყოს 
მიუღწეველი საგეგმო პერიოდის ჩარჩოებში, მაგრამ მათთან 
მიახლოება ამ პერიოდის განმავლობაში უნდა იყოს შესაძლე- 
ბელი. ამოცანები, რომლებიც უზრუნველყოფენ მიზნების მიდ- 
წევას, პრიჩციპში უჩდა იქნენ განხორციელებადნი საგეგმო 

პერიოდის განმავლოში. 
სტრატეგიული დაგეგმვის ამოცანებს მიეკუთვნებიაჩ: 
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I მისნების რანჟირება, ფირმის განვითარების პრობლე- 

მების ფორმულირება და ამოცანების დაყენება სტრატეგიუედიაი 
დანიშნულების (მისიის) ჩარჩოებში; 

2. ფირმის პრიორიტეტების განსასღვრის აუცილებლობა 
დროში, საქმიანობის წამყვანი ფუნქციებისა და სახეების დი- 
ნამიური შერჩევის მი'სხნით; 

3. ფირმის განვითარების პროცესში წარმოშობილი წი- 
ნააღმდეგობების ჩამონათვალის, მათი დაძლევის გსებისა და 
ხერხების შემუშავება. მაგალითად ახალი პროდუქციის წარ- 
მოებას თან უნდა სდევდეს ახალი ტექნოლოგიების ათვისება 
და პროდუქციის ძველი ტექნოლოგიით გამოშვების შემცირება; 

4. ფირმის საწყისი პოტენციალის განსახღვრა და მისი 
განვითარების შესაძლებლობების პრობლემებისა და მის წი- 
ნაშე მდგარი ამოცანების გადაწყვეტა დაყენებული მიზნების 
მისაღწევად; 

5. ხარისხიანი რესურსებით უსრუნველყოფის წყაროების 
განვითარების, ახალი მოდიფიკაციისა და ტრადიციული რე- 
სურსების შემცელელების შემუშავების, რესურსების გაფრთხი- 
ლების რეჟიმებისა და ბუნებისდაცვითი ღონისძიებების დაგეგ- 
მვა; 

ე 6. გარემო პირობების ფაქტორების სისტემაცისაცია, შე- 
ფასება და ანალისი ეკონომიკური საქმიანობისა და ეკონომი- 
კური ურთიერთობების მიმართულებით, ძლიერი და სუსტი 
მსარეები, შესაძლებლობები და საშიშროებები; 

7. სარისხობრივი და რაოდენობრივი შედეგების შეფასება. 
ამერიკელი ეკონომისტის, კონსანტინგური კომპოანია 

IტVICCL. IMC-ს პრე სიდენტის გრეგორი რეიტერის განმარტებით 
სტრატეგიული დაგებმეის ერთადერთო ამოცანას წარმოადგენს 
ორგანიზაციის სტრატეგიული მართვის შესაძლებლობის უს- 
რუნველყოფა. შეცდომად არ ჩაითვლება ის მოსაზრებაც, რომ 
სტრატებიული მართვის ერთადერთ ამოცანას წარმოადგენს 
ორგანისაციის სტრატეგიული დაგეგმვის შესაძლებლობის 

უ'სრუნველყოფა.! 

  

I! ც იმ6I101(M+2X C0806MC6CL#01-0 Vიი289M69148 : (C1007CI496C6#06 9II0IIM2088LII46, 
Mმ2#%0-M%61'V(ILI, 06CIIVXXM82LII6 XIIMCI4+08, XII0028/6CIII46 I60C0%2II0M, 0III2Xმ X0VII2). 
II0უ ინ). I .ნ. ჩვM06ი. I13)!L.: 0M0II0MMM%მ. M. 1999, C 14-15. 
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12. სტრატეგიული დაგეგმეის მეთოდოლოგია. 

ნებისმიერი მეცნიერების მეთოდოლოგია წარმოადგენს 
მსოფლმხედველობითი და მეთოდოლოგიერი პრინციპებისა და 
მეცნიერული აღქმის მეთოდებს, ასევე მეცნიერული კელევებისა 
და შედეგების პრაქტიკული რიალი საციის კერმო მეთოდების 
ერთიანობას. 

სტრატეგიული დაგეგმვის მეთოდოლოგიის სტრუქტე- 

რული ელემენტებია: 
ი თფილლოსოფიის, სოციოლოგიისა და ეკონომიკის თეორია 

და მეთოდოლოგია; 

.· “სოგადსამეცნიერო მეთოდოლოგია; 

ი სტრატეგიული დაგეგმვის მეთოდოლოგია. 
სტრატეგიული დაგეგმვისათვის მეთოდოლოგი'ერი 

მიდგომა გამოისახება შემეცნების ლსოგიკის მეცნიერული 
პრინციპების, მისეს-შედეგობრივი მეთოდებისა და სიტუაციური 
ანალისის, პროგნო“სების, პროგრამებისა და გეგმების, ყველა 
მიმართელების, დონისა და დროითი პერიოდისათვის, პრო- 
ექტების შემუშავების პროცესში გადაწყვეტილებების შერჩე- 
ვისა და შეფასების მიზანდასახულ გამოყენება“ში. 

სტრატეგიული დაგეგმვის მეთოდოლოგიაში გამოყო- 
ფილი უნდა იქნეს მისი სისტემურობა, რომელიც ხასიათდება 
მეთოდოლოგიური მიდგომის ისეთი ხარისხობრივი ელემეჩტე- 
ბით, როგორებიცაა: კომპლექსური, სტრუქტურულ-ფუნქციონა- 
ლური, პროგრამულ-მი სნობრივი, მულტიპლიკაციური, სოცია- 
ლოურ-ნორმატიული და დინამიური. 

ფართო გაგებით სტრატეგიული დაგეგმეის მეთოდოლო- 
გია ეს არის – შემეცნების თეორიების ორგანული ერთიანიება, 
მართვის ობიექტის განვითარების მისნების, კონცეპციების, 
პროგრამებისა და გეგმების შემუშავებისადმი ანალიტიკური, 
ლოგიკ'ერი, სისტემური, საპროგნო“სო და შეფასებითი მიდგომა. 

დაგებმე» არის ადამიანების სა ხოგადოებრივი პრაქტიკის 
პროცესების სპეციფიური ფორმა. მართვაში - ეს არის ანალ- 
ისის, დასაბუთების და სტარტეგიული გადაწყვეტიდლებების შმე- 
მუშავების პრიორიტეტული ფუნქცია, პროგნო სების, პროგრამე- 
ბის პროექტებისა და გეგმების სახით, ალღატერნატიული 
შესაძლებლობებისა და ვარიანტების რეალი“ საცია.



ეკონომიკურ თეორიაში აღნიშნავენ მართვის ფუნქციის 
ორ მიმართულებას: გადაწყვეტილების მომ სადებასა და მიღე- 
ბას, რომელსაც გაშლილ. გეგმაში შეყავს მიზნებისა და ამო- 
ცანების დაყენება მართვის სუბიექტის მიმართ და ღონისძიებე- 
ბის შემუშავება, რომელიც უსრუნველყოფს მათ მიღწევასა და 

გადაწყვეტას. 
ბუნებაში და საზოგადოებრივ ცხოერებაში ჩადებულია 

მიზეს-შედეგობრივი კავშირების მექანისმი, რომელიც ადამია- 
ნის საქმიანობის პროცებისა და განვითარების ტიპების მიმართ 
იძენს გეგმაზომიერების თვისებას. 

გეგმასომიერება - ეს არის დასახული მისნების გაა'ხრე- 
ბული მიღწევა, ქმედებების წინასწარ განსასღვრის გზით, მათი 
თანამიმდევრობის ურთიერთკავშირის თავის რესურსებთან 
შესაბამისობისა და გარემო პირობებსე “სემოქმედებასთან და- 
მოკიდებულების გათვალისწინებით. 

დაგეგმეის ფორმები მრავალგვარია და დაკავშირებულია 
მართეის ყველა ფუნქციასა და ამოცანასთან მის ყველა 
დონეზე: მეგაეკონომიკურსე, სახელმწიფოთაშორისო, მაკროე- 
კონომიკურსე – საერთო სასელმწიფოებრივი, მესოეკონომი- 
კურსე - რეგიონალური, დარგობრივ-დარგთაშორისი წარ- 
მონაქმნები და ა.შ. მიკროეკონომიკურსე – საწარმო გაერთი- 
ანებები, საწარმოები და პირადი მეურნეობები. 

სტრატებიული დაგეგმვის კონცეფცია ეფუძვნება. შემდე- 
გი ფაქტორების გამოვლენასა და განსასღვრას: 

I. სტრატეგია როგორც გადაწყვეტილების მიღების, 
ლოგიკურად ინტეგრირებული თანამიმდევრული სისტემა უნდა 
იყოს აქტიური (წინასწარ უნდა განსასღვროს გარემო პირობე- 
ბის გავლენა) და უნდა უსწრებდეს პრაქტიკულ ქმედებებს. 

2. სტრატეგია განსახღერავს ფირმის (საწარმოს) 
დანიშნულებას, მის გრძელვადიან მიზნებს, მოქმედების გეგ- 
მასა და რესურსების განაწილებას. · 

3 სტრატეგიის არჩევა ნიშნავს “ ორგანიზაციის კონკუ- 
რენტული ნიშნისა და მისი საქმიანობის სფეროს განსა'სღვრას. 

  

ს 8 უგნსიMხ.ბX C0806M6MIიხ”0C Vიიმსილყყი : (CIიმX6-M960M06 

ILIIმMMC08814146, M20M6IMXML, 06CIVXIM82MIM6C6 LICVC08. VI008MCIMM6 I160C0Lმ70M, 

იIIIგIმ უნVIIმ)- I10# იხ». I .ნ. მიIM16ი. IMI3.: 3«0LM0MVM%მ. M. 1999. C 21-22. 
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4. სტრატეგიაში ითვალისწინებენ ორგანიზაციის ძლიერ 
და სუსტ მხარეებს, და ასევე იმ შესაძლებლობებსა და საშიშ- 
როებებს, რომლებიც წარმოიქმნებიან საწრმოს გარემო პი- 
რობებში. 

5. სტრატეგია ლოგიკურად ასაბუთებს ამოცანების გა- 
ნაწილებას მართვის მაღალ და საშუალო დონეებზე, რაც უს- 
რუნველყოფს საწარმოს ფუნქციისა და ორგანისაციული 
სტრუქტურის კოორდინაციას. 

6. სტრატეგია შესაძლოა ჩაითვალოს ორგანიზაციის 
არსებობის დასაბუთებად: მასში უნდა იქნეს აღწერილი მესა- 
კუთრეების (აქციონერების, ეკინომიკური და სხვა სახის 
სარგებელი. 

სტრატეგიული გადაწყვეტილებების სპეციფიკა, რომლე- 
ბიც დაკავშირებულნი არიან ბიზნესის სანგრძლივვადიან გან- 
ვითარებასთან, ვლინდება იმაში, რომ ისინი: 

.· მიმართულნი არიან საწარმოს პერსპექტიულ 
მიზნებზე, შესაძლებლობებზე და არა მიმდინარე ამო- 

ცანების გადაწყვეტაზე; 
.« მიმართულნი არიან შორეულ მომავალზე და ამიტომ 

არინ პრინციპიალურად განუსაზღვრელნი, ამის გამო 
არიან სუბიექტურნი და მოითხოვენ განუწყვეტლივ 
დასუსტებას; 

.· არიან მრავალვარიანტულნი, ამასთან ალტერნატიეე- 
ბის შემუშავება რომლებსაც ისინი ეყრდნობიან, 
თამაშობს მნიშვნელოვან დამოუკიდებელ როლს; 

ი არიან ინოვაციურნი თავისი ბუნებით, და ვინაიდან 
ადამიანები და ორგანიზაციები ჩვეულებრიე არიან ინ- 
ერციულები, ამიტომ საჭიროა ღონისძიებების შე- 
მუშავება მათი ინერცულობის დასაძლევად; 

.· თაეიდანვე აღიარებენ საწარმოს ფაქტიური მოძრაობის 
გადახრას პერსპექტიული მიზნიდან, რის გამოც ნე- 
ბისმიერ ალტერნატიულ გეგმაში მოითხოვენ შესაბამ- 
ისი რესურსების პოტენციალის შექმნას თავისი თავის 
რეალიზებისათვის; 

.· არიან შეუქცევადი და აქვთ ხანგრძლიევადიანი შედე- 
გები. 

პირველ ნაბიჯს სტრატეგიულ დაგეგმვაში წარმოადგენს 

ფირმის პერსპექტივების ანალიზი, რომლის ამოცანა მდგო- 
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მარეობს იმ ტენდეციების, საშიშროებების, შანსების და ასევე 
ცალკეული „საგანგებო” სიტუაციების გამოელენაში, რომელ- 
თაც ძალუძთ ჩამოყალიბებული ტენდეციების შეცვლა. 

მეორე ნაბიჯი – კონკურენტულ ბრძოლაში პო“სიციების 
ანალიზი. 

მესამე ნაბიჯი – სტრატეგიის არჩევის მეთოდი: სხვა- 
დასხვა სახის საქმიანობაში ფირმის პერსპექტივების შედარება; 
სხვადასხვა სახის საქმიანობას შორის რესურსების განაწი- 
ლება და პრიორიტეტების განსაზღვრა, მომავალი სტრატეგიის 

უსრუნველსაყოფად. 
მეოთხე ნაბიჯი – დივერსიფიკაციის გზების ანალიზი: 

ამჟამინდელი საქმიანობის სახეების უარყოფითი მხარეების 
შეფასება და საქმიანობის ახალი სახეების განსაზღვრა, რო- 
მელზედაც ფირმა უნდა გადავიდეს. 

მეხუთე ნაბიჯი – ამოცანების ჯგუფის დაყენება: 1) 
სტრატეგიული, ტაქტიკური და ოპერატიული; 2) ხანგრძლიე- 
ვადიანი საშუალოვადიანი და მოკლევადიანიდთ რომლებიც 
გათელილნი იქნებიან ამჟამინდელ შესრულებაზე. 

სტრატეგიული დაგეგმვა, მისი ლოგიკა ემყარება გან- 
საზღერულ კანონზომიერებებს, რომლებმაც მიიღეს დაგეგმვის 
პრინციპების სახელწოდება. დაგეგმვის პრინციპების ქვეშ უნდა 
ვიგულისხმოთ დაგეგმვის მეცნიერების ობიექტური კატეგორია, 
რომელიც ასახავს რიგ განვითარების კანონებს, როგორც 
დაგეგმვის ობიექტის ერთიანობას, ასევე თვით დაგეგმეისა და 
ამოცანების განსასღვრის პრაქტიკასაც., “შედეგების მიმარ- 
თულებასა და ხასიათს, საგეგმო დავალებების შესრულებისა 
და ასევე მათი შემოწმების შესაძლებლობას. 

სტრატეგიული დაგეგმვა წარმოადგენს საზოგადოების, 
ორგანიზაციის მართვის სისტემის ცენტრალურ ელემნტს და 
მისთვის მნიშენელოვანია მართვის ოთხი საზოგადო პრინციპი, 
მათ მიეკუთვნება: 

1. ეკონომიკისა და პოლიტიკის ერთიანობის პრინციპი, 
პოლიტიკის პრიორიტეტულობის პირობებში; 

2. ცენტრალისმისა და დამოუკიდებლობის ერთიანობის 
პრინციპი; 

3. მართველობითი გადაწყვეტილებების მეცჩიერულად და- 
საბუთების და ეფექტიანობის პრინციპი; 

4. საერთო და ლოკალური ინტერესების შეთანაწყობის 
პრინციპი, უფრო მაღალი რანგის ინტერესების პრიორიტეტეუ- 
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ლობის პირობებში და მართველობითი გადაწყვეტილებების 
შესრულების დაინტერესების სტიმულირება. 

სტრატეგიული დაგეგმვისათვის ჩამოთელილ პრინციპებს 
გააჩნიათ შემდეგი შინაარსი:! 

1. ეკონომიკისა და პოლიტიკის ერთიანობის პრინციპი, 
პოლიტიკის პრიორიტეტულობის პირობებში. მის შინაარს წარ- 
მოადგენს მოთხოვნა, რომლის მიხედვითაც პროგნოხების, 
სტრატეგიული პროგრამებისა და გეგმების “შემმუშავებლები 
უნდა ამოდიოდნენ პოლიტიკის მისნებიდან, რომელიც დასახ- 
ულია მართვის შესაბამისი სუბიექტების მიერ. პოლიტიკა – ეს 
არის ადამიანთა შესაბამისი საზოგადოების ინტერესების გა- 
ფორმებული სისტემა იგი ასახავს მათ დამოკიდებულებას 
ერთმანეთთან და სახელმწიფოსთან და მიმართავს ამ 
საქმიანობას მათი ინტერესების რეალიზსაციაზე. ინტერესების 
სისტემაში ცენტრალური ადგილი უკავია ეკონომიკურ ინტერე- 
სებს, ისინი არიან განსახღვრულნი ყველა სხეასთან შედარე- 
ბით და ამ ასრით პოლიტიკა წარმოადგენს ეკონომიკის კონ- 
ცენტრირებულ ასახვას. ამასთან ეკონომიკის შეუფერხებელი 
განვითარებისათეის საჭიროა შესაბამისი პოლიტიკური პი- 
რობები, აუცილებელია სახელმწიფო ყველა თავისი ინსტრუ- 
მენტით და ხელისუფლების ორგანოებით. აქედან გამომდინარე 
ეკონომიკის მართვაში, პოლიტიკის პრიორიტეტული საწყისის 
გარეშე ეკონომიკა წარმატებით ვერ განვითარდება, ამით 
განისასღვრება ეკონომიკისა და პოლიტიკის "ოურთიერთდა- 
მოკიდებულება. მიკროდონეზსე კომერციული სუბიექტების მესა- 
კუთრენი ახდენენ პოლიტიკის ფორმირებას, რომლითაც გან- 
სასღვრავენ მათი განეითარების მიმართულებებს, საქმიანობის 
ფინანსური შედეგების განაწილებას თავისი ინტერესების 
შესაბამისად. 

2. ცენტრალიზმისა და დამოუკიდებლობის ერთიანობის 
პრინციპი, მდგომარეობს იმაში„ რომ მარეგულირებელი ორ- 
განოების მიერ მომ სადებული გადაწყვეტილებების პროექტები 
პროგნო“სების, სტრატებიული პროგრამებისა და გეგმების სა- 
ხით, ერთი მსრიგვგ “უნდა ფუძვნებოდეს ინფორმაციას 
სამეურნეო სუბიექტების განხრახულობათა შესახებ, მათი ინ- 
ტერესების გათვალისწინებით, და მეორეს მხრივ მათსე სემო- 
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ქმედების უზრუნველყოფას სასოგადოებისათვის საჭირო მი- 
მართულებით. ფირმის (საწარმოს) ჩარჩოებში „ენტრალიზმი 
და დამოუკიდებლობა სტრატეგიული დაგეგმვის პირობებში 
პოულობენ კონკრეტულ გამოყენებას, ანიჭებენ რა თავის 
ფილიალებს სამეურნეო საქმიანობის მაქსიმალურად შესაძლე- 
ბელ თავისუფლებას, მაგრამ ფირმის განვითარების საერთო 
სტრატეგიის ჩარჩოებში 

3. პროგნოზების, სტრატეგიული პროგრამებისა და გეგმე- 
ბის ეფექტიანობის პრინციპი ნიშნავს მათი შედგენის პროც- 
ესში შემდეგი მოთხოვნილებების დაცეის აუცილებლობას. 
ესენია: 

« სასოგადოების განვითარების კანონების მთელი სის- 
ტემის დაცვა, რომლებიც განსაზღვრავენ საქმიანობის 
ცალკეული ელემენტებისა და სფეროების შინაარსსა და 
მიმართულებას. სტრატეგიული პროგრამებისა და გეგმე- 
ბის საპროგნოზო პროექტების შემუშავებისას, აუცილე- 
ბელია გამოვდიოდეთ საბაზრო მეურნეობის ეკონომი- 
კური კანონების სოციალური ურთიერთობის კანონე- 
ბისა, მეცნიერებისა და ტექნიკის განვითარების კანონე- 
ბის პრაქტიკულ საქმიანობაში გამოყენებისას, მათი არ- 
სის, შინაარსისა და ფორმების გამოვლინებიდან. 

« საგეგმო სამუშაოების შესრულებისას მეცნიერებისა და 
ტექნიკის მიღწევების სამამულო და “უცხოური გა- 
მოცდილების ღრმა შესწავლა და პრაქტიკული გამო- 
ყენება. 

. უნარი, ეკონომიკური ინსტრუმენტების ფართოდ გამო- 
ყენების საფუძველსე ფირმის ორიენტირებისა თავის- 
დროულ ტექნიკურ გადაიარაღებასე და წწარმოების 
დასაბუთებასე, მეცნიერული პროგრესის მიღწევების 
ელასტიურ აღქმასე და სასოგადოების ცვალებად 
მოთხოვნილებებსე სწრაფ რეაგირებაზე; 

« სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესში, სტრატეგიული დღა 
ტაქტიკური გეგმების, პროგრამების და პროგნოზების 
ორგანული ერთიანობა; · 

« საგეგმო-სააღრიცხვო ინფორმაციის საიმედობის ხარის- 
ხის ამაღლება, რომელიც წარმოადგენს საინფორმაციო 
ბასას პროგნოსების, სტრატეგიული პროგრამებისა და 
გბგეგმების მაჩეენებლების გასაანგარიშებლად; 
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9« ყველა საგეგმო დოკუმენტის შემუშავების ტექნოლოგიის 

განუწყვეტელი დახვეწა; 
« სტრატეგიელი დაგეგმვის მეთოდოლოგიის ყველა სხვა 
ელემენტის კომპლექსური გამოყენების უ'სრენველყოფა. 

4 საერთო და ლოკალური ინტერესების შეთანაწყობის 
პრინციპი, უფრო მაღალი რანგის ინტერესების პრიორიტეტუ- 
ლობასა და პირადი და კოლექტიური დაინტერესების სტიმუ- 
ლირების პირობებში სტრატეგიული პროგრამებსა და გეგმების 
დავალებების შესასრულებლად. ეს პრინციპი ნიშნავს პირველ 
რიგში ობიექტურ აუცილებლობას სხვადასხვა კლასების, სო- 
ციალური ფენების, კომერციული საწარმოების კოლექტივებისა 
და ცალკეული მუშაკების ინტერესების ერთ სისტემაში ორ- 
განულ გაერთიანებას და სტრატეგიული მიხნების პროგრამე- 
ბისა და გეგმების პროექტების მართვის უსრუნველყოფას, 
ასევე ღონისძიებების შემუშავებას რომლებიც ხელს შეუ- 
წყობდა მათ მიღწევას. მეორე მხრივ, საწარმოო პროცესების 
რეგულირების დროს, რომელიც ხორციელდება ეროვნულ ეკო- 
ნომიკაშიი„ საერთო სახელმწიფოებრივი და რეგიონალური 
სტრატეგიული პროგრამებისა და გეგმების სახით, ხდება ამ 
პრობლემების გადაწყვეტა სასოგადოების “ოუსაფრთხოების 
განმტკიცებისა და სხვა სოგადსაკაცობრიო ფასეულობების 
საფუძველზე, და ბოლოს მესამე – საგეგმო მაჩვენებლების 
წარმატებით შესრულებაში მუშაკების პირადი და კოლექტიური 
დაინტერესების შექმნა. 

სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესი რამოდენიმე ეტაპის- 
აგან შედგება. ესენია: 1) მომავალში ფირმის სასურველი 
მდგომარეობის აღწერა და მისნების განსასღერა; 2) ფირმის 
მიმდინარე მდგომარეობის ანალიზი; 3) სტრატეგიის შემუშავება 
და მათ მისაღწევად ღონისძიებების დასახვა. პრაქტიკაში ამ 
სამი ეტაპის დაყოფა დროში საკმაოდ პირობითია, როგორც 
პირობითია მათი თანამიმდევრობა (კერძოდ, მიმდინარე მდაო- 

მარეობის „ცოდნა აუცილებელია მისნების განსახღვრის 
დროს). 
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13. სტრატეგია, როგორც სტრატეგიული დაგეგმვის 
ძირითადი ელემენტი 

სტრატეგია – განისასღვრება,ს„ როგორც გადაწყ- 
ვეტილების მიღებისათვის საჭირო წესების ნაკრები, რომლი- 
თაც ხელმძღვანელობს ორგანიზაცია თავის საქმიანობაში ან 
როგორც გადაწყვეტილების მიღების ლოგიკურად ინტეგრირე- 
ბული თანმიმდევრული სისტემა. 

სტრატეგიას ხანდახან განსასღვრავენ, როგორც ძირითა- 
დი ხანგრძლიევადიანი მი'სნების არჩევას, რასაც დაყავს სტრა- 
ტეგიის არსი არჩევის მეთოდამდე და პროცესამდე. განმარტე- 
ბის მიხედვით არსებული მიზანი, არჩევის განხორციელების 
შემდეგ ხდება სტრატეგიული. სტრატეგია ასევე მოიცავს 
მისნის შერჩევისადმი და მისი მიღწევისადმი მოძრაობის მი- 
მართულებისადმი შეფასებით მიდგომას. 

თანამედროვე განმარტებიდან შეგვიძლია განესაზღვროთ, 
რომ სტრატეგიის ქვეშ იგულისხმება არა უბრალოდ ერთ-ერთი 
მისანი, არამედ უფრო მნიშვნელოვანი და ხანგრძლიევადიანი 
განვითარების განმსაზღვრელი მი“სნები, დასახულ მიზნებისკენ 
მოძრაობის ხერხები და მისი მიღწეეის საშუალებები. 

სტრატეგიის განსასღვრის კიდევ ერთი კარგი ვარიანტი: 
ბისნესი მეწარმეობა მთლიანად რისკსეა დამოკიდებ'ელი. 
ყველაფერს იგი განსაზსღერავს. სამწუხაროთ ჩვენში ბიზმესმე- 
ნებს, კომპანიებს, ფერმერებს, მეწარმეებს ჯერ კიდევ არ გააჩ- 
ნიათ რისკის სტრატეგია, იმ დროს როცა სწორედ მის არსე- 
ბობასეს დამოკიდებული გადაწყვეტილებების სისწორე და 
ეფექტიანობა რისკის სტრატეგიის შემუშავება მათთვის 
სასიცოცხლო მნიშვნელობის ამოცანაა. გონიერული სტრატე- 
გია მათ მაქსიმალურ მოგებას პირდება. პიტერ ბერსტაინი თა- 
ვის წიგნში “ღმერთების წინააღმდეგ – რისკის მოთოკვა” 
ასეთი სიტყვებით ამთავრებს: სტრატეგია დღეს წაგების შანსი 
კი არა – მოგების შესაძლებლობაა, განგების და ღეთიური წი- 
ნასწარდასახულობის ძალის გამოვლენა კი არა – მომავლის 
პროგნო“ სირების ალბათობის თეორიასე დაფუძნებული დახვე- 
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წილი გამოყენებითი მეთოდებია, უმწეო მოლოდინი კი არა – 
გაცნობიერებული არჩევანია! 

სტრატეგიის გამოყენებას აქვს როგორც დადებითი ისე 
უარყოფითი მხარეები (ცხრილი II3.I.).“ 

ნებისმიერი სტრატეგია ხასიათდება “შემდეგი განსხვავე- 
ბული ნიშნებით: 

მისი შემუშავების პროცესი სრულდება ძირითადი მი- 
მართულებების დადგენით, რომელთა მიხედვითაც მოძ- 
რაობა უსრუნეელყოფს ფირმის პოზიციების განმტკიცე- 
ბასა და მის ეკონომიკურ "“სრდას; 

ფორმირებული სტრატეგია გამოყენებულ უჩნდა იქნეს, 
მოძებნის მეთოდით სტრატეგიული პროექტების 
შესამუშავებლად. სტრატეგიის როლი ძებჩის პროცესში 
მდგომარეობს იმაში, რომ პირველ რიგში ყურადღება 
გამახვილდეს განსასღვრულ "შესაძლებლობებსა და 
მონაკვეთებსე, და მეორეს მხრივ უარყოფილი იქნეს 
ყველა სხვა შესაძლებლობები, როგორც სტრატეგიასთან 

შეუთავსებლები; 
მიმდინარე სტრატეგიის აუცილებლიბა იკარგება, 
მაშინვე როგორც კი განვითარების რეალური 
მსვლელობა გაიყვანს ფირმას განეითარების სასურველ 
გ ნაზე; 

ფორმირებულ სტრატეგიაში შეუძლებელია ყველა 
შესაძლებლობის წინასწარ განსახსღვრა, რის გამოც 
გვიხღება სხვადასხვა ალტერნატიეების შესახებ ჯან- 
სოგადოებული, არასრული და არასუსტი ინყორმაციის 
გამოყენება; 

უკუკავშირის გამოყენების აუცილებლობა: როგორც კი 
ძებნის პროცესში აღმოცენდება ახალი ალტერნატივები, 
ჩნდება უფრო სუსტი ინფორმაცია, რომელსაც შეუძლია 
ეჭეის ქვეშ დააყენოს პირველსაწყისი სტრატეგიული 

არჩევანის დასაბუთებ'ელობა:; 

  

! ჟურნალი ბი'ხნესი. ადამიანები, მეთოდები, სტრატეგიები. M2. 2008. 
ბე. 9I. 

2 MMMI60იL I ., #IხC1IXII)I ნ., IICMIVI6C/! IL. LIIM0IIხI C1C21CLIIII. IICნ. C მMIი.: I10/L 

ი6IL. 10. II. MX00IV#068C#01-0. IIII1ICი. 2001. 
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ი ორიენტირი –- მისანი, რომელსაც ფირმა ცდილობს, რომ 
მიაღწიოს. სტრატეგია – მისნის მიღწევის საშუალება. 
ორიენტირები – გადაწყვეტილებების მიღების უფრო 
მაღალი დონე. სტრატეგია, რომელიც გამართლებულია 
ორიენტირების ერთი ნაკრებისათეის, არ დარჩება იგივე, 
თუ ფირმის ორიენტირები შეიცვლება; 

ცხრილი 1.3.L. 
სტრატეგიის გამოყენების უპირატესობები და უარყოფითი 

მხარეები. 

  

მიღებული უპირატესობები უარყოფითი 
სტრატეგიის მხარეები 
დახასიათება 
  

  

საშუალებას იძლევა | საფუძვლად აღებული | პრობლემა მდგო- 
დეტალებზე და- განმარტებისგან და- მარეობს გარკვეული 
კონკრეტების მოუკიდებლად ამ დროის შემდეგ გა- 

სტრატეგიის როლი რემო პირობების 
საწარმოსათვის ცელილებაში – ხდება 
მდგომარეობს იმაში, შიდა გარემოს დე- 
რომ მისი მიღებით სტაბილიფსაცია ქრე- 
იხსნება კონცეპტუა- ბიან და წარმოიშვე- 
ლური ხასიათის ბიან საშიშრიოებები 

პრობლემები და მენე- | და შესაძლებლობები. 

ჯერებს გაერკვევიან ყველაფერი ის რაც 

რა მთავარში, მიღებულ სტრატეგი- 
შეუძლიათ ყურადღება | აში იყო კონსტრუ- 
მიაქციონ დეტალებს. ქციული და 

მაღალ ეფექტური, შესაძლოა 
ხელმძღეანელობასაც წემოტრიალდეს 

არ შეუძლიათ გამუდ- | საპირისპიროდ. 
მებით იყენენ დაკავე- 

ბულნი სტრატეგიული 
ხასიათის საკითხებით, 
ვინაიდან მაო არა 

აქვთ უფლება განუწყ- 
ვეტლივ ეჭვი ეპარე- 
ბოდეთ.         
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მიმართულების მი- 
ცემა 

ამ სტრატეგიის ძირი- 
თადი არსი მდგო- 
მარეობს იმაში, რომ 

საწარმოს უჩვენებს 
საიმედო კურს. 

სტრატეგიულმა 
კურსმა შეიძლება და- 
ჩრდილოს პოტენ- 
ციალური საშიშროე- 
ბანი. მიმართულებას 
გააჩნია უდიდესი 

მნიშენელობა, მაგრამ 
სოგიერთ სიტუაციაში 
კრიტიკულს წარ- 
მოადგენს მიმდინარე 
რეალიების მიყოლა, 
იმისათვის, რომ 

საჭირო მომენტში 

შეცვლილი იქნეს 
ქმედება. 

  

პალისხმევის 
კოორდინაცია 

ეს სტრატეგია ხელს 
უწყობს საქმიანობის 
კოორდინაციას. მისი 
არ არსებობის 
შემთხვევაში მენე- 

ჯმენტი ატარებს 

ძალისხმევას სხვადა- 
სხვა მიმართულებით, 
რომლებიც ხშირად 
ეწინააღმდეგებიან 
ერთმანეთს. 

ძალისხმევის 

გადაჭარბებული 
კოორდინაცია იწვევს 

პერიფერიული თვალ- 
თახედეის დაკარგვას, 
რომლის საშუალები- 
თაც ხორციელდება 
ახალი შმესაძლე- 
ბლობების ძებნა. 

  

ახასიათებს ორ- 
განისაციას 

ასეთი სტრატეგია 
ასახავს სოგადად 

საწარმოს ხასიათსა 
და მის დამახასიათე- 
ბელ თავისებურებებს 

ორგანიზაციის გან- 

სასღერა სტრატეგიის 
დახმარებით 

შესაძლოა აღ- 

მოაჩნდეს ძალიან გა- 
მარტივებული, 
სტერეოტიჰების გამო- 
ყეჩების ჩათყლით, 

შედეგად შეუმჩნეველი 
რჩება სისტემის გაქა- 

ნება და სირთულე 
    უზრუნველყოფს 

ლოგიკას   ეს სტრატეგია ალ- 
მოფხვრის განუსაზ- 
ღვრელობას და უზ- 

რუნველყოფს წესრიგს 
მართვაში   ჩებისმიერი სტრატე- 

გია, ისე როგორც 

ნებისმიერი მოდელი, 

არის განმარტივება, 

რეალობის დამახინ- 
იჟება. 
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ი სტრატეგია და ორიენტირები ურთიერთდაკავშირებულნი 
არიან, როგორც ცალკეულ მომენტებში, ასევე ორგანი- 
ზაციის სხვადასხვა დონეებზეც. ვინაიდან ორიენტირები 
და სტრატეგია გამოიმუშავება ორგანიზაციის შიგნით, 
წარმოიშვება ტიპიური იერარქია: რაც მაღალ დონეებზე 
წარმოადგენს ელემენტარულ სტრატეგიას, დაბალ დონ- 
ეებზე გარდაიქმნება ორიენტირებად. 

.· საწარმო სტრატეგიის შერჩევისა და ათვისების პროც- 
ესში შეიძლება წააწყდეს შემდეგ სიძნელეებს: 

« სრული დამოკიდებულება ხელისუფლების სტრუ- 
ქტურებ?ე; 

ი სტრატეგიას მოაქვს რაციონალურობის ელემენტი, რო- 
მელიც ანგრევს ფირმაში ჩამოყალიბებულ ურთიერთო- 
ბების ტიპს და შეუძლია ხელი შეუშალოს ხელმძღვან- 
ელების პოლიტიკას; 

« კოლიზიის წარმოქმნა საქმიანობის ,წინა სახეებს, რომ- 
ლებიც უზსრუნეელყოფენ მოგებას და ახალ სახეებს 
შორის; 

ი ეფექტიანი სტრატეგიული დაგეგმვისათვის საკმარისი, 
საიმედო და სრული ინფორმაციის არ არსებობა, 
სტრატეგიის შერჩევაზე გავლენას ახდენენ სხვადასხვა 

ფაქტორები, როგორებიცაა: რისკი, წინა სტრატეგიების ცოდნა, 
მესაკურეთა რეაქცია და დროის ფაქტორი. 

სტრატეგია ხასიათდება საქმიანობის მოცემულ სფეროში 
ორგანიზაციის ქმედებების შედარებით მდგრადი წრფით, საკ- 
მაოდ ხანგრძლივი დროის ინტერვალში, ასევე ქმედებების სა- 
ხეებით, პრინციპებით, წესებითა და პრიორიტეტებით განსაზ- 
ღერული სისტემის ჩარჩოებშიდთ რომლებიც განაპირობებენ 
ქმედებების მდგრადობას: ადგილი (სად), მიზეზები (რატომ), 
ხერხები (როგორ) და მიზნები (რისთვის). 

საწარმოს სტრატეგიის ფორმირება ·ემორჩილება შემდეგი 
ამოცანის გადაწყვეტას: საწარმოს საქმიანობის რომელი მი- 
მართულებების განვითარება არის აუცილებელი, რა რე- 
სურსები და ფინანსური სახსრები იქნება ამისათვის საჭირო, 
როგორი იქნება პროგრამის რეალიზაციიდან მიღებული ეკო- 
ნომიკური და ფინანსური ეფექტიანობა. 
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საწარმოს მიზნებისა და სტრატეგიების ფორმულირება 
განისაზღვრება ეკონომნიკისა და დარგების საერთო მდგო- 
მარეობითა და განვითარებით, რომელთაც მიეკუთვნება მათი 
საქმიანობის სახეები, ასევე სასიცოცხლო ციკლის შესაძლო 
პერიოდებით. 

სტრატეგიის ფორმულირება ხორციელდება, სტრატე- 
გიული ანალისის ეტაპის შემდეგ და მიმართულია ერთერთი 
სტრატეგიული ალტერნატივის ამორჩევაზე. 

უკვე ·სტრატეგიული ანალიზის პროცესში ხელმძღვა- 
ნელობა იწყებს სტრატეგიის ერთერთი შესაძლო ალტენატი- 
ული ვარიანტისაკენ გადახრას – იმისკენ რომელიც ყველაზე 
უფრო შეესაბამება შიდა და გარე გარემო პირობებს, საქმია- 
ნობის მიზსნებს, განსაკუთრებით თუ ისინი ემთხეევიან პირველ- 
საწყის პროფესიონალურ ხედვას. 

მაგრამ სტრატეგიული ანალიზის მეთოდებმა და პროფე- 
სიონალურმა ინტუიციამ არ უნდა შეცვალოს და ირიბად არც 
გავლენა უნდა იქონიოს ფუნდამეტალური სტრატეგიული 
კვლევებისა და აზროვნების პროცესზე რომლებიც ორიენ- 
ტირებულნი არიან ობიექტურ დასკენებზე. სტრატეგიის ძებნის 
ფორმალური მეთოდების ძირითადი, სისტემა მდგომარეობს ბი- 
სნესის ყოველი ტიპის თავისებურების გათვალისწინების შეუძ- 
ლებლობაში, რასაც მივყევართ ძალიან ხოგად და საწარმოს 
სპეციალისტების აზრით აბსტრაქტულ დასკვნამდე. ამის აღ- 
მოფხვრა შესაძლებელია ძალიან მარტივად ხელმძღვანელობის 
მცირედი ინიციატივისა და გადასაწყვეტი ამოცანის შესაბა- 
მისად, შემუშავებლების კომპეტენტურობის დონის პირობებში. 

14. სტრატეგიული დაგეგმვის მეთოდები და მოდელები 

საწარმოს საქმიანობის სტრატეგიულ დაგეგმვაში, რო- 
გორც მსოფლიო გამოცდილება გვიჩვენებს გამოიყენება სხვა- 
დასხვა სახის მეთოდები და მოდელები. 

ანსხეავებენ სტრატეგიული დაგეგმვის შემდეგ მეთოდებს: 
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.·« საანგარიშო-ანალიტიკურს, რომელთა რიცხვს შეგვი- 
ძლია მივაკუთვნოთ საბალანსო, ნორმატიული, საინ- 
ჟინრო-ეკონომიკური და სხვა მეთოდები; 

.· გრაფიკულ-ანალიტიკური, მაგალითად ექსტრაპოლაცი- 

ური (ტრენდული) ქსელური, რეგრესიულ-ანალიტიკური, 
კორელაციური ტრენდებისა და სხვა მეთოდები; 

ი ეკონომიკურ-მათემატიკური, მათ შორის წრფივი, არა- 
წრფივი და დინამიური პროგრამირების მეთოდები, თამა- 
შებისა და მასიური მომსახურების თეორიის მოდელები 
და სხვა; 

.· ევრისტიკული, რომლებსაც მიეკუთვნებიან ექსპერტულ 
შეფასებათა (ინდივიდუალური, კოლექტიური, სისტემა- 
ტური, მასიური და სსვა) სცენარებისა და სხვა მეთო- 
დები. 
სტრატეგიული დაგეგმვის მეთოდებსა და მოდელებს 

შეგვიძლია მივაკუთვნოთ სტრატეგიული ანალიზის მოდელებიც 
და მეთოდებიც, რომელებიც საკმაოდ კარგად არიან აღწერილ- 
ნი მსოფლიო ეკონომიკურ ლიტერატურაში. 

ფართოდ გამოიყენება რღვევის მეთოდი. ამ მეთოდის 
ძირითად ამოცანას წარმოადგენს შეუსაბამობის ანუ რღვევის 
განსასღვრა, საწარმოს მი'ხნებსა და მის შესაძლებობებს შო- 
რის, თუ ასეთი რღვევა არსებობს, მაშინ მიხანშეწონილია და- 
ვადგინთ მისი შეფასების.გზები. 

საქონლის სასიცოცხლო ციკლის მოდელი (სსც) უდევს 
საფუძელად ბაზრის დინამიკის ანალიზს და ორიენტირად ემ- 
სასურება შესაბამისი სტრატეგიის შერჩევას. 

სსც-იის კონცეფცია აიძულებს ხელმძღვანელებს ანალიზი 
გაუკეთონ საწარმოს საქმიანობას მიმდინარე მდგომარეობისა 
და მომავალში მისი განვითარების პოზიციების თვალთახედ- 
ვით. ე.ი. აყენებს მათ ახალი პროდუქციის დაგეგმისა და ათ- 
ვისებაზსე განუწყვეტელი მუშაობას აუცილებლობის წინაშე. 

საბაზრო ეკონომიკაში ფართოდ გამოიყენება სტრატეგიის 
ანალიზის პორტფელური მოდელები 

პორტფელური ანალიზის მეთოდის ნაირსახეობებს “შო- 
რის, ფართო გავრცელება ჰპოვეს მეთოდებმა, რომლებიც მოე- 
ვანილნი არიან მე-I4.| ცხრილში. 
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მათ შორის განსაკუთრებით აღსანიშნავა გ8იჯანიი Cიი§იიფ 

C#000 – ის მოდელი, რომელის მატრიცაც აღწერილია შემდეგი 
მახასიათებლებით: 

I. ბაზრის ზრდის ტემპი: დაბალი (0-10%) მაღალი (10-20%). 

2. ფირმის შეფარდებითი ბაზრის წილი (იგი იანგარიშება 
მოცემულ ბისნეს-სფეროში ფირმის გაყიდვების მოცულობების, 
ამ ბიზნესში ლიდერი კომპანიის გაყიდვების მოცულობასთან 
შეფარდების ლოგარითმით): დაბალია თუ იგი არაბს (0,I-I)-ის 
ფარგლებში და მაღალია (I-10)-ის ფარგლებში. 

მატრიცის აგება დაფუძნებულია შემდეგ წინაპირობებზე: 
1 რაც მაღალია ბაზრის ზრის ტემპი, მით მეტია გახვი- 

თარების შესაძლებლობები. 
2. რაც მეტია ბასრის წილი, მით ძლიერია (მომგებიანია) 

კომპანია. 

ცხრილი 14. 
პორტფელური ანალიზის ძირითადი მეთოდები! 

პორტფელური ანალიზის მეთოდები კლასიფიკაციის კრიტერი'ჟმები 

მეთოდი შემოთავასებული 8095(0ი C0ი§ეI- | 1, ბასრის 'ხრდა 
Iიყ CLX000 - „პროდუქციის პორტფელის“ | 2. ბაზრის წილის სრღა 

მატრიცა. 

მეთოდი შემოთავასებყლი #VLL ს. LIIII- 
ფირმის მიერ – „სასიცოცხლო ციკ- 
ლის“ მატრიდცვაა. 

მეთოდი შემოთავასებული ფირმების კონკურენტყნარიანობა 
5ჩხიI, CCილ-იI ჩ00ძა-ის მიერ სამეურნეო | 2. ბასრის მიმ'სიღდველობა 

საქმიანობის წარმართვის“ მატრიცა 
მეთოდი შემოთავასებული სტენფორდის | |. დიფერენციაციის “რშესაძლე- 
კელეეითი ინსტიტუტის მიერ – „დარ- | ბლობა 
გობრივი დიფერენციაციის“ მატრიცა. 2. დარგში დაშეების ბარიერის 

სიმაღლე. 

მეთოდი ”შემოთავასებული Iი'ხოეჰ0იმ! | 1. გაყიდვების მოცულობა 
L2IM6§5L6C C0ოდლიეი/ის მიერ. „სტრატე- | 2. ბაზრის სრდა 
გიული განვითარების“ მატრიცა. 3. შემოსავლიანობა 

4. ბა სრის წილის "სომა 

  

  

  

· კონკურენტული პოზიცია 

· ტექნოლოგი“'ერი ჰო 'სიცია ხ
ა
 ==
 

  

  

          

  

! სდი6M08 8.C. CI0216CM4#M 6M3M6C8. XC0IIICIIIIMMII4 M MC6C10)(ხ! ნLIმXI00881LV#. VMყ66. 

II0CC06I6. M. 1998. 
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ამ მდგომარეობების მიხედვით გამოყოფენ სტრატეგიული 

სამეურნეო ქვეგანყოფილებების (სსქ) ოთხი სახის პროდუქციას 
და მისი შესაბამისი სტრატეგიის ტიპებს:! 

1. ვარსკვლავი. მოცემული სსქ იძლეეა დიდ შემოსავალს, 
მაგრამ მოითხოვს მნიშენელოვან დაბანდებებს. ასეთი სახის 
სსქ-ისათვის დამახასიათებელია სრდის მღალი ტემპები და 
ბასრის დიდი წილი. 

სწრაფად სრდადი დარგის ფირმის მაღალ წილს (ბა- 
სარზე) და ასევე წამყვან მდგმოარეობას, რომელიც მას 
უკავია ბაზარსე, მოაქვს მისთვის მნიშენელოვანი შემოსაე- 
ლები. მაგრამ ამ შემოსავლების დიდ ნაწილს ფირმა ხარ- 
ჯავს ბაზარსე თავისი წამყვანი მდგომარეობის შესანარჩუნე- 
ბლად. აქედან გამომდინარე მოცემული სსქ განიცდის 
სახსრების მუდმივ უკმარისობას კორპორაციის ძირითადი 
სტრატეგია – ეს არის ახალ ბასრებსე შეღწევა ან არსებულ 
ბასრებაე ახალი სეგმენტების ფორმირება, განაწილების 
სისტემის ახალი არხების ათვისება. 

2. მეწველი ძროხა. ეს სსქ იძლევა დიდ შემოსავალს და 
ხასიათდება მცირე დანახარჯებით, იმ ბახრის სტაბილურობის 
გამო, რომელსედაც ფირმა ფუნქციონირებს, ასეთი სსქ- 
ისათვის . დამახასიათებელია ბასრის ხრდის დაბალი ტემპები 
და ბასრის დიდი წილი. 

ფირმის საქმიანობის ტსრატეგიულ მიმართულებებ“მი 
მთავარია – საკუთარი საბასრო პოზიციების გაძლიერება და 
დაცვა, მრავალრიცხოვანი ძლიერი კონკურენტებისაგან. 

3. ველ'ერი კატა (ძნელი ბავში) ამ სსქ-ს მოაქვს მცირე 
შემოსავალი, მაგრამ შეუძლა გადაიქცეს „ვარსკვლავ“ სსქ-დ 
დამატებითი დაბანდებების დროს. პროდუქციის ასეთი კატე- 
გორიისათეის დამახასიათებელია ბახრის “სრდის სწრაფი 
ტემპი და მცირე კონტროლირებადი ბასრის წილი. 

ძირითადი სტრატეგია – მნიშენჩელოვანი სახსრების 
ჩადებს რეკლამაში„ პროდუქცის საბასრი “უარყოფითი 
მსარეების გამოვლენა და მისი სამომხმარებლო თვისებების 
გაუმჯობესება, გასაღების სტაბილური გარანტირებული ბა'ს- 
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რის შექმნისა და მასსე თავისი პოზიციების განმტკიცების 

მი'ხნით. 
4. ძალლი. მოცემული სსექ-ს მოაქვს მცირე შემოსავალი 

და მოითხოვს დიდ დახანახარჯებს, არა აქვს პერსპექტივა და 
უნდა იქნეს ლიკვიდირებული. ასეთი პროდუქტებისათვის 
დამახასიათებელია მცირედ “სრდადღდი ან სტაბილისირებული 
დარგის მცირე წილი. შემოსაელები არ არის, ხოლო 
სახსრებსე მოთხოვნილება, რათა შენარჩვნებული იქნეს ამჟა- 
მიჩდელი მდგომარყობა, ძალიან დიდია. 

სტრატეგიის ვარიანტები – ან ბასრიდან საერთოდ წას- 
ელა, ან ვიწრო სპეციალი ხირებული სეგმენტის ძებნა, რათა 
მასში მოპოვებული იქნეს წამყვანი პოსიციები. 

აღნიშნული მოდელის საწარმოს სტრატეგიული ამო- 
ცანების წარმოდგენას თვალსაჩინოების გარდა გააჩნია შემ- 
დეგი უპირატესობები, რომ იგი საშუალებას იძლევა მიღებულ 
იქნეს გადაწყვეტილებები ბაზარსე პოსიციების შესახებ და 
განაწილებულ იქნეს სახსრები სსქ-თა შორის. მაგრამ ამ მოდ- 
ელს გააჩნია შემდეგი ნაკლოვანებები: 

I არამკაფიოდ ბასარის განსახღვრამ, მცირედი ცვლი- 
ლებების შემთხვევაში შეუძლია მიგვიყვანოს ფირმის წილისა 
და ანალიზის შედეგების მნი მენელოვან („ვლილებებამდე. 

2. სრდის მაღალი ტემი –-. არ არის დარგის მიმ'სიდ- 
ველობის ერთადერთი და ძირითადი მაჩვენებელი. 

3. ბასრის წილის მნიშვნელოიბა საწარმოს “შემოსავლი- 
ანობის ანალიზისას გაზვიადებულია. 

4 მოდელი არ მუშაობს მაღალი კონკურენციის დონის 
მქონე დარგებში ან წარმოების მცირე მოცულობების დროს. 

ამერიკული საკონსულტაციო ფირმის არტურ დ. ლიტ- 
ტლის მოდელში კრიტერიუმებად არჩეულია კომპანიის კონ- 
კურენტული და ტექნოლოგიური პოსიციები. ფირმის კონკუ- 
რენტული პოზიცია განისაზღვრება ბაზრის კონტროლირებადი 
წილის მიმართ, ნედლეულის, ენერგეტიკული და შრომითი რე- 

სურსების წყაროების ხელმისაწვდომობით, ფინანსირების 
წყაროებით, განაწილების არხებსე კონტროლითა და კორპო- 
რაციის რეპუტაციით. ტექნოლოგიური პო'სიცია განისახღვრება 
როგორც ფირმის შიდა პარამეტრებით – დაგროვილი მეც- 
ნიერულ-ტექნიკური პოტენციალით; ასევე გარე პარამეტრებით 
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– ლიცენზსიის ხელმისაწედომობით, ურთიერთობებით კვლევით 
დაწესებულებებთან, კლიენტებთან და მომწოდებლებთან.! 

ამრიგად, არტურ დ. ლიტტლის მოდელი იძლევა საშუა- 
ლებას, არჩეულ იქნეს კორპორაციის ინოვაციური სტრატეგია. 

ჰარვარდის ბისნესის სკოლის პროფესორის მაიკლ 
პორტერის მიხედვით გენერირებული ალტერნატიული სტრატე- 
გიები ეფუძნებიან ბასარსე საწარმოს მდგრადობის შემდეგ 
პარამეტრებს: 

.· პროდუქციის წარმოებისა და რეალიზაციის ხარჯები; 

.ი პროდუქციის შეუცვლელობა; 
ი კონკურენციის სფერო (ბასრის დამუშაეების მოცუ- 

ლობა). 
კონკურენციული უპირატესობის მიღწევასა და თავისი 

პოზიციების განმტკიცებას საწარმო უზრუნველყოფს, შემდეგი 
ღონისძიებების ხარჯზე: 

« პროდუქციის წარმოებაზე და რეალიზაციაზე შედარე- 
ბით დაბალი დანახარჯების გაწევის უზრუნველყოფა. 
დაბალი დანახარჯები ნიშნავს საწარმოს “უნარს 
შეიმუშაოს, აწარმოოს და გაყიდოს შესაბამისი მახ- 
ასიათებლების საქონელი, მაგრამ შედარებით მცირე 
დანახარჯებით, ვიდრე ეს შეუძლიათ მის კონკურენტებს. 
ყიდის რა თავის საქონელს ასეთი საწარმო ბაზარ“სე 
უკვე დადგენილ ფასში (ან უფრო იაფად), იღებს 
დამატებით მოგებას; 

. პროდუქციის შეუცვლელობის უსრუნველყოფა დიფერ- 
ენციაციის დახმარებით, რომლის ქეეშ იგულისხმება 
საწარმოს უნარი უსრუნველყოს მყიდველი საქონლით, 
რომელსაც გააჩნია დიდი ფასეულობა, ე.ი. მაღალი 
სამომხმარებლო ღირებულება. დიფერენციაცია საშუ- 
ალებას იძლევა დადგინდეს საქონელზე უფრო მაღალი 
ფასი, რაც იძლევა დიდ მოგებას; 
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ი.ი კონკურეჩციისს დიაპასონის “შერჩევა (კონკურენცია 
მთელ ბაზარ“სე ან მის განსახღვრულ ნაწილზე). 

აი საწარმოებმა, რომელთაც არა აქვთ “შესაძლებლობა 
მოიპოვონ ბასარე წამყვანი პოსიციები თავიანთი 
ძალისხმევის კონცენტრაცია უნდა მოახდინონ ბა'სრის 
გარკვეულ სეგმენტხე და ეცადონ იქ განავითარონ თა- 

ვიანთი უპირატესობა. წარმატებებს აღწევენ მსხეილი 
საწარმოები ბახრის დიდი წილით და ასევე შედარებით 

მცირე საწარმოები, მაგრამ ვიწრო სპეციალი საციით. 
შედარებით მცირე საწარმოების მისწრაფება დუბლი- 
რება გაუკეთონ მსხვილი საწარმოების ქმედებებს, 
თავისი რეალური უნარის გათვალისწინების გარეშე. 
მიიყვანს მათ კრიტიკელ მდგომარეობამდე. 

მ. პორტერი რეკომენდაციას უწევს შემდეგ სტრატეგიებს: 
L დიფერენციაციის სტრატეგია. 
ამ სტრატეგიის გამოყენება აიძულებს საწარმოს შექმნას 

ისეთი პროდუქცია, რომელიც არის უფრო სასარგებლო მომ- 
ხმარებლისათვის, ვირდე კონკურენტების ანალოგიური პრო- 
დუქტი. ამ დროს დანახარჯები არ მიეკუთენებიან პირველი რი- 
გის პრობლემათა რიცხვს. 

2 „ლიდერობის სტრატეგია. დანახარჯების ეკონომიის 

სარჯ- სე“, 
ეს სტრატეგია შესაძლოა რეკომენდირებული იქნეს სა- 

წარმოებისათვის, რომლებიც ფლობენ ბაზრის დიდ წილს და 
არიან მაღალკონკურენტუნარიანნი ასორციელებენ დანახარ- 
ჯებსე მკაცრ კონტროლს, აქვთ შესაძლებლობა გასწიონ და- 
ნასარჯბის ეკონომია კვლევებზე, რეკლამა“სე და სერვისზე. 

სტრატეგიის უპირატესობა მდგომარეობს საწარმოს რენ- 
ტაბელურობა“ში, ძლიერი კონკურენტული ბრძოლის პირობებ- 
შიც კი, როცა კონკურენტები განიცდიან დანაკარგებს, ვინაი- 
დან დანახარჯების შემცირება სრდის საწარმოს რენტაბელე- 
რობას. 

3. ბასრის სეგმენტზე კონცენტრაციის სტრატეგია. 
ამ სტრატეგიის დროს საწარმო ყველა თავის ქმედებას 

წარმართავს ბასრის განსაზღვრულ სეგმენტზე. იგი შესაძლოა 
მიისწრაფოდეს წამყვანი პოზიციების მოპოვებისაკენ დანახარ- 
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ჯების ეკეონომიის ან პროდუქტის დიფერენციაციის ხარჯზე 
ანდა ორივეს შეთავსებით. 

დივერსიფიკაციის სტრატეგია. ანსხვავებენ დივერსიფი- 
კაციის სტრატეგიის სამ ტიპს. 

) ჰორისონტალური დივერსიფიკაციის სტრატეგია – ახ- 
ალი პროდუქციის წარმოება ახალი ტექნოლოგიის გამოყე- 
ნებით. 

2. ცენტრირებული დივერსიფიკაციის სტრატეგია – ახალი 
პროდუქციის წარმოება არსებული ტექნოლოგიის გამოყენებით. 

3. კონგლომერაციული დივერსიფიკაციის სტრატეგია – ეს 
არის სტრატეგია, რომელიც უზრუნველყოფს ახალი პროდუქ- 
ციის გამოშვებას, იგი ტექნოლოგიურად არ არის დამოკიდე- 
ბული საწარმოს მიმდინარე პროდუქციაზე. 

მაკ-კინსის მოდელი წარმოადგენს სემოთ აღწერილი მო- 
დელის განვრცობას. მოდელის ძირითადი პარამეტრებია:! 

1 ბასრის მიმზიდველობა (ბასრის ზრდის ტემპი, პრო- 
დუქციის დიფერენციაცია კონკურენციის თავისებურებები, 
დარგში მოგების ნორმა, მომხმარებლის სავაჭრო ნიშნისადმი 

ერთგულება). 
საწარმოს ბასრის მიმსიდველობა განისაღსვრება ფორ- 

მულით: 

მ = 2 ხ,L, ; 
#I-I 

სადაც მ – არის ბასრის მიმსიდველობის ინტეგრალური 

მაჩვენებელი; ი+- შეფასების კრიტერიუმების რიცხვია; ხ, 1- 

ური შეფასების კრიტერიუმის წონაა; 
” 

ბახ, =1; ჩ, -მიმზიდველობის შეფასების კრიტერიუმის ექსპერ- 
15) 
ტული შეფასებაა. 

2 ფირმის (საწარმოს) კონკრეტული პოსიცია (ბასრის 
ფარდობითი წილი, ბასრის წილის ზრდა, ბასრის მოცვა სა- 

  

I! 0.8. XVIხICI08მ. დMM2MC08(1M MCIICMIXM6IIX. 

ჩხICი://ხგენგ.Iიჯ0LიიILი.”ს/VIიძლVV CმLმ10C/0ძ12(XI?0 1ძ=182878<ი0 ნ286=! 
1.C1I. 

34



დისტრიბიუტერო ქსელით, სადისტრიბუტერო ქსელის ეფექ- 

ტიანობა, მომხმარებლის ერთგულება კომპანიის პროდუქცი- 

ისადმი, ტექნოლოგიური უპირატესობები, პატენტები, ნოუ-ჰაუ, 

მარკეტინგული უპირატესობა). 
პორტფელური ანალისის ჩატარება დაკავშირებულია 

რიგი სიძნელეების დაძლევასთან, რომელთა შორის უნდა აღი- 
ნიშნოს ბაზრის სასღვრებისა და მაშტაბების სწორი გან- 
სასღვრა, ერთი და იგივე პრდუქციის ბასრების სხვადა- 
სხვა ხასიათი, სხეადასხვა მატრიცების კრიტერიუმების მიხედ- 
ვით შეფასებების სხვადასხვაობა და სხვა. ამის გარდა, პორტ- 
ფელური ანალისის ყველა მეთოდი გულისხმობს, რომ მიზან- 
შეწონილია სახსრების ჩადება ზრდის მაღალი ტემპების მქონე 
ბახრებში რაც სამართლიანია გრძელვადიანი ღონის- 
ძიებებისათვის. 

აღნიშნული მოდელების მთავარ ნაკლოვანებას წარ- 
მოადგენს მათი სტატიურობა. ისინი ასახავენ სიტუაციას მხო- 
ლოდ დროის განსასღვრულ პერიოდში. 

სემოთ აღწერილი მეთოდების და კომპიუტერული პრო- 
გრამული სისტემების გამოყენებით სტრატეგიის დაგეგმვა, რო- 
გორც ვნახეთ, ძალსე რთულ პრობლემას წარმოადგენს და 
სწორი, სრულყოფილი სტრატეგიული გეგმის მიღება შესაძლე- 
ბელია უამრავი დასაშვები, ალტერნატიული ვარიანტებით. მე- 
თოდი და კომპიუტერი პანაცეა არაა, რომ პირდაპირ მზა პა- 
სუხი მოგვცეს. მათი გამოყენებით უნდა შევძლოთ ამ ალტერ- 
ნატიული ვარიანტების რაც “შეიძლება მინიმუმამდე დაყვანა, 
რათა უკვე მათგან ხელმძღვანელმა, ბი“სნესმენმა, ფერმერმა, 

საერთოდ მეწარმემ, თუკი იგი პრეტენსიას აცხადებს ლიდე- 
რობაზე ან მენეჯერობაზე თვითონ შეძლოს. წინასწარ გარ- 
კვეული კრიტერიუმებით, შეარჩიოს ყველახე ხელსაყრელი, 
ეკონომიური, ანუ ოპტიმალური ვარიანტი. ეს მისი პრეროგატი- 
ვაა. 
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საკონტროლო კითხვები და დავალებები: 

რა განსხვავებაა პროგნოსირებასა და სტრატეგიულ 
დაგეგმვას შორის? როგორ გადავიდეთ ხანგრძლივ- 

ვადიანი დაგეგმვიდან სტრატეგიულ დაგეგმვაზე? 
ჩამოაყალიბეთ სტრატეგიული დაგეგმვის ძირითადი 
პროცედურები. 
ჩამოთვალეთ სტრატეგიული დაგეგმვის ამოცანები. 
რას ეფუძნება სტრატეგიული დაგეგმვის კონცეპცია? 
დაასახელეთ სტრატეგუული დაგეგმვის პრინციპები 
და ახსენით მათი შინაარსი. 
რა მეთოდებს ეყრდნობა სტრატეგიული დაგგგმვა? 
მოიყვანეთ სტრატეგიული დაგეგმვის მოდელების გან- 
მასხვავებელი ნიშნები. 
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თავი 2. სტრატეგიული დაგეგმვის სახეები, ეტაპები, 
ალტერნატივები და მსოფლიო გამოცდილება 

2.1. სტრატეგიის სახეები 

სასოგადოდ მსხვილი ფირმის (საწარმოს) შიგნით ხდება 
სამი ტიპის სტრატეგიის შემუშავება.! 

. კორპორაციული – მასში ჩამოყალიბებულია ფირმის 
(საწარმოს) განვითრების მიმართულებები და მათ–შორის მის 
მიერ წარმოებული პროდუქციის რეალი'საციის მიმდინარეობა. 
მასში აღწერილია თუ როგორ უნდა ვმართოთ ბი'სნესის სხვა- 
დასხვა სახეები, რათა დაბალანსდეს საქონლისა და მომსახუ- 
რების პორტფელი, მათ შორის, თუ რა განყოფილებები უნდა 
ჰქონდეს ფირმას (საწარმოს) და საით იქნეს მიმართული ინ- 

ვესტიციები. 
2. საქმიანი, კონკურენტული ბიხნეს-სტრატეგია უზრეუნ- 

ველყოფს ფირმის (საწარმოს) სამეურნეო ქვეგანყოფილებების 
კონკურენტული უპირატესობების ხანგირლვიობას, იგი შეიცავს 
შემდეგ კერძო სტრატეგიებს: 

ი სასაქონლო-საბასრო (მარკეტინგული) სტრატეგია. გან- 
სა'სლღერავს გამოსაშვები პროდუქციის ნომენკლატურას, 
მოცულობასა და ხარისხს, ასევე მისი რეალი'საციის 
ხერხებს; 

ი რესურსულ-საბასრო – განსასრერავს საწარმოს ქცევას 

ნედლეულის, მასალების, ფინანსური და სხვა სახის რე- 

სურსების ბასარზე; 

.·ი ტექნოლოგიური – განსახღვრავს საწარმოო პროცესებ- 
ში გამოყენებული ტექნოლოგიური დონის დინამიკას; 

.· საინვესტიციო-ფინანსური კი ასახეს ფინანსური სახ- 
სრების მოსიდეის დაგროვებისა და გამოყენების 
ხერხებს; 

.·« ინტეგრაციული – განსაზვრავს სხვა საწარმოებთან (სა- 
ქმიან პარტნიორებთან) ურთიერთდამოკიდებულებას; 
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ი საორგანისაციო, რომელიც განსასღვრავს საწარმოსა 
და მისი ქვეგანყოფილებების სტრუქტურულ ადაპტაცი- 
ას, მათ რიცხობრიე და კვალფიკაციურ შემადგენ- 
ლობას. 

ი სოციალური – იგი ასახეს შრომით პოლიტიკას, რომე- 
ლიც მიმართულია შრომისუნარიანი დინამიური 
კოლექტივის შექმნაზე; 

« სოციალურ-ეკონომიკური სტრატეგია (გადასახადები, 
ეკოლოგია, ჯანმრთელობის დაცვა, შრომის უსაფრთ- 
ხოება და ა.შ... 

ბიზნეს-სტრატეგიები განსაზღვრავენ, საწარმოს მიერ გა- 
მოშვებული პროდუქციის ყოველ სახეობას ბაზარზე, ფირმის 
(საწარმოს, ქმედებების თანამიმდევრობას, ამიტომ ბიზნეს- 
სტრატეგტიების რაოდენობა ტოლია იმ პროდუქციის ნაირსა- 
ხეობის, რაოდენობის, რომელსაც უშვებს საწარმოო. თუ პრო- 
დუქცია ერთტიპიურია, მაშინ ისინი შესაძლოა გაერთიანდნენ 
ასორტიმენტულ ჯგუფებში, რომელთა მიხედვითაც ხდება ერ- 
თიანი ბიზნეს-სტრატეგიის “შემუშავება ბიზნეს-სტრატეგიის 
აგება ხდება საწარმოს ყოველი პროდუქციის მიხედვით 
კონკურენტებთან მიმართებაში, ამიტომ მათ ეწოდებათ კონკუ- 
რენტული სტრატეგიები. 

3. ფუნქციონალური – მისი შემუშავება წარმოებს საწარ- 
მოს ფუნქციონალური სამსახურების მიერ, კორპორაციული და 
საქმიანი სტრატეგიების საფუძველზე: საწარმოო (კონტროლი 
სარჯებსე ხარჯების მართვა, ოპერაციების ეფეტქიანობის 
ამაღლება), მარკეტინგული და ფინანსური სტრატეგიები, ასევე 
პერსონალის მართვისა და ორგანისაციული სტრატეგიები. 

ფუნქციონალური სტრატეგიების ნაკრების შემუშავება – 
სტრატეგიული დაგეგმვის მნიშვნელოვანი ეტაპია, ვინაიდან იგი 
წარმოადგეს „გარდამავალ“ სტრატეგიული დაგეგმვის 

ეტაპიდან ქვეგანყოფილებების ოპერატიულ გეგმებზე. 
საქართველოს სინამდივლეში საწარმოებში ფუნქციონ- 

ალური სტრუქტურების დაგეგმეა არის სტრატეგიული და- 
გეგმვის პროცესის სუსტი რგოლი, ეს კი გამოწვეულია მენე- 
ჯერებისა და მარკეტოლოგების დაბალი კვალფიკაციით. შედე- 
გად, ჩვენს ქეეყანაში სტრატეგიული დაგეგმეა ხდება ფორ- 
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მალურად, იგი არაფრით არ არის დაკავშირებული საწარმოს 
რეალურ საქმიანობასთან. 

სტრატეგიის დასახელებული ტიპების შედარებითი და- 
ხასიათება მოყვანილია (ახრილი 2.I.1-ში. 

ნებისმიერი სტრატეგიის ფორმულირებისას აუცილებელია 
გათვალისწინებულ იქნას შემდეგი შე'სდღ'უდვები: 

.· «ფინანსური კაპიტალის დოჩე; 

.· მისაღები რისკის ზომა; 

.· ფირმის პოტენციალური შესაძლებლიობები; 

ი დამოკიდებულება ფირმის სამუშაო კავშირების ჩარ- 
ჩოებში; 

.· კონკურენტების უკუქმედება; 
ი.ი სამართლებრივი და სხვა ფაქტორები. 

(კხრილი 2.IL.1. 
სტრატეგიის ტიპების შედარებითი დახასიათება 
  

  

  

  

    

კორპორაციული ბისნეს- ფუნქციონალური 
სტრატეგიები სტრატეგიები სტრატეგიები 

სტრა ებიული 0C)ნ )''რყი ული 
ა აეს ბ კაპიტალი კეარატესი "> ეფექტიანობა 

ფირმა, 

სტრატებიული როგორც ფირმის ბი'სნე- | პროცესები ყჯირ- 
სფერო მთლიანი ორ- სის სფეროები მის შიგნით 

განი საცია - 
სტრატეგიული შიდა პოტენ- 
რესურსები. კაპიტალი ააა სისტემა 

' .ა9, კაპიტალის სტრატეგიული | ა.ე, = , 
კრიტერი'ჟმები ეფექტიანობა | ჰოსიციები მემოსავლიანობა       
  

22. სტრატეგიული დაგეგმვის ელემენტები 

თუ სასოგადოება წყვეტს პობლემას, თუ რა სახის 
საქონელი და მომსასურება და რა რაოდენობით უნდა იქნეს 
წარმოებული, მაშინ ამავდროულად უნდა გადაწყდეს ისიც თუ 
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როგორ, რაიანირად და ვისთვის უნდა იქნეს იგი წარმოებუ- 
ი.) 

“ თუ ეს საკითხები საწარმოებისათვის არის მიმდიჩარე, 
მაშინ დამოკიდებულებების ხანგრძლივადიანი პერიოდისათვის 
ხდება მისნობრივი საწარმოო ფუნქციის შემუშავება და 
ცნობილი ალტერნატიული ამოცანის გადაწყვეტა წარმოებს 
სხვა თანმიმდევრობით: ვისთვის ვაწარმოოთ, რა ვაწარმოოთ 
და როგორ ეაწარმოოთ. ეს კი უკეე განეკუთვნება საწარმოს 
სტრატეგიის ელემენტების შემუშავებას წარმოების სტრატე- 
გიას, რომელიც მიმართულია საწარმოს ძირითადი მისნობრივი 
ფუნქციის რეალ“საცია'სე – ფასეულობების შექმნაზე. 

ფასეულობების შექმნის (წარმოების) სტრატეგია – არის 
მნიშვნელოვანი ელემენტი და განსაზღვრავს საწარმოს განვი- 
თარების ალტერნატივების შერჩევის ოპტიმიზაციურ პოლიტი- 
კას. 

საწარმო ახდენს კონკურენციულ გარემოში თავისი ძი- 
რითადი ფუნქციის განსორციელებას, რომელიც როგორც წესი 
განიხილება მომხმარებლების თეალთასედვით. სწორედ აქედან 
გამომდინარეობს სამომსმარებლო ბაზარზე საწარმოს ქცევის 
სტრატეგია. 

კონკურენტული საბასხრო სტრატეგია განსაზღვრავს 
მომხმარებლების, კონკურენტების და გამოყენებული რესურსე- 

ბის მიმართ საწარმოს პოლიტიკას. კომერციული რისკების 
შემცირების მიზნით ატარებენ სამომხმარებლო მოთხოვნილე- 
ბების განვითარების, პროდუქტების სამომხმარებლო თვისებე- 
ბის გასაუმჯობესებელი სამუშაოების, პროდუქციის ნომენკლა- 
„ტურისა და ასორტიმოენტის განვითარების თავისებურებებისა 
და ტენდენციების გამოკვლევას, ხოლო შემოსავლების სტაბი- 
ლისაციის მისაღწევად შეიმუშავებენ ფასების პოლიტიკას. 
კონკურენტუნარიანობის შენარჩუნებისა და ამაღლებისათვის 
აწარმოებენ ტექნოლოგიების მოდერნისაციის სამუშაოებს 
წარმოებაში ხეედრითი დანახარჯების შემცირების მიწხნით 
(დარგში ანალოგიურ პროდუქციასთან და პროდუქცია-შემცე- 
ლელებთან შედარებით). 

ბისნესის ეკონომიკურ თეორიასა და პრაქტიკაში ანსხვა- 
ვებენ საწარმოს საბაზრო სტრატეგიის სამ ძირითად სახეს. ეს 
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კლასიფიკაცია შემოგვთავაზა ამერიკელმა ეკონომისტმა მაიკლ 
პორტერმა. იმისათვის, რომ საბახრო კონკურენციის პირო- 
ბებში წარმატებით განახორციელოს თავისი საქმიანობა, სა- 
წარმო უნდა ყიდდეს საქონელს ან სთავაზხობდეს მომსახურე- 
ბას: 

თ ან უფრო დაბალ ფასში, ვიდრე ამას აკეთებენ მისი 
კონკურენტები (კონკურენტუნარიანი ფასები); 

ი ან მის საქონელს «უნდა ჰქონდეს ისეთი მახასიათებ- 
ლები, რომლებიც მათ დააყენებს კონკურენციის გარეშე 
(პროდუქციის დიფერენციაცია); 

ი ანდა უნდა მიანიჯონ პროდუქციას ის განსაკუთრებული 
თვისებები„ რომლებიც აკმაყოფილებს მომხმარებელთა 
ვიწრო წრეს (ვიწრო სპეციალიზაცია). 

დაგეგმვის პერიოდის მნიშენელობისა და ხანგრძლივობის 
მიხედვით პრიორიტეტები უნდა იყოს გლობალური და საწარ- 
მოს განვითარების დასახული ხანგრძლივვადიან მიზნებზე 
ორიენტირებული. 

საწარმოს გლობალურ სტრატეგიულ მიზნებს, მოცემული 
პროდუქციის სასიცოცხლო ციკლის განმავლობაში წარმოად- 
გენს: 

.· სამომხმარებლო მოთხოვნის, კონკურენტუნარიანობისა 
და შემოსავლების მაქსიმიზაცია; 

ი წარმოების რისკების, დანაკარგებსა და დანახარჯების 
მინიმისაცია; 

გასაღების, მოგებისა და მისი განაწლების ოპტიმი- 
ზაცია; 

ამ მიზნების მისაღწევად ახორციელებენ საწარმოს ეკო- 
ნომიკური და ფინანსური სტრატეგიების შემუშავებას. 

სტრატეგიული გეგმის შემუშავებას წინ უძღვის საწარ- 
მოს საქმიანობის განხორციელების გარემოს ანალიზი (შიდა 
და გარე გარემოს). 

სტრატეგიული დაგეგვმა შეიცავს შემდეგ ძირითად ურ- 
თიერთდაკავშირებულ ეტაპებს: 
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სტრატეგიული დაგებმეის პირველ ეტაპს წარმოადგენს 
საწარმოს განვითარების მოძრაობის მიმართულების შერჩევა 
მისი ფუნქციის გარემოსა და პრობლემების ანალიზის საფუი- 
ველ“სე საგეგმო პერიოდის განმავლობაში. 

სტრატეგიული დაგეგმვის მეორე ეტაპს წარმოადგენს, სა- 
წარმოს საქმიანობის სტრატეგიული მიმართულების შერჩევა 
და დასაბუთება, კონკურენტუნარიანობისა და ეკონომიკური 
პროპორციების ოპტიმისაციის რეალისაციისა და მისი რე- 
სურსებით უსრუნველყოფის მაშტაბების, შედეგებისა და მათი 
სამომხმარებლო ფასეულობების გათვალისწინებით. 

სტრატეგიული დაგეგმვის მესამე ეტაპს წარმოადგენს სა- 
წარმოს ერთიანი სტრატეგიული გეგმის ფორმირება და მისი 
შეფასაება. 

სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესის ორგანიზაციის ეტა- 
პები შეიცავენ: 

ი პრობლემუერ ანალიზს; 
ი მდგომარეობისა და პერსპექტივების წინასწარ ”შეფა- 

სებას; 

.· არსებული და ალბათური პრობლემების დახასიათებას 
(აღწერას); 

·8 სტრატეგიული გეგმების შემუშავების (კორექტირების) 
აუცილებლობის დასაბუთებას. 

ორგანი საციული-მეთოდური სამუშაო შედგება შემდეგი 
ეტაპებისაგან: 

ი სტრატეგიული გეგმის მიზნების დაყენება; 

ი.ი სტრატეგიული გეგმის ამოცანების შემუშავება; 
.· სტრატებიული გეგმის პროგრამებისა და მეთოდოლი- 

გიის შემუშავება; 

ი ლღონისიიებების შემუშავება სტრატეგიული გეგმის ორ- 
განი საციის მი'სნით; 

ი ამოცანების, პასუსისმგებლობების განაწილება და კონ- 
ტროლის ორგანიზაცია. 

საწარმოს საქმიანობის გარემოს გამოკვლევა მოიცავს!! 
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შიდა გარემოს ანალისს (მიკროგარემოს ანალიზი): საქ- 
მიანობის სუსტი და ძლიერი მხარეების, შესაძლებლიობების 
(პოტენციალის) ანალიხზი: 

« საწარმო; 

მარკეტინგი; 
ფინანსები; 

საორგანი საციო სტრუქტურა; 

პერსონალის მართვა; 

პოტენციალი. 
2. გარე გარემოს ანალიხი (შესაძლო საშიშროებები): 

.· სამუშაო გარემოს ანალიხი: 
– რესურსების მომწოდებლები (მასალების, შრომითი, ფი- 

ნანსური და კაპიტალის); 
– კლიენტები (მომხმარებლები, შუამავლები); 
– სახელმწიფო სტრუქტურები: საგადასახადო ორგანოები, 

დაკვირვებისა და კონტროლის ორგანოები და სხყა სტრ უქ- 

ტურები; 
– კონკურენტი ფირმები მატერიალ“ერ-რესურ სობრივი, 

ტექნოლოგიური, სასაქონლო. და სხვა; 
– საკონტაქტო აუდიტორები: მომხმარებელთა სა'სოგადო- 

ება და ა.შ. 

ი საერთო გარემოს ანალისი: 
– ეკონომიკური ფაქტორები; 

– პოლიტიკური ფაქტორები; 
– ტექნოლოგიური ფაქტორები; 
– სოციალური ფაქტორები; 
– გარემო ფაქტორები (ბუნების გამოყენების, ეკოლოგი- 

ური, სამედიცინო და სხვა). 
3. სტრატებიული ანალიზი: 

.· ფირმის საქმიანობის გარემოს კვლევის შედეგებისა და 
სასურველი მისნების შედარება; 

ი.ი საქმიანობის გარემოს შემსღუდველი ფაქტორების ანა- 
ლისი (რომლებიც სღუდავენ სასურველი შედეგების 
მიღწევას); 

ი მიღებულ და სასურველ შედეგებს შორის გარღვევის 
განსასდვრა და ანალი'ხი. 

4 ალტერნატიული სტრატეგიებისა და სტრატეგიული 
ეარიანტების ფორმირება: 
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სტრატეგიისა და მისი ვარიანტების შერჩევა და და- 
მუშავება; 

ფირმის საქმიანობის სტრატეგიული გეგმის შემუშავება; 
საშუალო და მოკლევადიანი გეგმებისა და პროგრამების 
წლიური და ოპერატიული გეგმებისა და პროექტების 
შემუშავება. 

სტრატეგიული ბი'სნეს-გეგმის, სტრატეგიული ლოკალუ- 
რი ბისნეს-გეგმის საინვესტიციო და ინოვაციური პრო- 
ექტების შემუშავება; – 
საგეგმო, მოსალოდნელი, ფაქტიური და კორექტირებუ- 
ლი მაჩვენებლების ანალისის (შედარების) ორგა- 
ნიჭაცია. 

თვით სტრატეგიული გეგმის შედგენას შეესაბამება შემ- 
დეგი ეტაპები: 

ორგანიზაციის მისიის განსასღერა (კორექტირება); 
გარე გარემოს ანალიზი: საშიშროებებისა და შესაძლე- 
ბლობების გამოვლენა; 
შიდა ფაქტორების ანალიზი: ძლიერი და სუსტი მხარეე- 
ბის გამოვლენა; 

სტრატეგიის კომპლექსის შემუშავება (წინასწარი ვარი- 
აჩტი); 

ყოველი სტრატეგიის დეტალიზაცია დონემდე „მიზანი- 
ამოცანა-ღონისძიება“. 
არჩეული სტრატეგიების შეფასება, რომელიც გამორიც- 

ხავს განუხორციელებელ და არაეფექტურ სტრატეგიებს, 
სტრატეგიების რანჟირება; 
სტრატეგიისა და მასში შემავალი ღონისძიებების დე- 
ტალიზაცია, პასუხისმგებელი ქვეგანყოფილებებისა და 

შემსრულებლების დონემდე; . 
არჩეული სტრატეგიის ფინანსური დასაბუთება (დანახ- 
არჯებისა და შედეგების ანალიზი). 
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23. საბაზო სტრატეგიისა და სტრატეგიული ალტერნა- 
ტივების ფორმირება 

სტრატეგიული დაგეგმვის ეტაპზე საბაზო სტრატეგიის 
შემუშავების პროცესი მოიცავს რამოდენიმე თანმიმდევრულ 
სტადიას: 

ი საწარმოს არსებული სტრატეგიული პოსიციის შეფა- 
სებას; 

.· საბასო სტრატეგიის ფორმულირებას; 

.· რისკის დაგეგემას; 

ი სტრატეგიული ალტერნატიეების ფორმულირებას. 
საწარმოს სტრატეგიული პოზიციების შეფასება ხორ- 

ციელდება გარე და შიდა გარემოს ანალიზის საფუძველზე. 
დარგობრივი, კონკურენტული, სიტუაციური, სასცენარო და 
ანალიზის სხვა მეთოდების დახმარებით ადგენენ, ქეემოთ ჩა- 
მოთვლილი სამი მდგომარეობიდან, რომელში იმყოფება სა- 
წარმო, ეს მდგომარეობებია – სრდის, სტაბილიზაციის თუ 
გადარჩენის. ამასთან გულისხმობენ, რომ ყოველ საპროგნოზო 
მდგომარეობას შეესაბამება გარკვეული საბაზო სტრატეგია – 
სრდის (განვითარების) სტაბილისაციის ან გადარჩენის. საბა- 
სო სტრატეგიის ვარიანტის ფორმულირება შესაძლებელია შემ- 
დეგ კითხვებზე პასუხების გაცემით: 

.· რა შესაბამისობაშია ერთმანეთთან საწარმოს მი'სნები 
და მისი რესურსობრივი შესაძლებლობანი? 

ი როგორია რეალისაციის სტრატეგიის მეთოდების ურთი- 
ერთქმედების ფორმები გარე სამყაროსთან? 

ი როგორ სდება სტრატეგიის სისტემური აგების პრინცი- 
პის რიალიხაცია (ურთიერთკავშირი და “ოურთიერთ- 
დამოკიდებულება საბასო სტრატეგიას, სტრატებგიელ 
ალტერტანტივებსა და ფ'ენქციონალურ სტრატეგიებს 
შორის)? 

ი რისკის რა ხარისხს შეიცავს საბაზო სტრატეგიების ვა- 
რიანტები და სტრატეგიული ალტერნატივები? 

.· მიღებული შედეგების ანალი“სმა შესაძლოა მიგვიყვანოს 
სამი ვარიანტიდან ერთ-ერთამდე: 
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1. არსებული სტრატეგია შეესაბამება ახალ მიზნებსა და 

გარე და შიდა გარემოს დინამიკას. 
2. არსებული სტრატეგია შეესაბამება მხოლოდ საბაზო 

ნაწილს და აუცილებელია კორექტირება და ახალი სტრატე- 

გიული ალტერნატივების ფორმულირება. 

3. აუცილებელია საწარმოს არსებული პოზიციების გად- 

ახედეა, ახალი საბაზო სტრატეგიისა და სტრატეგიული ალ- 

ტერნატივების ფორმულირება. 
საქმიანი აქტივობის ციკლის, ასევე საწარმოს განვითარე- 

ბის ციკლის გათვალისწინებით და მისი პერსპექტიული განეი- 
თარებისათვის არსებული და პოტენციური შესაძლებლობების 
საფუძველზე ახორციელებენ საწარმოს საბაზო სტრატეგიის 
ფორმირებას. 

გამოყოფენ საბაზო სტრატეგიის სამ ძირითად სახეს: 
ზრდის სტრატეგია (შემტევი სტრატეგია) მიმართულია 

საწარმოს საქმიანობის ყველა ან სტრატეგიული მნიშენელობის 
მიმართვლებების მუდმიგ განვითარებასე სტაბილიზაციის 
სტრატეგია გულისხმობს საწარმოს გარე და შიდა გარემოს 
სტაბილურ მგომარეობას სარეზერეო შესაძლებლობების გა- 
მოელენისა და ზრდის სტადიაზე გადასელისათვის. გადარჩენის 
სტრატეგია (თავდაცვითი სტრატეგია) განიხილავს საწარმოს 
საქმიანობის ცალკეული ან ყველა მიმართულების გარდაქმნის 
ვარიანტებს, ეტაპობრივად ჯერ სტაბილიზაციისა და შემდეგ 
სრდის სტრატეგიაზე გადასასვლელად... _ 

ხსრდის საბაზო სტრატეგიას გააჩნია სტრატეგიული ალ- 
ტერნატივების სხვადასვხვა ვარიანტები ტიპიური ალტერნა- 
ტიული სტრატეგიების რიცხეს შესაძლოა მიკუთვნებულ იქნეს 
შემდეგი სტრატეგიები დივერსიფიკაციის, ინტენსიფიკაციის, 
ფირმებს შორის თანამშრომლობისა და კოოპერაციის, საგარეო 
ეკონომიკური საქმიანობის სტრატეგიები. 

დივერსიფიკაციის სტრატეგია გულისხმობს საწარმოს 
შესაძლებლობების განვითარებასა და რეალიზაციას დარგის 
ფარგლებს გარეთ და/ან საწარმოს ძირითადი საქმიანობის 
სფეროს სასღვრებს მიღმა. საწარმოს საქმიანობის ინტენსი- 
ფიკაციის სტრატეგიული ალტერნატიეა ითვალისწინებს მარ- 
კეტინგული საქმიანობის ან გასაღების ბაზრის ინტენსიფი- 
კაციას. ფირმებს შორის თანამშრომლობისა და კოოპერაციის 
სტრატეგიული ალტერნატივის რეალიზება წარმოებს ხელშეკ- 
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რულების გაფორმების საშუალებით, მომსახურების გაწევაზე 
ისეთ სფეროებში, როგორებიცაა: მართვა, წარმოება, პროდუ- 
ქციის რეალიზაცია, ერთობლივი საწარმოებისა და კვლევითი 
ცენტრების შექმნა, ლიცენზირება და ა.შ. საგარეოეკონომიკური 
საქმიანობის სტრატეგიული ალტერნატიეა მიმართულია საქ- 
მიანობის სფეროების გაფართოებაზე, საგარეო ეკონომიკური 
თანამშრომლობის ფორმების გამოყენებისა და საგარეო ბაზ- 
რებზე გასვლის ხარჯზე. 

ვინაიდან ნებისმიერი სტრატეგია, რომელიც უსრუნველე- 
ოფს საწარმოს ზრდას, დაკავშირებულია სახსრების მოზიდვის 
გზებისა და მიდგომების გამოძებნასთან, ამიტომ საწარმოს 
საქმიანობის განვითარებისა და გაფართოების ნებისმიერი მე- 
თოდი წარმოადგენს განსასღვრულ ფინანსურ გარიგებას, რო- 
მელიც უზრუნველყოფს დასახული მიზნების მიღწევას. 

სტრატეგიული სტაბილიზაცია ანუ სტრატეგიული პაუზა, 
გვთავაზობს საწარმოს მიერ შეზღუდვების დაწესებას წარმოე- 
ბის მაშტაბებზე, ამ შემთხვევაში აქცენტი კეთდება ნელ მკაც- 
რად კონტროლირებულ განვითარებაზე ანუ ბისნესის უბრალო 
გაგრძელებასე. მხარდაჭერის სტრატეგია მიმართულა სტა- 
ბილურობის შენარჩუნებაზე. 

შემცირების სტრატეგია გამოიყენება, როცა ფირმის გა- 
დარჩენა აღმოჩნდება საშიშროების ქვეშ. მისი ნაირსახეობებია: 
შემობრუნების სტრატეგია, გამოყოფის სტრატეგია, ლიკეი- 
დაციის სტრატეგია და აღდგენისა და რესტრუქტური“საციის 
სტრატგგია. 

საწარმოს საბაზრო პირობებში ფუნქციონირების პრაქ- 
ტიკაში ზრდის, შენარჩუნებისა და შემცირების სტრატეგიებს 
ხანდახან უწოდებენ უბრალო სტრატეგიებს. ასეთი სახელ- 
წოდება მათმა მიიღეს განსაზღვრული პროდუქციის ან გან- 
საზღვრული ბასრის სეგმენტის მიმართ მათი გამოყენების 
შედეგად. მრავალპროფილური საწარმოს საქმიანობის განხილი- 
ვისას, როგორც წესი, გამოყენება არა ერთი რ”“იმელიმე მარ- 
ტივი სტრატეგია, არამედ მათი კომბინაცია, როგორც უბრალო 
სტრატეგიების ერთიანობა. 
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24. სტრატეგიული დაგეგმვის უპირატესობები და მსოფლიო 
გამოცდილება 

სტრატეგიული დაგეგმვიდან დადებითი ეფექტის მიღება 
შესაძლებელია, მხოლოდ მეცნიერების, გამოცდილებისა და 
ცოდნის ორგანული შეთანაწყობით, საღ ასრზე ორიენტაციით, 
როგორც საქმიანობის ორგანიზაციისას, ასევე თვით დაგეგმვის 
პროცესში. საზოგადოდ, სტრატეგიული დაგეგმვის მეთოდების 
სწორად გამოყენებას აქვს რიგი დადებითი მომენტები: 

1. სტრატეგიული დაგეგმვა აძლიერებს საწარმოს კონკუ- 
რენტულ შესაძლებლობებს. კონკურენტული უპირატესობა სა- 
შუალებას აძლევს საწარმოს მყარად დაიკავოს და განამტკი- 
ცოს თავისი ადგილი ბაზარზე. ბაზარზე გაიმარჯეებს ის, ვინც 
ყეელაზე ადრე ისწავლის და დაიწყებს ცხოვრებას სტრატე- 
გიის მიხედეით. 

2. სტრატეგიული დაგეგმვა იძლევა რესურსების რაციონ- 
ალურად განაწილების საშუალებას. რესურსების კონცენტრა- 
ცია ბისნესის განსასღვრულ მონაკეეთზე საშუალებას იძლევა 
კონკურენტული გარემოს წინააღმდეგობების წარმატებით გა- 
დალახვისათვის, რესურსების გაფანტეა სხვადასხვა მიმარ- 
თულებით არ მოუტანს ფირმას წარმატებას. უფრო მეტიც, თუ 
საწარმო ახორციელებს სტრატეგიულ დაგეგვმას, რომელშიც 
გამოყოფილია სამუშაოების ძირითადი მიმართულებები, მაშინ 
მან უარი უნდა თქვას ერთი შეხედვით პერსპექტიულ პრო- 
ექტებზე, რომლებიც არ ეწერებიან საერთო სტრატეგიაში. 

3. სტრატეგიული დაგეგმვა აკავშირებს მართვის მაღალ 
და საშუალო რგოლებში გადაწყეეტილებების მიღების პროცეს. 
საწარმოს ხელმძღვანელი იღებს სტრატეგიულ გადაწყვეტილე- 
ბებს, ხოლო საშუალო რგოლის მენეჯერები კი – ოპერატიულ 
გადაწყვეტილებებს. ხშირად ეს პროცესები მიმდინარეობენ პა- 
რალელურად და არ არიან ურთიერთდაკავშირებულნი, ამის 
გარდა, ქვეგანყოფილებების ფუნქციები ხშირად არ პასუხობენ 
სტრატებიულ მისანდასახულობას, ამიტომ თუ საწარმოში 
ხორციელდება სწორი სტრატეგიული დაგეგმვა, მაშინ დაგეგმ- 
ვის ყველა პროცესი გამოდის მთავარი მიზნიდან. კარგად გა- 

აზრებული და კეალფიციურად შესრულებული სტრატეგია 

შემსრულებლებამდე დაყავთ ორგანიზაციულ-ტექნიკური ღონ- 
ისძიებების გეგმების სახით. ამრიგად, ქვეგანყოფილებების 
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მიერ თავიანთი გეგმების შემუშავება რეალიზაციას უკეთებს 
საწარმოს სტრატეგიულ მისანდასახულობებს მთლიანობაში. 

4. სტრატეგიული დაგეგმვა აუმჯობესებს საწარმოს გარე 
გარემოში ადაპტაციას საწარმო როგორც წესი, ემხადება 
მოვლენების განეითარების ნებისმიერი ვარიანტისათვის. გარე 
გარემოს ცელლებაზე საწარმოს ადაპტაციის შედეგად მცირ- 
დება ამა თუ იმ მოვლენაზე რეაგირების დრო, ვინაიდან მისი 
მოსალოდნელი დადგომა და შესაბამისი გასატარებელი ლღონ- 
ისძიებები უკვე გათვალისწინებულია გეგმაში, საჭიროა მხო- 
ლოდ მათი მცირედი კორექტირება. 

5. სტრატეგიული დაგეგმვა აუმჯობესებს უცხო გარემოში 
საწარმოს ორიენტაციას, ეს ხდება იმიტომ, რომ სტრატეგიული 
დაგეგმვა გულისხმობს საწარმოს მარკეტინგული გარემოს 
ღრმა გამოკვლევას ანუ სტრატეგიულ ანალიზს. 

6. სტრატეგიული დაგეგმვა საშუალებას იძლევა წარმარ- 
თოს თანამშრომელთა ძალისხმევა ერთიანი მისნის მისაღ- 
წევად. ქვეგანყოფილებებისა და თანამშრომლების პირადი ფუნ- 
ქციონალური ინტერესები უნდა ემთხვეოდეს საწარმოს სტრა- 
ტეგიულ ინტერესებს მთლიანობაში. განცხადებული და დო- 
კუმენტირებულად დაფიქსირებული სტრატეგიული მიზანი, 
ხდება საწარმოს ყველა ქვეგანყოფილების თანამშრომლებით 
საქმიანობის ორიენტირი. 

7. სტრატეგიული დაგეგმეა ხელს უწყობს ფირმაში მენე- 
ჯერების ერთიანი გუნდის ფორმირებას. 

ზ8. სტრატეგიული დაგეგმვა ამაღლებს საწარმოში კორ- 
პორაციული კულტურის დონეს, როცა ხორციელდება სტრატე- 
გიული დაგეგმვა და თანამშრომლებს განემარტებათ ფირმის 
მისნები და მათი მიღწევის მეთოდები, მათი დამოკიდებულება 
ხელმძღვანელობისა და თეით ფირმის მიმართ ხდება უფრო 
შეგნებული და პოზიტიური. 

უკანასკ6ინელ წლებში მრავალ განვითარებულ ქვეყანაში 
ნათლად გამოისახა დაგეგმვის სტრატეგიულ ფორმასე გა- 
დასვლის ტენდენციები. დაგეგმვის მოცემული ფორმა მთლია- 
ნად პასუხობს მი სნობრივი დაგეგმეის პრინციპებს და ასეეე 
მსოფლიო ეკონომიკის განვითარების თანამედროვე პირობებსა 
და ტენდენციებს. ამ ქვეყნებს შორის ლიდერს სტრატეგიულ 

დაგეგმვაში წარმოადგენს აშშ. 
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საზოგადოდ, აშშ-ისათვის დამახასიათებელია სტრატე- 
გიული დაგეგმეა, რომლის არსი მდგომარეობს ნაციონალური 
ეკონომიკის პრიორიტეტების არჩევაში, სტრატეგიული დაგეგმ- 
ვის ჩარჩოებში განისაღსვრება ის გზები, რომელითაც უნდა 
იაროს სასოგადოებამ, ასავე წყდება ისეთი მნიშვნელოვანი სა- 
კითხები, როგორებიცაა: რომელ ბაზსრებსეა უკეთესი მოქმე- 
დება, რომელი უახლესი ტენოლოგია უნდა იქნეს ათვისებული, 
როგორ უნდა იქნეს უსრუნველყოფილი ქვეყნის სოციალური 
ერთიანობა, ეკონომიკისა და საზოგადოებრივი სტრუქტურების 
რომელი სექტორი უნდა იქნეს გამოყენებული საყრდენად. იგი 

უსრუნველყოფს საფუძველს ყველა მართველობითი გადაწვ- 
ვეტილების მისაღებად. 

სტრატეგიული დაგეგმვა მოიცავს სტრატეგიულ გეგმების 
შემუშავებას ფედერალურ დონეზე, შეფასებისა და ორგანი- 
ზაციების (ფირმების) დონესე. გეგმის შემუშავებლები აკონ- 
ტროლებენ გარე ფაქტორებს და მათ ცელილებებს, რათა გან- 
საღსვრონ ფირმებისათვის შესაძლო საფთრხეები. განსაკუთრე- 
ბული მნიშენელობა ენიჭება ტექნოლოგიურ, ეკონომიკურ, კონ- 
კურენტულ, საერთაშორისო, საბასრო და პოლიტიკურ ფაქ- 
ტორებს 

ტექნოლოგიური ფაქტორები ითვალისწინებენ ტექნოლო- 
გიების ცვლილებებს გარე სამყაროში, რაც ძალიან მნიშვნე- 
ლოვანია განახლებისათვის ეკონომიკური ფაქტორები მოი- 
ცავენ დასაქმების, ინფლაციის, საგადასახადო განაკეეთების, 
საზღვარგარეთ აშშ-ის დოლარის სტაბილურობის დონეების 
შეფასებასა და ა.შ. კონკურენტული ფაქტორები – გულისხმო- 
ბენ კონკურენტების ქმედებების გამოვლენას, რა ამოძრავებს 
კონკურენტს, რას აკეთებს იგი და რა შეუძლა მას გააკეთოს. 
პილიტიკური ფაქტორები კი გულისხმობენ ორგანი“საციის 
ხელმძღვანელების მიერ გათვალიწინებულ იქნეს ნორმატიული 
დოკუმენტები, გამოცემული ადგილობრივი ორგანოების, შტა- 
ტისა და ფედერალური მთავრობის მიერ, რომლებიც ეხება და- 
ბანდებებს ხანგრძლივვადიანი ფინანსირებისათვის ფედერალუ- 
რი მთავრობისა და შტატის ხელმძღვანელობის კრედიტებს, 
სამუშაო ძალის დაქირავებაზე და სესხის მიღების შესაძლე- 
ბლობასე შეზღუდეებს, შეთანხმებებს სავაჭრო ტარიფებსე და 
ა.შ. საერთაშორისო ფაქტორები ითეალისწინებენ სავალუტო 
კურსის ცვლილებას და ქვეყანაში პოლიტიკურ გადაწყვეტი- 
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ლებებს, ხოლო საბაზრო ფაქტორები კი საბასრო გარე პი- 
რობების „ცვალებადობას, რომელიც წარმოადგენს მუდმივი 
სატკივარის სფეროს, როგორც მთლიანად ქეეყნისათვის, ისე 
ყოველი მოქალაქისათვის. 

ფირმების სტრატეგია შესაძლოა მიმართული იქნეს შიდა 
ბაზრის განმტკიცებაზე და სახელმწიფო ხელშეწყობის მოა„- 
ოვებაზე უცხოური კონკურენტების წინააღმდეგ ან საერთაშო- 
რისო აქტიურობის გაძლერებაზე სხვა კომპანიების სტრატე- 
გიებისათვის წიჩაამდეგობის გასაწევად. 

აუშ-ში ფედერალურ დონეზე სტრატეგიული გეგმების შე- 
მუშავების მთავარ ორგანოებს წარმოადგენენ ეკონომიკური 
კონსულტანტების საბჭო, ფედერალური სარესერვო სისტემე- 
ბის მართველობის საბჭო და ადმინისტრაციული საბიუჯეტო 
სამმართველო. 

სტრატეგიული დაგეგმვა ფართოდ არის გავრცელებული 
ევროპისა და აზხიის განეითარებულ ქვეყნებში. არის ისეთი 

ქვეყნებიც, სადაც სტრატეგიულმა დაგეგმეამ ფეხი მოიკიდა 90- 
იანი წლების დასაწყისიდან. ასეთ ქვეყნებს მიეკუთვნება მა- 
გალთად საფრანგეთი სადაც სტრატეგიული დაგეგმვის აუ- 
ცილებლობა წარმოიშვა დასავლეთის სხვა ქვეყჩების ბა“სრებ- 
თან საფრანგეთის ბასრის დაასლოებასთან დაკავშირებით. 

სტრატეგიულ დაგეგმვის იდეამ გნხორციელება ჰპოვა უკვე 
I989-)9ილ=ლთ?> წლებში. სტრატეგიული გეგმების ფორმირებასა და 
პროგნოზების შემუშავებას ახორციელებს დაგეგმვის გენერ- 
ალური კომისარიატი ი რომელიც ემორჩილება პრემიერ- 
მინისტრს. 

სტრატეგიული მიმართულებების შემუშავება ხორ- 
ციელდება სახელმწიფო მისნობრივი პროგრამების სახით და 
მას თან ახლაეს სხვადასხვა ფინანსური შეღავათებისა და 
პრეფერენციების კომპლექსი რომლებიც ახდენენ მათი რე- 
ალიზსაციის სტიმულირებას. 

საფრანგეთში დასახული მისნების მიღწეეის მნი'მენელო- 
ვან საშუალებებს შორის უნდა გამოყოფილ იქნეს კონკურენ- 
ციის განვითარების ხელშეწყობა. კონკურენცია გავლენას ახ- 
ენს პროუქციის ხარისხზე, საქონელსა და მომსახურებაზე 
მოსახლეობის მოთხოვნილებების დაკმაყოფილებაზე, საწარმოს 
დანახარჯებზე და ფასზე. კონკურენციის განვითარებისათვის 
სახელმწიფო ხელს უწყობს მცირე საწარმოების შემნას. ეს 
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საწარმოები უსრუნველყოფენ შედარებით მცირე ინეესტიციე- 
ბის პირობებში ისეთი მწვავე პრობლემების გადაწყვეტას, რო- 
გორებიცაა დასაქმება, წარმოების ეფექტიანობის ამაღლება, 
ახალი ტექნიკის ათვისება და დაჩქარება, მათ დახმარებას 
უწევენ ხანგრძლიევადიანი და მოკლევადიანი კრედიტების აღე- 
ბაში, მართველობითი პერსონალის კვალიფიკაციის ამაღლე- 
ბაში. ამ ფირმებს უზრუნველყოფენ კომერციული ინფორმა- 
ციითა და აძლევენ საგადასახადო შეღავათებს. ხელისუფლება 
ქმნის საკანონმდებლო გარანტიებს მათთეის გაკოტრების თა- 
ვიდან ასაცილებლად. 

ნაშრომში „სტრატეგიის სკოლები“ ავტორები გამოყოფენ 
10 ძირითად სკოლას.! 

1. დიზაინის სკოლა: სტრატეგიის ფორმირება, როგორც 
გაასრების პროცესი. 

2. დაგეგმვის სკოლა: სტრატეგიის ფორმირება, როგორც 
ფორმალური პროცესი; 

3. პოსიციონირების სკოლა: სტრატეგიის ფორმირება, 
როგორც ანალიტიკური პროცესი; 

4 მეწარმეობის სკოლა: სტრატეგიის ფორმირება, რო- 
გორც წინასწარი განჭვრეტის პროცესი; 

5. შემეცნების სკოლა: სტრატეგიის ფორმირება, როგორც 
მენტალური პროცესი; 

6. განაოლების სკოლა: სტრატეგიის ფორმირება, როგორც 
განვითარებადი პროცესი; 

7. ხელისუფლების სკოლა: სტრატეგიის ფორმირება; რო- 
გორც მოლაპარაკების წაყვანის პროცესი; 

8. კულტურის სკოლა: სტრატეგიის ფორმირება, როგორც 

კოლექტიური პროცესი; 
9. გარე გარემოცვის სკოლა: სტრატეგიის ფორმირება, 

როგორც ასახვის პროცესი; 
1ბ კონფიგურაციის სკოლა: სტრატეგიის ფორმირება, 

როგორც ტრანსფორმაციის პროცესი. 
"დიზაინისს სკოლის წარმომადგენლებმა (პროექტირება, 

კონსტრუირება, მოდელირება) შეიმუშავეს საწარმოს განვი- 
„თარების სტრატეგიის ფორმირების მოდელი, როგორც მისი 

  

1 MიიყსნტიL I., 04 010C1I061M+0 I., II6Mინი ,1. IIII0IIხI CI0C2I6ILVM. I16ი. C გIILV.: II07 
06/. IC. L1. X00XV9063C#X010. IIMXI6ი. 2001. 
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განვითარების შიდა და გარე შესაძლებლობების შესაბამისო- 
ბის მიღწევისა. 

აღნიშნული სკოლის ჩარჩოებში იქჩა შემუშავებული რა- 
მოდენიმე მოდელი, რომლებიკ ერთმანგთისაგან განსხვავდე- 
ბოდნენ მხოლოდ დეტალებით და არა აგების ფუნდამენტა- 
ლური პრინციპებით სტრატეგიული დაგეგმვის ძირითად სა- 
ბახრო მოდელად მიღებულია ჰარვარდის ბისნესის სკოლის 
მოდელი. ამ მოდელის თანახმად სტრატეგიული დაგეგმვა წარ- 
მოადგენს გამოვლეჩილი შესაძლებლობებისა და გარე საქმიანი 
გარემოს საფრთხეების გადაკვეთის წერტილს, რომლებიც გა- 
მოისახებიან წარმატების საკვანძო ფაქტორების ფორმით, ფირ- 
მის რესურსული პოტენციალის ძლიერი და სუსტი მხარეებით. 

გასაგებია, რომ გარე საქმიანი გარემოს შესაძლებლობები, 
შესაძლოა იყოს რეალიზებული, საწარმოს რესურსების პო- 
ტენციალის ძლიერი მხარეებით. თავის მხრივ, აუცილებელია 
გარე საქმიანი გარემოს საფრთხეების გამოვლენა, ხოლო რე- 
სურსების პოტენციალის სუსტი მხარეების მინიმუმამდე დაყვანა. 

დისაინის სკოლამ შემოგვთავასა სტრატეგიის შეფასების 
სისტემის ფორმირებისადმი საკმაოდ საინტერესო მიდგომა: 

I: თანმიმდევრულობა – საწარმოს განვითარების სტრა- 
ტეგია არ უნდა შეიცავდეს ურთიერთსაწინააღმდეგო მიჭნებსა 
და პროგრამებს; 

2. შეთანსმებულობა – სტრატეგია უნდა ითვალისწჯინებ- 
დეს ადაპტაციურ რეაქციას გარე გარემოში მომხდარ ცევლი- 

ლებებზე; 
3 უპირატესობა – სტრატეგია უნდა უზრუნველყოფდეს 

კონკურენტული უპირატესობების ხელშეწყობას საქმიანობის 
არჩეულ სფეროში; ' 

4. განხორციელებადობა – სტრატეგია არ უნდა ითვადლ”- 
ისწინებდეს არსებული რესურსების უსომო ხარჯვას და არ 
უნდა მივყავდეთ გადაუწყვეტელი პრობლემების წარმოშობამდე. 

დაგეგმვის სკოლა წარმოიშეა პრაქტიკულად დიზაინის 
სკოლასთან ერთად და ცნობს ამ სკოლის უმეტეს საწყის პო- 
ზიციებს. მისი წარმოშობა დაკავშირებულია ი. ანსოფის მიერ 
გამოქვეყნებულ ნაშრომთან „კორპორაციული სტრატეგია“. 

სტრატეგიული გეგმის ფორმირების მოდელს, რომელიც 
შემოგვთავასა ი. ანსოფმა, აქვს ორ პრინციპიალური განსხვა- 
ვება ჰარეარდის ჯგუფის მოდელსაგან. პირველ რიგში მას 
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სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესში შემოაქვს ფორმალ- 
ისებული მისნების ცხება, ჰარვარდის ჯგუფის მოდელსაგან 
განსხვავებით, სადაც არ არის ნათლად გამოსახული უმღლე- 
სი ხელმძღვანელობის ფასეულობები. მეორეც, იგი შეეცადა 
წარმოედგინა სტრატეგიულ დაგეგმვის პროცესი განსაზ- 
ღვრული ფორმალისებული ბლოკ-სქემის სახით, რომელიც 
გვთავახობს ფაქტორების სიის დაწვრილებით შემუშავებას, 
რომელთაც ითვალისწინებენ გადაწყვეტილებების მიღების 
პროცესმი და ალაგებენ მათ პრიორიტეტულობის მიხედვით 
წონადობის კოეფიციენტების მინიჭებით, ასევე იგი შეიცაეს 
სხეადასხვა დიაგრამებსა და წესებს ამა თუ იმ ალტერნატივის 
შესარჩევად. 

ამ მოდელის თანახმად სტრატეგიული დაგეგმვის პროცე- 
სი იწყება საწარმოს განვითარების საწყისი მიზნების განსაზ- 
ღვრით, რომლებიც წარმოადგენენ რეაქციას გარე სეგმენტებზე. 
ამ მისნების შესაბამისად ატარებენ საწარმოს რესურსების 
პოტენციალისა და გარე საქმიანი გარემოს ანალი“სსა და შე- 
ფასებას. ასეთი ანალისის მიზანს წარმოადგენს, გასაღების 
ბაზარზე შემდგომი შეღწევისა და წარმოების დივერსიფი- 
კაციისათვის ძირითადი სტრატეგიული გადაწყვეტილებების 
მისაღებად შესაძლებლობების გამოვლენა. 

პოზიციონირების სკოლა წარმოიშეა მ. პოტერის მნიშევ- 
ნელოვანი ნაშრომის „კონკურეტული სტრატეგიის“ გამოქვეყნე- 
ბით, რომელიც მიჩნეულია მნიშვნელოვან გარღვევად სტრატე- 
გიული დაგეგმვის თეორიაში. ამ ნაშრომში ფორმულირებული 
საერთო კონკურენტული სტრატეგიები, სტრატეგიული დაგეგმ- 
ეის სფეროში მოღვაწე მრავალი მკვლევარის მიერ ამჟამადაც 
ითვლება, თანამედროვე ფირმის პრაქტიკულ საქმიანობაში 
ყვეელასე მუშა ინსტრუმენტად. 

სტრატეგიული დაგეგმვის თეორიაში მნიშენელოვან შენა- 
ტანად ითვლება მ. პორტერის ფასეულობების ჯაჭვის შემუ- 
შავება, რომელმაც დაადგინა, რომ სამეურნეო საქმიანობის ყო- 
ველ ეტაპზე ხდება ამ ეტაპისათეის დამახასიათებელი ფასეუ- 
ლობების ფორმირება, რომლებსაც აღიარებს და ანასღაურებს 
მომხმარებლები. მან დაასაბუთა საწარმოს კონკურენტული 
უპირატესობების წარმოშობის პრინციპები რომელთა ფორ- 
მირებაც ხდება ყოველ ეტაპსე თავისი ფასეულობების შექმნის 
გ სით. 
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მეწარმეობის სკოლა ფირმის განეითარების სტრატეგიის 
შემუშავებას განიხილავს არა როგორც კოლექტიურ პროცეს, 
არამედ როგორც მისი ხელმძღვანელის ინდივიდუალურ მოღ- 
ვაწეობას. აღნიშნული სკოლის მომხრეები თვლიან, რომ ფირ- 
მის განვითარება მთლიანად დამოკიდებულია ინდივიდის პრო- 
ფესიონალიზმსე, ინტუიციასა და განჭვრეტის (პროგნოზირე- 
ბის) უნარზე. 

აღნიშნული სკოლის წარმომადგენლები თელიან, რომ 
საკვანძო ფაქტორს, რომელიც უზრუნველყოფს ფირმის წარ- 
მატებით განვითარებას, წარმოადგენს პერსონალი სირებული 
ხელმძღვანელობა, რომელიც ეფუძნება სტრატეგიელ წინას- 

წარმეტყველბას. 
მეწარმეობის სკოლის შინაარსი შეიცავს შემდეგ პრინ- 

ციპიალურ მიდგომებს: 
IL ნებისმიერი ფირმის განეითარების სტრატეგია არსე- 

ბობს მისი ხელმძღვანელის გონებაში თავისებური პერ- 
სპექტივის სახით, კერძოდ – მოძრაობის მიმართულების ინ- 
ტუიციური შერჩევის და ფირმის მომავლის განჭვრეტით. 

2. ფირმის განვითარების სტრატეგიის ფორმირების პრო- 
ცესი ეფუძნება მისი ხელმძღვანელის ცხოვრებისეულ გა- 
მოცდილებასა და ინტუციას, იმის მიხედვით, ეს სტრატეგია 
იბადება მის გონებაში, თუ იღებს მას გარედან. 

38 სტრატეგიული წინასწარმეტყველებისათვის დამახ- 
ასიათებელია მოქნილობა, ხოლო სამეწარმეო სტრატეგია წარ- 
მოაგენს ერთდროულად კარგად მოფიქრებულსაც და უცებ 
წარმოშობილსაც. 

4 სამეწარმეო ორგანისაციას ახასიათებს მოქნილობა; 
ვინაიდან იგი წარმოადგენს შედარებით მარტივ სტრუქტურას, 
რომელიც საკმაოდ ზუსტად რეაგირებს თავისი ხელმძღვან- 
ელის მითებებზე. 

5. სამეწარმეო სტრატეგია განსასღერულად დაცულია 
საბასრო სეგმენტსე პირდაპირი კონკურენციის გავლენისაგან. 

შემეცნების სკოლა სტრატეგიის აგებას განიხილავს, რო- 
გორც მენტალურ პროცეს. აღნიშნული სკოლის წარმო- 
მადგენლები ეყრდნობიან რა შემეცნების ფსიქოლოგიას, 
სტრატეგიული პროცესის ანალიხს ახორციელებენ ადამიანის 
შემეცნებითი უნარების თვალთახედვით. 
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შემეცნების სკოლის წარმომადგენლების უმეტესობა 
თვლის, რომ ყოველი სტრატეგი ფლობს თავის, ინდივიდუა- 
ლურ შემეცნების სტილს, რომელ'სეც მნიშოვნელოვან გავლე- 
ნას ახდენს ინფორმაციის დამუმავების კოლექტიური სისტემა, 
რომელსაც ეწოდება ორგანიზაცია. 

განათლების ბკოლა განიხილავს ფირმის განვითარების 
სტრატეგიის შემუშავების პროცეს, როგორც განვითარებად 
პროცეს: აღნიშნული სკოლის "შინაარსი შეიცავს "შემდეგ 
მნიშვნელოვან მიდგომებს: 

) ფირმის განვითარების სტრატეგიის შემუშავება შეგ- 
ვიძლია განვიხილოთ, როგორც განათლების პროცესის ფორმა. 

2. განათლების პროცედურა უნდა ატარებდეს განვითარე- 
ბად ხასიათს დაფუძნებულს ქცევებზე, რომლებიც ხელს უწ- 
ყობენ რესტროსპექტიულ აზროვნებას, იგი კი თავის მხრივ მი- 
მართულია სამეწარმეო საქმიანობის გაასრებაზე. 

3 სტრატეგიული ინიციატივების რეალიხაციას ასორ- 
(ცკიელებენ ისინი, ეისაც გააჩნიათ შესწავლისათვის საჭირო 
უნარი და რესურსები. 

ტ სტრატეგიების შემუშავების პროცესში წარმატებ'ელი 
ინიციატივები აყალიბებენ საქმიანობის გამოცდილებას, რო- 
მელიც შესაძლოა გადაისარდოს გარკვეულ სქემაში ე.ი. გან- 
ვითარებად სტრატეგიაში. 

2. ფირმის ხელმძლვანელის როლი მდგმარეობს იმაში, 
რომ მართოს სტრატეგიული განათლების პროცესი იქ, სადაც 
შესაძლოა განვითარდეს ახალი სტრატეგიები. 

ხელისუფლების სკოლა აყალიბებს ფირმის განვითარების 
სტრატეგიის შემუშავების პროცეს, როგორც მილაპარაკებების 
პროცეს. ორგანისაციის განვითარების სტრატეგია ამ “შემთეე- 
ვაში ატარებს სპონტანურ ხასიათს. ხელისუფლების სტრუ- 
ქტურები სტრატეგიის შემუშავების პროცეს განიხილავენ რო- 

გორც ურთიერთქმედებას დაფუმნებულს დარწმუნებისა და 
მოლაპარაკებების მეთოდებზე, ხოლო ცალკეულ შემთხვევებში 
პირდაპირ კონფრონტაციაზე. 

ჰულტურის სკოლა სტრატებიული მრთეის სფეროში ჩა- 
მოყალიბდა იაპონური კორპორაციების წარმატებების საფუძ- 
ქელზე. ამ სკოლის წარმომადგენლების თვალსაზრისით სტრა- 
ტეგიის შემუშავების პროცესი განიხილება, როგორც სო- 
ციალური ურთიერთქმედების პროცესი, დაფუძნებული ორ- 
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განისაციის წევრების საერთო რწმენაზე და გაგებაზე. ყოიეელი 
ინდივიდის მრწამსი წარმოადაენს გაჩნსასღვრული კულტურისა 
და სოციალისაციისადმი მისი 'სიარების პროცეს. კულტურა, 
რომელიც შეიცავს იდეოლოგიას, სელს უწყობს არა სტრატე- 
გიულ ცეველლებებს, არამედ არსებული სტრატეგიის შენარჩუ- 
ნებას. 

კულტურის ბხკოლის წარმომადგენლებმა “შემოიყვანეს 
„სტრატეგიული რესურსების“ (აჩება, რომელიც კონკურენციის 
პირობებში 'უსრუნველყოფს მდგრადი შემოსავლების მიღებას. 

გარე გარემოცვის სკოლა ორგანისაციას ანიჭებს პასიურ 
როლს, რომელიც მდგომარეობს გარე გარემოცეაში მიმდინარე 
მოვლენებზე რეაქციაში. .აღნიშნულ “შემთხვევაში სტრატეგიის 
ფორმირება წარმოადგენს ერთგეარი ასახვის პროცეს. თავისი 
შინაარსით გარე გარემოს სკოლა ეფუძნება „სოციალური 
ფაქტორების თეორიას, რომელიც აღწერს ურთიყ/რთკავშირს 
გარემოცვის კონრეტულ განსომილებებსა და ორგანი სსაციის 
განსასღვრულ ნიშჩებს შორის. ამასთან ორგანი საცია აღეკეა- 
ტურად უჩნდა რეაგირებდეს გარემომცველ გარემოში მიმდინარე 

ცვლილებებზე. 
კონფიგურაციის სკოლა აღწერს სტრატეგიის თაჩმიმ- 

დევრულ. რეაქციას მდგრადი მდგომარეობის შიგნით, რომელიც 
ირღვევა შემთხვევითი ფაქტორების რსემოქმედებით. აღნი შჩული 
სკოლის ჩარჩოებში ახორციელებენ განსასდღერულ პირობებ“იმი 
ორგანისაციის ამსახეელი სხვდასხსეა მონაცემების “რთიერთ- 
დამოკიდებულების ანალზს და განიხილავენ მის განვითარებას 
სხვადასხვა დროში. 

კონფიგურაციის სკოლის წარმომადგენლების მიერ შემო- 
თავახებულ იქნა, გამოყოფილიყო ორგანიზაციის განეიარების 
შემდეგი სტადიები: განვითარება, სტაბილურობა, ადაბტაცია, 

ბრძოლა და რევოლუცია. 
წარმოდგენილი პირველი სამი სკოლა (დისსაინის, დაგეგმ- 

ვისა და პოსიციონირების) ატარებს აღწერით ხასიათის, ხსნის 
რა იმას, თუ როგორ უნდა იქნეს შემუ'მავებული სტრატეგიები. 
შემდეგი ექვსი სკოლა განიხილავს სტრატეგიების ფორმირების 
პროცესის სპეციფიკურ ასპექტებს. მათ მიმდევრებს აინტერე- 
სებთ, არა იმდენად იდიალური სტრატგიული ქმედებების აღ- 
წერა, რამდენადაც რეალური სტრატებგიების შემუშავების 
პროცესების აღწერა და ბოლოს კონფიგურაციის სკოლა, 
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ცდილობს გააერთიანოს განვლილი ელემენტები, სტრატეგიის 
აგების პროცესი, სტრატეგიის შინაარსი, მისი ორგანი საციული 
სტრუქტურა და გარემო პირობები – ცალკეულ, ორგანიზაციის 
სასიცოცხლო ციკლის თანმიმდევრულ შემადგენელ სტადიე- 
ბად. 

თ
 

საკონტროლო კითხვები და დავალებები: 

მსხეილი ფირმის (საწარმოს) შიგნით რომელი ტიპის 
სტრატეგიების შემუშავება ხდება? დაახასიათეთ ის- 
ინი. 
ჩამოთვალეთ მაიკლ პორტერის საბასრო სტრატეგიის 
სამი ძირითადი სახე. 

აღწერეთ სტრატეგიული დაგეგმვის ეტაპები და შე- 
მადგენელი ელემენტები. 
როგორ ხორციელდება საბასო სტრატეგიის ფორმი- 
რება? 
აღწერეთ საბასო სტრატეგიის სახეები. 
ჩამოაყალიბეთ სტრატეგიული დაგეგმვის უპირატესო- 
ბები. 
ჩამოთვალეთ სტრატეგიის სკოლები და მოკლედ დაა- 
ხასიათეთ ისინი. 
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თავი 3. საწარმოს საქმიანობისა და წარმართვის 

სტრატეგიული დაგეგმვა 

3.1. საწარმოს ხედვა, მისი მისია და შემუშავების 
თანამიმდვერობა 

სტრატეგიული დაგეგმეის თეორიაში არჩევენ ფირმის 
ხედეის ორიენტირებს, მისიასა და მინებს. 

საწარმოს ხედვა – არის საწარმოს საქმიანობის შედარე- 
ბით “სოგადი ორიენტირი, მისი მიმავალი არსებობისა და 
მდგომარეობის ჰიპოტესური (იდეალური) ფორმის ფორმირები- 
სათვის, რომელიც შესაძლოა მიღეწულ იქჩეს ყველაზე ხელ- 
საყრელ გარემო პირობებში. ხედეა წარმოადგენს საწარმოს 
პერსონალისა და იჩვესტორების მოტივაციის კარგ საშუალე- 
ბას, ქმნის საწარმოს საქმიანობაში პერსპექტივის შეგრძნებას, 
განსაზღვრავს მიდრეკილების დონეს სტრატეგიული დაგეგმვის 
პროცესში. გადმოცემული უბრალო და სხელმისაწყდომი ფორ- 
მით, როგორც წარმოდგენა საწარმოს ფასეულობებზე მომავ- 
ალში, ხედვას გააჩნია დიდი “ბსემოქმედებითი გავლენა, რასაც 
ხელს უწყობს!! 

.· მასში არსებული მიზხნების ერთიანობა (ააქტიურებს მი- 
მართულებას გამაერთიანებელ საწყისზე); 

.ი ფასეულობის ერთიანობის გამოყენება (თავისებური ფა- 
სეულობის იდეალური ეტალონი); 

.· საფინიშო ხაზის არ არსებობა (მუდმივი პროგრესისათ- 
ვის იდეალური იმპულსი). 
უეჭველია, ხედვის ფლორმულირების აუცილებლობა და- 

მოკიდებულია საწარმოს მაშტაბებეზე. იგი უბრალოდ აუცილე- 
ბელია მსხვილი კომპანიებისათვის, რომლებიც ახდენენ ძლიერ 
გავლენას სასოგადოებაზსე. და პირიქით, მცირე ფირმისათვის 
ასეთი სამუშაო შესაძლოა აღმოჩნდეს დროებითი, დახარჯული 
ტყუილაუბრალოდ. ხედვა, ასევე მნიშენელოვანია საწარმოე- 
ბისათეის, რომლებიც თავის საქმიანობაში აქცენტს აკეთებენ 
ინოვაციებზე და შემოქმედებით სფეროსე ე.ი. იმ საწარმოე- 

  

1 ი0-0MMი06LVIIV II.II., MIX098I(«08მ I .ტ., XL0MI00 C.II. CI0216IVM06CM06 
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ბისათვის, რომლებისთვისაც მნიშენელოვანია რეპუტაცია და 
უნიკალური სპეციალისტების მოჭზიდეა. 

საწარმოს მისია – არის უფრო კონკრეტულად ფორმირე- 
ბული ორიენტირი ვიდრე ხედვა. მისიის შინაარსში მისი შეს- 
რულების პროცესი შეთანაწყობილია საქმიანობის საერთო მი- 
მართულებასთან და საწარმოს ძალების დაძაბულობასთან, სა- 
ქმიანობის გარკეეული რისკით, მისიის რეალიზაციის ვადებთან 
დაკავშირებით. 

მისია წარმოადგენს სტრატეგიული მართვის თეორიაში 
ერთ-ერთ საკეანძო ცნებას. იგი განისასღვრება სხვადასხვა- 
ნაირად. ერთნი მისიას განსასღვრავენ როგორც ორგანი'საციის 
ჰიპერმისანს ე.ი. მიზნის ისეთი გამოსახვით, რომელიც საშუ- 
ალებას იძლევა აღნიშნული ბისნესი აღვილად გავარჩიოთ 
სხვა მისმაგვარ ფირმებსაგან სხვები თვლიან, რომ ფირმის 
მისია განისასღვრება მისი საწარმოო ფუნქციის პარამეტრების 
სრული სპექტრის აღწერის გზით.! 

პრაქტიკულ ასპექტში მისია – ეს არის საწარმოს არსე- 
ბობის მისნობრივი დანიშნულება, რომელიც უნდა იქნეს რე- 
ალისებული საგეგმო პერიოდში და მოიცავს საწარმოს საქმია- 
ნობის, როგორც “შიდა ისე გარე ორიენტირებს, ერთიანობაში 
კი ისინი შეადგენენ დასახული წარმატების არსს. 

მისიის მნიშვნელობა: 

ი როგორც ბასისი (საყრდენი წერტილი) ყველა საგეგმო 
გადაწყვეტილებებისა და საწარმოს მინების განსაზ- 
ღერისათივის; 

ი მისია ქმნის რწმენას, რომ საწარმო მისნად ისახავს 
არაურთიერთსაწინააღმდეგო, ნათელ და საზოგადოე- 
ბრივად ღირსეულ მი'სნებს; 

ი ხელს უწყობს პერსონალის ძალსხმევის თავმოყრასა და 
გაერთიანებას მოძრაობის არჩეულ მიმართულებაზე; 

.· მისია ქმნის საწარმოს გარე იმიჯს აქციონირებისათივს, 
ბანკებისათვის, საწარმოებისა და სხვა სუბიექტებისათ- 
ვის, რომლებიც დაინტერესებულჩი არიან მის წარმატე- 

ბაში. 
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მისიის შინაარსი შეიცავს შემდეგ ძირითად პუნქტებს: 

.· მისიის დეკლარირებულ გახსნილობას; 

სასურველ კლიენტებს; 
ი საწარმოს პროდუქციისა და მომსახურების სფეროს აღ- 

წერასა და პოლიტიკას; 

.· ბასრის დახასიათებასა და საბაზრო პოლიტიკას: ძირი- 
თადი მომხმარებლები, გეოგრაფია, კლიენტები; 

ი.ი საწარმოს მისნებს, გამოსასულს გადარჩენის, ზრდისა 
და შემოსავლიანობის ცნებებით; 

ი ტექნოლოგიასა და ტექნოლოგიურ პოლიტიკას: პროცე- 
სები, მოწყობილობები, ინოვაციები; 

ი ბისჩესის ფილოსოფიასა და ეთიკას: ბისნესის ხედვის 
მოტივაცია და პრინციპები, ორგანისაციის "მიდა და გა- 

რე ფასეულბები; 
.· შიდა კონცეპციას: თავის თავსე საკუთარი შეხედულე- 

ბების აღწერა, კონკურენტუნარიანობის ხარისხი და 
გადარჩენის ფაქტორები; 

. დაგეგმეისა და მართეის კონცეფციას, მართვის კონკუ- 
რენტულ უპირატესობებს; 

.· გარე სახეს (იმიჯს) მომსმარებლების, პარტნიორებისა 
და მთლიანობაში სასოგადოების წინაშე პასუხისმგე- 
ბლობა; 

ი მოვალეობებს პერსონალის წინაშე, მუშაკის ფასეულო- 
ბას ორგანი საციისათვის. 

საწარმოს საწესდები დოკუმენტაციაში მისიის შინაარსში 
ასახულია საწარმოს მისიის მდგომარყობა (საწარმოს წესდება, 
დაფუძნების ხელმეკრულება). პუნქტების თანმიმდევრობა და 
მათი შეთანაწყობა განისახღვრება საწარმოს მისიის შინაარ- 
სის გამოყენების კონკრეტული ფორმით. 

მისიის ფორმირება არის გავრცელებული მსხეილ და სა- 
მუალო ფირმებს შორის, სასარგებლოა იგი მცირე ბისნესის 
საწარმოებისათვისაც. მისიის შინაარსის გამოყენება ბი'სნეს- 
პროექტებში, ახალი საწარმოს ჩამოყალიბების დროს ასევე 
ბი ზნეს-გეგმისა და საინვესტიციო პროექტების შექმნის პროცე- 
ს ში. 
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მისიის შინაარსის პუნქტებით წარმოდგენასთან ერთად, 

გამოიყენება მისის შინაარსის წარმოდგენა ერთი წინადადების 
საშუალებით, რომელშიც გამოყოფილია საწარმოს (ფირმის) 
მნიშვნელოვანი მიწანი. 

მისია შესაძლოა მოიცავდეს რამდენიმე მიზანს, მაგრამ 
იგი არ შეიცავს მომავლის ამომწურავ სურათს. მისი მთავარი 
დანიშნულებაა – მიგვითითოს მიმართულება. მისიის ფორმუ- 
ლირება შესაძლებელია განსასღვრულ იქნეს რიგი მიზნებით, 
ისეთებით როგორებიცაა: ინეესტორებისა და პარტნიორების 
მოთსოვნები, რომლებსაც აქვთ დიდი მნიშვნელობა; ყურადღე- 
ბის მიქცევის სურვილი არსებული და პოტენციური კლიენტე- 
ბის მხრიდან; ლიდერობაზე და ბასრის გადანაწილებაზე თა- 
ვისი პრეტენზიების განცხადების ცდით; კომპანიის შიდა რე- 
სურსების მობილიზაციის სურვილით და სხეა. 

საწარმოს მისია შესაძლოა შემუშავეაბულ იქნეს ბიზნეს- 
ინჟინერინგის ტექნოლოგიის საფუძველზე. მისიის ფორმუ- 
ლირება ხორციელდება რამოდენიმე ეტაპად.! 

1 კომპანიის ხედვის ფორმულირება საწარმოს გარე გა- 
რემოს (მაკროგარემო), საბაზრო გარემოსა (მიკროგარემო) და 
შიდა გარემოსთან მიმართებაში. აღნიშნული ეტაპის შედეგს 
წარმოადგენს კომპანიის ღირებულებითი ორიენტირების, პრინ- 
ციპების, ნორმებისა და წესების შემუშავება, გარემოს სოცია- 
ლურად მნიშვნელოვანი მოთხოვნილებების განსაზღვრა, ასევე 
ბიზნესის სტრატეგიის რეალიზაციის შესაძლებლობებისა და 

შეზღუდვების დაგენა. 
2. ბისნესის სოციალური მისიის დაზუსტება, ბასრისა და 

საბახრო პრდუქციის ფორმირება აღნიშნულ ეტაპზე ხდება 
კომპანიის საქმიანი კრედოს ფორმირება (კომერციული საქმია- 
ნობის სახეები და ხასიათი, ფირმებს შორის თანამშრომლო- 
ბისა და კოოპერაციის ვარიანტები). 

3. საქმიანი კრედოს აღწერა მისნების, პრინციპების და 
ურთიერთქმედების იდეალების მიხედვით, კომპანიის გარე და 
შიდა გარემოს ყველა მონაწილესთან მიმართებაში. 

4. კომპანიის იმიჯის ფორმირება. 
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სტრატეგიული დაგეგმვისა და მართეის პირობებში მი- 
სიის შემუშავება საშუალებას გვაძლეეს: 

 განეიხხილოთ კომპანია როგორც ღია სოციალურ- 
ეკონომიკური სისტემა; 

ირი განესასღვროთ კომპანიის ფილიოსოფია, პრინციპები და 
ფასეული ორიენტირები; 

.· შევიმუშაოთ ორგანიზაციული კულტურის პრინცინები; 

განვახორციელოთ კომპანიის დანიშნულებისა და სტრა- 
ტეგიული მი'სნების ფორმულირება; 

ი გამოვავლინოთ სტრატეგიული განვითარების მიმარ- 

თულებები; 
ი ჩამოვაყალიბოთ ორგანისაციული საქმიანობის სტრატე- 

გიული ხასიათი, კომპანიის მისწრაფება განუწყვეტელი 
განვითარებისა და სრულყოფისაკენ. 

.· გავანაწილოთ კომპანიის რესურსები და შესაძლებლო- 
ბები, ხანგრძლივვადიანი კონკურენტული უპირატესობის 

უსრუნველსაყოფად; 
ი დაენერგოთ ორგანიზაციული განვითარების მართვის 

ტექნოლოგიები, რომლებიც დაფუძნებულია პერსჰექტი- 
ვების სტრატეგიულ ხედვა“სე; 

32. საწარმოს მიზნები და მისი საქმიანობის გარემოს 
ანალიზი 

საწარმოს მისნები (საერთო, კერძო და საკუთარი) ას- 
ახავენ საერთო კონკრეტისირებულ ორიენტირებს, რომელთა 
მიღწევაც გამისნულია საგეგმო პერიოღში მთლიანად ან 

ნაწილიიბრივ. 
ეკონომიკური მიზსნები გამოსახულია საწარმოს საწზარმოო- 

სამეურნეო მაჩვენებლებით და იყოფიან რაოდენობრიე (მა- 
გალითად, ბასრის წილის გასრდა) და ხარისხობრივ (მაგალი- 
თად, უპირატესობის მიღწევა პორდუქციის ხარისხის ამაღჯღე- 
ბით) მიზნებად. 
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არაეკონომიკური მიზნებია: სოციალური (შრომის პირობე- 
ბის გაუმჯობესება) ქცევითი (პასუხისმგებლობა, წესიერება, 
კანონიერება და ა.შ) და პატრიოტული. 

მისნების კავშირი დაგეგმვის სისტემასთან უზხრუნველ- 
ყოფს მიზნების დაგეგმვას დონეებისა და სახეების მიხედეით. 

ხანგრძლივვადიანი მისნები უმეტესწილად დაკავშირე- 
ბულნი არიან საწარმოს მისიასთან და ჩვეულებრივ არ გააჩ- 
ნიათ რაოდენობრივი მაჩვენებლები. მოკლევადიან მიზნებს აუ- 
ცილებლად გააჩნიათ კონკრეტული შინაარსი და მიუთითებენ: 
თუ სად, როდის და ეის მიერ უნდა იქნენ ისინი მიღწეულნი. 

მისნებისა და შესაძლებლობების კლასიფიკაციას ახორ- 
ციელებენ მნიშვნელობის მიხედვით: გარე და შიდა მიზნებად. 

სივრცითი მისნები სხვადასხვა სახისაა, მაგრამ მათი 
მისიის ყველასე საერთო მიზნების კლასიფიკაციას ახდენენ 
საქმიანობის საკვანძო ტიპიური სფეროების მიხედვით. 

თავის მდგომარეობას საწარმო ბაზარზე განსაზსღერავს, 
როგორც პოზიციას კონკურენტებთან მიმართებაში: წარმატების 
მიღწევა კონკურენტუნარიანობის მაჩვენებლების მიხედვით. 

კონკურენტუნარიანობის მაჩვენებლების შენარჩუნება და 
სრდა მოითხოვს ბისნესის წარმართვის ახალ ხერხებს გან- 
სასღვრის ინოვაციური სივრცის შექმნის გით: 

ი წარმოებული პროდუქციის ხარისხის ამაღლება და 
პრინციპიალურად ახალი პროდუქციის წარმოება; 

· ახალ ბაზსარსე შეღწევა და საკუთარი ადგილის დამკვი- 
დრება ამ ბაზრებზე; 

.· რესურსდამზოგავი ახალი ტექნოლოგიების გამოყენება; 

.· წარმოების ორგანიზაციის, შიდა და გარე მენეჯმენტის 
ახალი მეთოდების გამოყენება. 

ინოვაციური მისნები დაკავშირებულნი არიან საწარმოს 
პრდუქტიულობის (წარმადობის) სრდისა და გამოყენებული 
რესურსების ეკონომიაზე. 

საწარმო ახორციელებს არსებული რესურსებისა და მო- 
მავალში მათსე მოთხოვნილების შეფასებას, არსებულთან და 
ალტერნატიულთან შედარებით. 

შემოსავლიანობის მიზნები მიმართული უნდა იქნას სა- 
წარმოს ისეთი “უნარის ფორმირებასე, რომლითაც შესაძლე- 
ბლობა გვექნება არა მარტო დავფაროთ გასაწევი ხარჯები, 
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არამედ შემოსავლების ნაწილს გამოვიყენებთ გაფართოებული 
კვლავწარმოების პირობის უსრუნეელსაყოფად და საქმიანობის 
უფრო მაღალ ხარისხობრივ დონეზე გადასასვლელად. 

საწარმო პასუსისმგებელია თავისი მუ'მაკების, სახელმ- 
წიფოსა და სასოგადეობის წინა'მე, თავისი ეალდებულებების, 
სამართლებრივი აქტებით, სასოგადოებრივი ფასეულობებით, 
სოციალური და მორალური ნორმებით. 

ყოველთვის სადისკუსიოა ის საკითხი, რომ საკვანძო 
სივრცეთაგან რომელია მთავარი. მრავალწლიანი დისკუსიებისა 
და გამოკითხვების შედეგად, სპეციალისტები მივიდნენ ერთიან 
ასრამდე რომ მთავარს წარმოადგენს «ფინანსური მი'ნები, 
ხოლო კონკრეტულად – შემოსავალი, მომგებიანობის მაჩვენე- 
ბლები. შემოსავალს უკავია ლიდერის პოზიცია საწარმოს ეკო- 
ნომიკური მი'სნების იერარქიაში. 

ფორმირებული მიზსნები უნდა აკმაყოფილებდნენ განსაზ- 
ღვრულ მოთხოვნებს. დასახული მისნების კრიტერიუმებს მიე- 
კუთვნებიან: 

.· მიხნების კონკრეტიზაციის (მაქსიმალურად შესაძლე- 
ბლიდან მინიმალურამდე) ხარისხი (დონე); 

.· მისნების შესაბამისობა ძალისხმევის შესაძლო დონეს- 
თან, მუშაკების პოტენციალსა და განვითარების მოტი- 

ვაციასთან; 

ი მისნების მოქნილობა და სივრცის არსებობა და მათი 
კორექტირების შესაძლებლობა გაუთვალისწინებელი 

ცვლლებების შემთხვევაში; 
.·« მისნების გასომვადობა; 

.« სხვადასხვა საკვანძო სივრცეებისა და იერსახის დონის 
მისჩების შედარებითობა. 

საწარმო ითვლება სტაბილურად, თუ დაცულია შემდეგი 
პირობები: 

)ჰ საწარმოს საერთო მისანი განიხილება,დ როგორც 
დაინტერესაებული მხარეების მიხსნების ერთიანობა; 2) დაინტე- 
რესებული მხარეების მისხნების ერთიანობა წარმოადგენს სის- 
ტემის საერთო მისნის გაფართოებას, 
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საწარმო, საბაზრო გარემოში წარმოადგენს ეკონომიკურ 
აგენტს, რომელიც ახორციელებს პოდუქციის (მომსახურებას) 
მყიდველისა და გამყიდეელის, რესურსების მომხმარებლის, სა- 
საქონლო პრდუქციის მწარმოებლის, კაპიტალის მფლობელისა 
და ვალდებულებებზე პასუხისმგებლის ფუნქციას. 

სტრატეგიული გეგმის შემუშავებას წინ უძღვის საწარ- 
მოს საქმიანობის გარემოს კვლევა, რომლის “შედეგები წარ- 
მოადგენენ დაგეგმვის საწყის საინფორმაციო ბაზას. 

ამასთან, სტრატეგიული დაგეგმვის არც ერთი მოდელი 
არ მიმართავს ბიზნესის საფუძვლებს. სტრატეგიული დაგეგ- 
მვის საწყის პუნქტს წარმოაგენს ორგანიზაციის იმ მდგო- 
მარეობის კონსტანტაცია, რომელშიც აღმოჩნდა ბისნესი, ამ 
მდგომარეობის მიზეზების ღრმა დამუშავების გარეშე. ასეთი 
მიდგომა განპირობებულია იმით, რომ ორგანიზაციის განსხვა- 
ვებული უნარები (მისი უნიკალური თვისებები, ბიზნეს-იდეა, 
ორგანზაციის განვითარება) შეადგენს მისი ნებისმიერი ბიჭნე- 
სის საფუძველს. სტრატეგია მიუთითებს ბიზნესის იმ სახეზე, 
რომელშიც ორგანიზაცია შეძლებს კონკურენციის გაწევას, და 
არა იმასე, რომელშიც მას კონკურენციის გაწევა შეეძლო წარ- 
სულში.! 

საწარმოს საქმიანობის სფერო (დაგეგმეის შემდგომ) იყო- 
ფა შიდა და':გარე გარემოზე, რაც განპირობებულია მისი საქ- 
მიანობის მიმართულებებითა და სფეროებით. 

საწარმოს საქმიანობის შიდა გარემო მოიცავს შემდეგ 
ელემენტებს: ორგანიზაციასა და მართვას, წარმოებასა და ეკო- 
ნომიკას, ივნესტიციებსა და საფინანსო კონტროლს. ფირმის 
შიდა გარემოში საბასრო მექანიზსმები შეცვლილია გადაწყე- 
ტილებების მიღების მართველობითი მექანისმებით, ხოლო 
პროდუქციის (მომსახურების), წარმოებისა და რეალიზაციის 
შიდასაფირმო პროცესები და ურთიერთობები კი – ადმინის- 
ტრაციული რეგულირებით, დაგეგმვით, ტექნიკურ-ეკონომიკური 
ნორმატივებითა და საფინანსო კონტროლით. 

საწარმოს შიგნით ადგილი არა აქეს განუსასღვრელბას, 

რომელიც დამახასიათებელია საბასრო გარემოსათვის, ბრუნ- 
ეის დანახარჯები (ყიდვა-გაყიდვის მექანიზმი) შეცვლილია 
შეკვეთების მიხედვით მომსასურების გაწევის მეთოდებით (შე- 
  

! Lძა06M0წ8 8.C. CI02მXCIV9# 6I(3M6Cმ. M : 3XCMი6CC. 1998. C 23, 26-27. 
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საბამისად, შეკვეთების მიხელდვით დანახარჯების აღრიცხვა 
და კალკულაცია) ქვეგანყოფილებებს შორის ანუ საწყისი მა- 
სალის მოძრაობისა და გადამუშავების თანმიმდევრული სქე- 
მით.! | 

საწარმოს საქმიანობის გარე გარემო მოიცავს საქმიანო- 
ბის შემდეგ ქვესივრცეებს: სამუშაო გარემოს (მიკროგარემოს) 
და საერთო გარემოს (მაკროგარემოს). 

სამუშაო გარემოს სტრუქტურა წარმოადგენს ბაზარსა და 
ეგრეთწოდებულ საბაზრო გარემოცვას: რესურსების მომწოდე- 
ბლები და საწარმოს პრდუქციის მომხმარებლები, სავაჭრო 
აგენტები და შუამავლები, კონკურენტი ფირმები, სახელმწიფო 
სტრუქტურები და ორგანი საციები, საკვლევი ორგანიზაციები 
და საკონტაქტო აუდიტორიები. სამუშაო გარემოს ძირითად ში- 
ნაარს შეადგენს საწარმოს, როგორც წარმოების, გადასახადის 
გადამსელის და საკანონმდებლო და სამეურნეო დარღვევებზე 
პასუხსიმგებლის ფუნქციები. 

საერთო გარემო (მაკროგარემო) შედგება ელემენტებისა- 
გან, რომლებიც ირიბად არიან დაკავშირებული საწარმოსთან 
და გავლენას ახდენენ მისი ბისნესის მაკროეკონომიკური 
მდგომარეობის ფორმირებაზე. ამ პოზიციიდან საწარმოს ბი- 
სნესის საერთო გარემოს ხანდახან უწოდებენ „ფირმის ეკო- 

ლოგიას“, გამოყოფენ მაკროგარემოს შემდეგ ფაქტორებს: ტექ- 
ნოლოგიურს, ეკონომიკურს, სოციალურსა და პოლიტიკურს. 

გარე გარემოში ძირითად რეგულატორებს წარმოადგენენ 
ფასების, ტარიფების, საგადასახადო განაკვეთებისა და 
შეღავათების სისტემები, შენატანებსე და კრედიტებზე პრო- 
ცენტები, ნორმები და ნორმატივები, ბაზრისა და სამეწარმეო 
საქმიანობის რეგულირების სამართლებრივი მექანიზმები, ფი- 
ნანსური პასუხისმგებლობა კანონმდებლობისა და სახელშეკ- 

რულებო ვალდებულებების შესრულებაზე. 
შესაბამისად, საქმიანობის შიდა და გარე სფეროების და- 

ყოფა ხორციელდება შიდა და გარე ფაქტორების მიხედვით, 
რომლებიც გავლენას ახდენენ საწარმოს საქმიანობის პრო- 

  

! II(0უ6/IIVIICM%M88 11.4. ნM9MVII M.8. Cუიმ76LIV96C0M06 იჩიIIII0080LI6. VM6C6#M0C 

M0006M6. VIმIM-VII3. 2005. 
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ცესსე და შედეგებსე, და უნდა იქნენ გათვალისწინებულნი 
ფირმის საგეგმო სისტემაში. 

გარე ფაქტორები დიდ გავლენას ახდენენ შიდა ფაქტო- 
რების განვითარებაზე. 

გარე გარემოს ფაქტორები: 

ეკონომიკური: ინფლაცია, დეფლაცია, დასაქმების დონე, 
ვალუტის სტაბილურობა, საგადასახადო განაკვეთები, 
კრედიტზე პროცენტის ნორმა; 

კონკურენტული; 
ტექნოლოგიური; 
საბასრო; 

საერთაშორისო, 

პოლიტიკური; 

სოციალური; 
შიდა ფაქტორები: 

საწარმოს მაშტაბები (ზომები, სიერცული განლაგება და 
წარმოების კომპლექსურობა); 
ერთეული პრდუქციის თვითღირებულება; 

კაპიტალი და პროდუქციის კაპიტალტევადობა; 

რესურსებით უხზრუნველყოფა; 

პროდუქციის ხარისსი; 

გავლენა გარემომცველ გარემოზე. 

კონკურენტული ფაქტორები: 
პროდუქციის (მომსასურების) სამომხმარებლო თვისებე- 
ბი; 

ფასები; 

საწარმოს ფინანსური მდგრადობა; 

ტექნოლოგიის მოქნილობა (შესაძლებლობები: დიფერენ- 
ციაცია, დივერსიფიკაცია და რესტრუქტეური"საცია); 

ბისნეს-იდეები (უნიკალური პრდუქციის წარმოების 
მხრიე, ტექნიკისა და ტექნოლოგიის მხრივ, წარმოების 
ორგანისაციისა და მართვის მხრიე). 

ურთიერთობა მომხმარებელთან (კოოპერაცია, სერვისუ- 
ლი მომსახურება, კავშირების მდგრადობა); 
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ირ ურთიერთობა მომწოდებლებთან (კოოპერაცია, დარგთა- 
შორისი კაშვირების მდგრადობა); 

კონკურენტული გარემოს ფაქტორები გულისხმობენ სა- 
წარმოს ბიზნესის წარმართვისა და დაგეგმეისადმი საერთო 
მოთხოვნებს შიდა და გარე ბაზრებსე კონკურენციის „ი- 
რობებში. 

ფირმის ბისნესის წარმატებით წარმართვის ფაქტორებს 
კონკურენტულ გარემოში წარმოადგენენ: 

.· პროდუქციის წარმოებაზე კუთრი დანახარჯების შემცი- 
რება და გასაღების ბასრებზე უკვე არსებული ტრა- 
დიციული პროდუქციის ხარისხის ამაღლება; 

.· სამომხმარებლო მოთსოვნილებების დაკმაყოფილების 
ალტერნატიული წყაროების გამოჩენა, სამომხმარებლო 
ბაზრის მოცემული სეგმენტისათვის; 

ი პრინციპიალურად ახალი (უნიკალური) პროდუქციის გა- 
მოშვება ახალი მომხმარებლების მოთხოვნილებების 
დასაკმაყოფილებლად. 

ამასთან ერთად მოთხოვნები დაგეგვმის სისტემის შე- 
მუშავებისათვის დამოკიდებულნი არიაჩ საწარმოს საქმიანო- 
ბის ტექნიკურ მახასიათებლებზე, რომლებიც განისა'სღვრებიან 
შემდეგი ფაქტორებით: 

ი.ი დარგობრივი ტექნოლოგიური თავისებურებებით; 
« დარგთაშორისი კავშირების ხასიათითა და შინაარსით; 

.· საწარმოო ციკლის ხანგრძლივობითა და თავისებურებე- 
ბით; 

და ბოლოს, ფირმის ბისნესზე და მის დაგეგმვაზე მო- 
ქმედებენ შემდეგი ორგანისაციულ-ეკონომიკური ფაქტორები: 

.ი "შიდა და გარე საქმიანი ინფორმაციის მოცულობისა და 
შემადგენლობის მასასიათებლების ცელილება; 

«ი წარმოებისა და მართვის ორგანიზაციის, მიმდინარე, 
ტაქტიკური და სტრატეგიული მმართველობითი გადაწყ- 
ვეტილებების მიღებისა და რეალიზაციის პროცესები; 

« ანალიტიკური მუშაობის მდგომარეობა, მიღებული გა- 

დაწყვეტილებების დასაბუთებულობა, საწარმოს განვი- 
თარების მდგომარეობისა და პერსპექტივების ობიექტუ- 
რობა და ოპერატიულობა. 
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ფაქტორების ანალისიდან გამომდინარე წარმოებს და- 
ბეგმვის სისტემის შინაარსის, მოდელისა და სტრუქტურის და- 
საბუთება. 

სტრატეგიის განსასღვრა, ორიენტირების, მისნებისა და 
ორგანიზაციის მისია, შიდა და გარე ფაქტორების კვლევასთან 
ერთად მოიცავს, სტრატეგიული პოზიციების ანალისს, რომ- 
ლებმაც შესაძლოა მიგვიყვანონ კონკურენტული უპირატესობის 
მიღწევასთან, მის შენარჩუნებასთან და შემდეგ განვითარებას- 
თან. 

ანალიზის “:შედეგები ასრულებენ შემდეგ სასარგებლო 

ფუნქციებს: 
ი ხელს უწყობენ საწარმოს ფუნქციის დაზუსტებასა (დად- 

გენასა) და გაძლიერებას; 
.· საშუალებას იძლევიან შეიქმნას კეთილგანწყობილი 

წარმოდგენა საწარმოს შესახებ; 
.·ი უზხრუნველყოფენ მიმდინარე საქმიანობას ინფორმაციით, 

რომელიცკც აუცილებელია სამუშაო ფუნქციის ეფექ- 
ტიანად შესრულებისათვის. 

საწარმოს საქმიანობის გარემოს ანალიზი მოიცავს: 
.« საწარმოს გარემოს სტრუქტურის განსარზღერას; 

ი სტრუქტურული ელემენტების ანალისსა და გარემოს 
ანალისის სასღვრების დადგენას; 

ი ფაქტორების ანალიზს, რომლებიც გავლენას ახდენენ 

გარემოს სტრუქტურულ ელემენტებზე; 
ი გარემოს “შესახებ ინფორმაციულ მონაცემთა ბაზის 

ფორმირებას (შინაარსი, წყაროები, ინფორმაციის და- 
მუშავება და შეფასება), 

.·« გარე გარემოს ანალი“სს; 
ი.ი შიდა გარემოს ანალი“სს; 

ი ანალისის შედეგების შეფასებას. 
საწარმოს გარემოს ანალისის “შედეგების მიხედვით 

სუსტდება მისი საქმიანობის ორიენტირები. 
სტრატეგიული ანალიზის ინსტრუმენტებად გამოყენება: 

ი ფორმალური მოდელები; 
.· რაოდენობრივი მეთოდები; 
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ი დამოუკიდებელი ანალიხი, რომელიც დაფუძნებულია 

ორგანიზაციის სპეციფიკაზე. მენეჯერებისა და საგეგმო 
მუშაკების ანალიტიკურ აზროენებასე და ინტუიციაზე. 

ორგანიხაციის ზომები არაერთმნი'მვნელოვნად ახდენენ 
გაელენას გარე გარემოს მნიშვნელოვანი ფაქტორების წრის 
განსაზღვრაზე: 

ერთი მრიე, მსხვილ ორგანიოზაციას გააჩნია უპირატე- 
სობა გარე გარემოს კონტროლის საქმეში, იგი ნაკლებად 
მგრძნობიარეა, კონკურენტულ გარემოს მიმართ, ადეილიად წყ- 
ვეტს საიჩვესტიციო საკითხებს. 

მოერე მხრიე, მსხვილი ორგანიხაცია ნაკლებად მო- 
ბილურია, მოუქნელია, ტექნიკური პროგრესის მიმართ, ატარებს 
დიდ პასუხისმგებლობას და ა. შ. 

მსხვილი ფირმები მუდმივად აკეთებენ, არა მხოლოდ სა- 
მუშაო გარემოს, არამედ საერთო გარემოს ანალიLსს. 

ფირმის საქმიანობის ხასიათი ასევე გავლენას ახდენს 
გარემო ფაქტორებსა და კრიტიკული წერტილების “შერჩევის 
შეფასებასე. ცხრილი 232.1L-ში მოყვანილია გარე გარემოს «ფაქ- 
ტორების მნიშვნელობის მაგალითი საწარმოს სხვადასხვა სა- 
წარმოო პროფილის ვარიანტებისათვის. 
დასაწყისში ახდენენ საწარმოს საქმიანობის გარემოს სტრუ- 
ქტურის ანალისს, რის "შემდეგაც გარემოს სტრუქუტრული 
ელემენტებიდან გამოყოფენ შედარებით მნიშვნელოყან ელემენ- 
ტებს, რომლებიც წარმოადგენენ ზღერულს ანალისის სივრ- 
ცული მაშტაბისათვის. საზღვრების დადგენასე გავლენას ახ- 
დენენ შემდეგი ძირითადი ფაქტორები: 
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(კხრილი 32.1! 
აქტორების) შეფას 

ფაქტორის მნიშენელობა სტრატე- 
პო ს სა სათვის 

! 2 
მშპ-ის სა ი 

სა ების ძალიან მაღალი 

არ არემოს პირობ 

გარე გარემო პირობები (ფაქტორე- 
ბი) 

ს                           

რის 

.·« კრიტიკული წერტილების რაოდენობა და ხასიათი (გა- 
რემოს შედარებით მნიშვნელოვანი ელემენტების), რომ- 
ლებიც იცვლებიან საწარმოს ზომების, საქმიანობის 
დარგობრივი სახეების, მიზნებისა და ფუნქციონირების 
პირობების (გეოგრაფიული, ბუნებრივი, პოლტიკური და 
ა.შ.) მიხედვით. 

«ი დროითი შესღუდვები, რომლებიც გამომდინარეობს წინა 
(ისტორიული) პერიოდებიდან და სასიცოცხლო ციკლის 
პერიოდების ხანგრძლიეობიდან.; 

ელემენტის სპეციფიკა და უნიკალურობა. 
გარემოს ანალისის გარდა კვლევის საგანს წარმოადგენს 

სტრატეგიულ მართვაში მენეჯერების უნარი, რომელიც მოი- 
ცავს მათი უნარების შეფასებას: 

.· დაგეგმოს თავისი საქმიანობის მიმართულებების სტრატ- 

ეგიული კურსი; 
.·« ორგანისება გაუკეთოს საქმეს, მიმართულს ამ. კურსის 

შესაბამისად; 

.· აამაღლოს მუშაკების სამუშაოთი დაინტერესება და ენ- 
თუზსიაზმი. 

სტრატეგიული დაგეგმვის ეტაპებია: 
ი ორიენტირებისა და შესაძლებლობების შედარება; 

  

! ქყიი”0MM06LIMMM II.I1., M0X08MX082 I .#., X0IX0ინ C.II. C70216II96CM06 
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მომავლის ალტლერნატივებისა და ვარიანტების ანა- 
ლიზი. 

ფირმის საქმიანობის გარემოს აჩალი'სის საზღერები: 

გარემოს კრიტიკული ელემენტების (წერტილების) რაო- 
დენობა და ხასიათი; 

დროითი ჩარჩოები: ქვედა სღარი; 

ანალიზი შესაძლებელია გარემოს ელემენტის უნიკალუ- 
რი ხასიათის ცოდნის შემხვევაში. 
შეიმუშაოთ ეფექტიანი სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმა–ეს 

ნახევარი საქმეა, შედარებით რთულია მისი რეალი'ხება. კომპა- 
ნიის საქმიანობის შიდა ასპექტებსე ყურაღღების გამახვილება 
დაგეხმარებათ უფრო ზუსტად შეაფასოთ მისი ძლიერი და 
სუსტი მხარეები, განვითარების პოტენციალი და ასეეე ბიზხნეს- 
გეგმის წარმატებით რეალიზაციის შანსები. ამასთან არ უნდა 
დავივიწყოთ კონკურენტებიც. თუ შევადარებთ კომპანიის უპი- 
რატესობებს, მათ სუსტ მხარეებთან, საშუალება მოგვეცემა 
შევიმუშავოთ კონკურენციული ბრძოლის ეფექტიანი ღონისძიე- 
ბები. 

შიდა საქმიანი გარემოს ანალისის ძირითადი ამოცანა 
მდგომარეობს კომპანიის მ სადყოფნისა და უნარის შეფასებაში 
გაიმარჯვოს კონკრეტულ ბრძოლაში. იმისათვის, რომ მიიღოთ 
კომპანიის კომპლექსური სურათი, ორიენტირება უნდა მოახდი- 
ნოთ შემდეგ საკვანძო საკითხებზე, ისეთებზე როგორებიცაა: 

«ი საქმიანობის ფინანსურ და ეკონომიკურ შედეგებსე ორ- 
განიზაციული სტრუქტურის პერსონალის კვალიფი- 
კაციის კორპორაციული კულტურის, საინფორმაციო 
სისტემების, რესურსების გამოყენების, კვლევებისა და 
შემუშავებების ორგანიხაციის და შრომის ნაყოფიერე- 
ბის გავლენა. 

ი განვითარების სტრატეგიული პრიორიტეტები: პროდუ- 
ქციის ხარისხი, ორიენტაცია მომხმარებელზე და ადა- 
მიანური რესურსების გადიდება. 

.·« დანახარჯების ანალისი, როგორც კონკურენტული უჰი- 

რატესობის მოპოვების ხერხი. 
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.· ბასრებისა და კომპანიის (მისი ქვეგანყოფილებების) 
ძლიერი და სუსტი მხარეების კომპლექსური ანალიზი. 

თი ფინანსური რესურსების საკმარისობა, პირველ რიგში 
ფულადი ნაკადების საკმარისობა, კონკრეტული ბრძო- 
ლის სხედასხვა სცენარის პირობებში. 

.« კომპანიის საკვანძო კომპეტენციები და უნიკალური აქ- 
ტივების სახეები. 
განვიხილოთ ეს საკითხები უფრო დაწვრილებით. 

კომპანიის საქმიანობის უფექტიანობა. მიმდინარე საქმია- 
ნობის ეფექტიანობის ანალიზი იწყება კომპანიის ორგანიზაცი- 
ული სტრუქტურის განხილვით. მთლიანად კორპორაციული სა- 
ქმიანობა ხორციელდება ამ სტრუქტურის ჩარჩოებში და მისი 
ეფექტიანობა დამოკიდებულია კოლეგებს, ხელმძღვანელებსა 
და მოსამსახურეებს შორის ურთიერთობების ხასიათსა და 
ეფექტიანობაზე. 

სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმა, მათ შორის მარკეტინგის 
ყველა შემადგენელი პროგრამა (ფასი, პროდუქცია, გასაღების 
არხები და წინსვლა) ასევე შემუშავდება განსაზღვრული ორ- 
განისაციული სტრუქტურის საფუძველზე. 

კომპანის ორიენტაცია ბაზარზე თორგანისაციული 
სტრუქტურა ეს არის ადამიანებსა (თანამდებობის პირებსა) და 
მათ სამუშაო ფუნქციებს (საქმიანობის სახეებს) შორის ეფექ- 
ტიანი ურთიერთდამოკიდებულების მიღწევის ხერსი. ამრიგად, 
გვაქვს სტრუქტურული ელემენტების ორი ძირითადი სახე. ესე- 
ნია– საქმიანობისა და თანამდებობების სახეები. თანამდებობრივ 
სტრუქტურას ეწოდება იერარქიული სტრუქტურა ან მართ- 
ველობითი ვერტიკალი. საქმიანობის სახეების ”ურთიერთ- 
კავშირს ეწოდება ტექნოლოგიური ჯაჭვი. იერარქიული სტრუ- 
ქტურა განსახლვრავს ყოველი თანამდებობის უფლებამოსილე- 
ბასა და პასუხისმგებლობას. ვიჩაიდან ისინი დროში მცირედით 
იცელებიან, შეგვიძლია ისინი ჩავთვალოთ მუდმივად. თუ იერ- 
არქიულ სტრუქტურას ავსახავთ გრაფიკულად მივიღებთ კომ- 
პანიის მართვის ბლოკ-სქემას. 

ამის საწინააღმდეგოდ, ტექნოლოგიური ჯაჭეის მთავარი 
მიხანი მდგომარეობს კონკრეტული ამოცანების შესრულების 
უსრუნველყოფაში და მათ შესრულებაზე კონტროლში. აქედან 
გამომდინარეობს, რომ ორგანისაცია საქმიანობის სახეების 
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საფუძველზე თავისი არსით დინამიურია, ვიჩაიდან დაკავშირე- 
ბულია მუდმივად ცვალებად ამოცანებთან. 

კომპანიის პროდუქცია და ბასრები, ისევე როგორც 
კონკურენტული სიტუაცია ყოველ მათგანში, ხშირად მნიშეჩე- 
ლოვნად იცვლებიან დროში. როგორც არ “'უნდა იყოს აწყო- 
ბილი ორგანისაციული სტრუქტურად იგი აუცილებლად 
მოითხოვს ანალი'სსა და გადახედვას ფუნქციონირების ეფექ- 
ტიანობის, მოქნილობისა და კონკურენტუნარიანობის თვალ- 
თახედვით გლობალური ბასრის პირობებში. კომპანიას შეუძ- 
ლია თავისი პოტენციალის რეალისება, თუე მისი ორგანი- 
საციული სტრუქტურა შეესაბამება ბასრის მ'ითხოვნებს. 

იმისათვის, რომ ავაგოთ, კონკურენტული უპირატესობის 
თვალხედვით, ოპტიმალური ორგანისაციული სტრუქტურა, უნ- 
და შევაფასოთ მისი ღირსებები და ნაკლოვანებები. 

ასეთი არჩევის დროს არ არის ადეილი სწორი გადაწჯუ”- 
ეეტილების მიღება. ქვემოთ მოყვანილი რეკომენდაციები დაგ- 
ვეხმარება ამ გადაწყვეტილების მიღებაში. 

თუ კომპანიის პროდუქციის ნომეკლატურა შმეჭ- 
ღუდულია, მაშინ ამ შემთხვევაში საუკეთესო ვარიანტს წარ- 
მოადგენს ფუნქციონალური ორგანისაციული სტრუქტურა. 
სოლო თუ პროდ“ექციის ნომეკლატურა ფართო და მრავალ- 
ფეროვანია, მაშინ უკეთესია გამოყენებულ იქნეს პროდუქციაზე 
ორიენტირებული ორგანიზაციული სტრუქტურა. 

თუ მარკეტინგის პროგრამა საკმაოდ ერთგვაროვანია, 
მაშინ მისაღებია ფუნქციონალური სტრუქტურა, ხოლო თუ 
პროდუქციის ცალკეული სახისათვის შემუშავდება ცალკეული 
მარკეტინგული პროგრამა, მაშინ უკეთესია ავირჩიოთ მენე- 
ჯმენტი პროდუქციის მიხედვით. 

მაღალტექნოლოგიური და რთული პროდ ექცია მოიი»- 
ხოეს მისი წარმოების მართვის სპეციალურ ორგანი“საციას. 

ერთგვაროვანი ბახრების მომსახურებისათვის საკმარი- 
სია ამ პროდუქციასე ორიენტირებული ან ფუნქციონალური 
სტრუქტურა; არაერთგვაროვანი ბასხარი კი მოითხოვს მასე 
ორიენტირებულ სტრუქტურას, რათა კომპანიამ თავისდროუ- 
ლად მოახდინოს ადექვატური რეაგირება მომხმარებლების 
განსხვავებულ მოთსოენილებებსა და ქცევის მოდელებზე. 

კომპანიის საქმიანობის მაშტაბები–ძალიან მნიშვნელო- 
ვანი ფაქტორია. თუ ოქვენ მუშაობთ მცირე ან საშუალო ბის- 
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ნესში მაშინ ფუნქციონალური სტრუქტურა შეესაბამება 
თქვენს მოთხოვნილებებს. ასევე გათვალისწინებული უნდა იქ- 
ნეს მიზნობრივი ბაზრების გეოგრაფიული მდებარეობა. თუ ის- 
ინი დაკავშირებულნი არიან ერთ რეგიონთან ან განთავისუ- 
ფლებულნი ერთმანეთთან გვერდით მყოფ რამოდენიმე რე- 
გიონში, მაშინ ბაზარხე ამ პროდუქციასე ორიენტირებული 
სტრუქტურა იქნება ყველაზე ეფექტიანი: ხოლო თუ მი'სნო- 
ბრივი ბასრები გაშლილია მრავალ რეგიონში, მაშინ არჩეული 
უნდა იქნეს გეოგრაფიული სტრუქტურა. 

განვითარების სტრატეგიული მიმართულებები. ში- 
დასაქმიანი გარემოს ანალიზის შემდეგ ეტაპს წარმოადგენს 
კომპანიის შეხედულებების შეფასება საქმიანობის ხანგრძლივ- 
ვადიან პერსპექტივასე მთლიანობაში და ქვეგანყოფილებების 
მიხედვით სტრატეგიულ ' ბიზნეს-გეგმაში იგი მოცემულია 
გრძელვადიანი მი'სნების, განვითარების მიმართულებების, შეკ- 
ვეთების პორთფელისა და სტრატეგიების სახით. სტრატეგიული 
პრიორიტეტები განისახსღვრებიან ბაზარსე კომპანიის ორი- 
ენტაციის ხარისხით სტრატეგიული პრიორიტეტები თავის 
მხრივ დამოკიდებულია უკვე არსებულ კომპენტენციაზე, ცოდ- 
ნასა და გამოცდილებაზე. 

ორიენტაცია პროდუქციაზე ანუ ორიენტაცია ბაზარზე. 
ბისნეს-გეგმასე მუშაობის პროცესში გათვალისწინებულ უნდა 
იქნეს რომ როგორც პროდუქციასე, ასევე მომხმარებელზე 
ორიენტაციის კონცეფცია შორსაა იმ ძეელი სამეწარმო საქ- 
მიანობისაგან, რომლის თანახმადაც პროდუქცია მსადდებოდა 
მომხმარებლების მოთხოვნილებების გაუთვალისწინებლად და 
იმისათვის, რომ ეს უკანასკნელი დაერწმუნებინათ შეეძინა სა- 
ქონელი, მიმართავდნენ სხეადასხეა სახის მარკეტინგულ ხერ- 
ხებს. მომსმარებელსე ორიენტირებული კონცეფცია კი პირი- 
ქით მომხმარებელს აყენებს კომპანიის სამეურნეო დცვიკლის, 
როგორც დასაწყისში ისე მის ბოლოს. 

პროდუქციაზსე ორიენტირებული კონცეფცია განსხვაე- 
დება უფრო, მცირე სტრატეგიული ჰორი ზხონტით და არ იძლევა 
საშუალებას შემუშავდეს კომპანიის განვითარების სტრატე- 
გიული მიმართულებები. ამ შემთხვევაში მთელი ყურადღება 
მიქცეულია გამყიდველის მოთხოვნილებებისაკენ, და ”შედეგად, 
ხდის კომპანიის სუსტ მხარეებს უფრო თვალსაჩინოს კონკუ- 

რენტებისათევის. 
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მომხმარებელ“სე ორიენტაციის კონცეპცია ეფუძნება ჰირ- 

ველ. რიგში მარკეტინგული” კვლემ; ბის შედეგებს. თუე ეცოდინე- 
ბათ რას ანიჭებს უპირატესობას მომსმარებელი და ასევე მისი 
პრობლემები, კომპანიას მეუძლია თავის პროდუქციას მისცეს 
მომხმარებლისათვის უფრო მისაღები სამომხმარებლო თეისე- 
ბები. 

1 ამრიგად, იმის მაგიერ რომ “შექმჩათ ბასარი პროდეუ- 
ქციისათვის, ეცადეთ “მექმნათ პროდუქცია ბა'ხრისათვის. 

თანამედროვე პირობებში კომპანიები წარმართავენ მთელ 
თავის ძალისხმევას საბასრო შესაძლებლობების გამოყლენასა 
და გამოყენებასე. ამ ორიენტაციის შეცვლით ვიღებთ კიდეე 
ერთ მნიშვნელოვან შედეგს: კომპაჩია ეჩვევა დაუთმოს ძირი- 
თადი ყურადღება არა ტექნოლოგიისა და გამოშვებული პრო- 
დუქციის დახვეწას, არამედ თვით მომხმარებლების მუდმივად 
ცელად მოთსოვნილებებსა და გემოვნებას. 

ანალი სისადმი სისტემური მიდგომა იძლევა კომპანიის 
საქმიანობის სუსტი მხარეების გამოვლინებისა და დაძლევის 
საშუალებას. 

დანახარჯების ანალიზი. შიდა საქმიანი გარემოს აჩა- 
ლისის მესამე შემადგენელს წარმოადგენს – დანახარჯების 
ანალიზი. მისი გულდასმით ჩატარება და შედეგების გათვალ- 
ისწინება,„ სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის შემუშავების პროდც- 
ესში, უ სრუნველყოფს დასასული მისჩების, ბა ხრის წილისა 
და მოგების შესაბამისობას. ამის მისაღწევად გავეცნოთ რიგ 
რეკომენდაციებს. 

ბასრის წილის მოპოვება მოითხოვს მნიშეჩელოვან და- 
ნასარჯებს, ამასთან მისი შენარჩუნება ჯდება შედარებით ია- 
ფი. 

თუ კომპანია ემსასურება ბასრის მსოლოდ ერთ სეგ- 
მეჩტს, მაშინ მაჩვენებელთა სისტემას გააჩნია განსა ხდერული 
თავისებურებები. მაგალითად, უნდა შეფასდეს განსასხსღვროელი 
ტიპის მომხმარებლების ბასრის წილი, განსა სხდერეულ რე- 
გიონში, რომლებიც იყენებენ ონლაინის ტექნიკურ მომსახურე- 
ბას (სასწრაფო მიწოდებები პროდუქციის “შეძეჩა განსა'ს- 

ღვრული ფასით ან განსასღვრული პირობებით). 
საკუთარი ბასრის წილის დაცვა დამატებითი მომსახუ- 

რების გაწევით ან პროდუქციის დიფერენციაციით ეღირება 
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გაცილებით იაფი, ვიდრე წარმატებული კონკურენტის მიერ 
წართმეული ბაზრის წილის დაბრენება. 

სამომხმარებლო ბასრის ქვემოთ მოყვანილი პარამე- 
ტრები უნდა გათვალისწინებულ იქნეს ბახრის წილის "სრდის 
დაგეგმეასე დანახარჯების შემცირებაზე და რენტაბელობის 
ამაღლებაზე მიმართული ღონისძიებების განსასღვრისას: 

.·ი სამომხმარებლო ბასრის ათვისება როგორ შეიძლება 
გავზარდოთ სეგმენტის მომხმარებლების რაოდენობა, 
რომლებიც „ცდილობენ კომპანიის პროდუქციის შეძენას, 
მთლიანი ბასრის ანალოგიურ მაჩვენებელთან შედარე- 
ბით? 

აი მომხმარებლების ლოიალურობა. რა ხერხებით არის შე- 
საძლებელი კომპანიის პროდუქციის შესყიდვების წილის 
გასრდა, მომხმარებლის მიერ ანალოგიური პროდუქციის 
შესყიდვების მთლიან მოცულობაში? 

.· პროდუქციის მოხმარების სიხშირე შესაძლებელია თუ 
არა გაისარდოს კომპანიის პროდუქციის მოხმარების 
სიხშირე, თქვენი კონკურენტების პროდუქციის მოხმარე- 
ბის სიხშირესთან შედარებით? 

ი პროდუქციის რენტაბელურობის ფაქტორები რომელი 
ფაქტორები განსასღვრავენ თქვენი პროდუქციის რენტა- 
ბელურობას, მისი საპრეისკურანტო საშუალო ფასად 
გაყიდვის პირობებში? შეადარეთ ანალიზის შედეგები 
ძირითადი კონკურენტების ანალოგიურ მაჩვენებლებს 
(აღქმის სიმარტივისათვის ყოველი ფაქტორის გავლენა 
რენტაბელურობაზე გამოსახეთ პროცენტებში). 

იმისათვის, რომ უფრო ღრმად გავიგოთ კომპანიის დანახ- 
არჯების ბუნება და გავაფართოოვოთ საინფორმაციო ბახა, 
ფასზე გადაწყვეტილების მიღებისას, უნდა გავაანალისოთ და- 
ნახარდჯებსე გამოცდილების მრუდისა და გაყიდვების მოცუ- 
ლობის პროგნოზის ზეგავლენა. 

გამოცდილების მრუდი“! გამოცდილების მრუდის ანალ- 
ისი გვეხმარება ჩათლად წარმოვიდგინოთ კომპანიის დანახ- 

  

1 II100+0M II6CI)IM. VCი6CIIIIIII4 6M3LCC- MII8I.0+ Cუ0216IVყ6CMIIX LLCI16M X იI0Mა/ 

1I6MCX8MM. II60C80,1 C მIIL. M.2007. C 238, 240-241. 
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არჯების ბუნება და მათი კავშირი სტრატეგიულ მი“სნებთან 
მიმართებაში, რომლებიც ასახულინი არინ ბი'სნეს-გეგმაში. 

გამოცდილების მრუდხე კელევების “უმრავლესობა 
განხორციელდა XX საუკუნის 60-იან წლებში, როცა ჩ8იჯ!იი 
CიიჯმIIი8 (8Cთ) და სხეა კონსალტინგურმა ჯგუფებმა შეის- 
წავლეს დანახარჯები სხვადასხეა თვალთახედვით. მათი “შედე- 
გები ლაპარაკობენ იმასე, რომ გაყიდვების მოცულობის გაორ- 
მაგებისას დანახარჯები (მათ შორის ადღმინისტრაციული, გა- 
საღების, მარკეტინგული) შემცირდა განსახღერული პროგ- 
ნოსირებადი პროცენტით. 

შესასყიდი მასალების ფასმა ასევე დაიწია შესყიდვების 
მოცულობების “სრდასთან ერთად. ვინაიდან მომწოდებლების 
დანახარჯები მცირდება ათვისების ეფექტიდან გამომდინარე. 
სწორედ ურთიერთკავშირს დანახარჯებსა და წარმოების და- 
გროვილ მოცულობას შორის ეწოდება გამოცდილების მრუდი. 

დანახარჯების 'მემცირება განსასღვრული საპროგნო'სო 
პროცენტით გაყიდვების მოცულობის ყოველი გაორმაგე- 
ბისას-–არის მხოლოდ საქმის ნაწილი. მეორე ნაწილი მდაგო- 
მარეობს იმ ფაქტორების შესახებ ინფორმაციის მიღებაში, 
რომლებიც განსასღვრავენ მრუდის ფორმას, და ასევე მის 
მოხერსებულად გამოყენებას სტრატეგიის განსასღვრის დროს. 

ძირითად ფაქტორებს რომლებიც გავლენას ახდენენ 
მრუდის ფორმაზე მიეკუთვნებიან: შრომის ნაყოფიერება, 'შრო- 
მის ორგანიზაცია, წარმოებისა და ტექნოლოგიის ეფექტიანობა, 
პროდუქციის დიზაინი და მის წარმოებაში გამოყენებული მა- 
სალები. 

გაყიდეუბის მოცულობის პროგნოზი. გაყიდეების მოცუ- 
ლობა დამოკიდებულია ორ ძირითად პარამეტრ'სე–კომპაჩიის 
მარკეტინგულ ძალისხმევასა და ბახრის შესაძლებლობებზე. 
შემსღუდველ პარამეტრებად შეგვიძლია დავუმატოთ კონკუ- 
რენციის ხასიათი და საერთო ეკონომიკური სიტუაცია. ფაქ- 
ტორების სიმრავლის გათვალისწინებით პროგნოი სი უჩდა შეი- 
ცავდეს საბასრო სიტუაციების განეითარების რიგ სცენარებს 
და ყოველი მათგანის პირობებში გაყიდვების მოცულობას. 

გაყიდვების პროგნოსი აუცილებელია მმართველობითი 
გადაწყვეტილებების მიღებისას და კომპანიის საბასრო შესაძ- 
ლებლობების შეფასებისას. ამის გარდა იგი იძლევა საქმიანო- 
ბის შედეგების პროგნოზირების საშუალებას, საბასრო სი- 
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ტუაბციის სხვადასხვა ვარიანტის დროს. პროგნო “სის გათვა- 
ლისწინებით ხდება კომპანიის დანახარჯებისა და ინვესტიციე- 
ბის დაგეგმვა. 

გაყიდვების დაგეგმეის ეფექტიანი პროცედურა უზრუნ- 
ველყოფს საიმედო ინფორმაციას რამოდენიმე წლით ადრე, 
რაც თავის მხრივ, სამუალებას იძლევა მოვახდინოთ ბი'ხნეს- 
გეგმის სტრატეგიისა და ტაქტიკის კორექტირება, წინასწარ 
იქნეს შემუშავებული ალტერნატიული მისნები დღა სტრატე- 
გიები თქვენ შეილებთ ფაქტიური და საპროგნოსო მაჩვენე- 
ბლების მედარებას და შესაბამისად თქვენი საქმიანობის კო- 

რექტირებას. 
გაყიდეების მოცულობების პროგნოხირებისათვის, უკვე 

შემუშავებულია მრავალი კომპიუტერული პროგრამა, მაგრამ 
კომპანიას ხშირად საჭიროდ არ მიაჩნია მათი გამოყენება სა- 
ბიუდეტო ან სხეა შეხდუდვების გამო. ხშირად ტოპ-მენეჯერები 
ეყრდნობიან საიმედო და “შედარებით მარტივ, ფულისა და 
დროის ეკონომიის პროცედურებს. არსებობს პროგნოზირების 
რამოდენიმე მეთოდი, რომდებიც მოითხოვენ ტოპ-მენეჯერების 
სუბიექტურ მოსა“ ხრებას, მაგრამ უნრუნველყოფენ მიღებული 
შედეგების სისუსტესა და საიმედობას,„ რეკომეჩდირებულია 
ერთდროულად გამოყეჩებულ იქჩეს რამოდენიმე ასეთი მეთო- 
დიკა და შედეგები შედარდეს ერთმანეთთან. ყოველივე ეს 
მნიშვნელოვნად სრდის მათ საიმედობასა და დასაბუთებელო- 
ბას. 

ცნობილი პროგნო სსირების არამათემატიკური მეთოდები 
არსებითად შეგვიძლია გავყოთ ორ «ჯგუფად: 

. ექსპერტული მეთოდი, რომლის დროსაც ხდება ექსპერ- 
ტების გამოკითხვა, რომლებსაც მიეკუთვნებიან: ტოკ- 

მენეჯერები„ გასაღების აგენტები და გამყიდველები, 
ასევე გარე ინფორმირებული პირები. 

ი მარკეტინგული მეთოდი–-იგი ხორციელდება მომხ- 
მარებლების გამოკითხვის და ბასრის ტესტირების სა- 

ფუძველზე. 
შეკყეთების პორტფელი და გასაღების ბაზრები. შეკ- 

ვეთების პორტფელი, რომლის შემუშავება წარმოებს სტრა- 
ტეგიული დაგეგმვის მეოთხე ეტაპ'სე, დამახასიათებელია კონ- 

კურენტული პოსიციისა და აუცილებელი ინვესტიციების სის- 
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ტემატური მიდგომისადმი, პრაქტიკაში მისი შემუშავება ხდება 
კომპანიის ორგანიზაცკიული სტრუქტურის ყველა ელემენ- 
ტისათვის რომლებშიც ხდება საინეესტიციო გადაწყვეტილე- 
ბების მიღება ბაზრის ან პროდუქციის ჭრილში. 

თქვენი ამოცანაა-მოიპოვოთ ინფორმაციად რომელიც 
აუცილებელია შეკვეთების პორთფელის ფორმირებისათეის და 
შეარჩიოთ მისი ფორმირებისადმი ყველაზე ადეკვატური 
მიდგომა. შეკვეთების პორტფელი დაგეხმარებათ სიტუაციის 
სისტემურ ანალიზსა და ადეკვატური სტრატეგიების შემუშა- 
ვებაში. 

შეკვეთების პორთფელის ანალიზის ყველაზე პოპულია- 
რულ მეთოდებს წარმოადგენე;” L8CC-ის 'ბახრის წილის 
ზრდის მატრიცა, C6ი6L2I CICCIIC-ის საქმიანი აქტივების ეკრანი 
და #”იყL ს. LIII6-ის მატრიცა. თეორიული ნაწილის 14 ქეე- 
თავში განხილულია შეკვეთების პორტფელის მაგალითები. 

კომპანიის ფინანსური რესურსები. ფინანსური ანალიზი 
წარმოადგენს შიდა საქმიანი გარემოს ანალიზის ერთ-ერთ 
მნიშვნელოვან ეტაპს და საშუალებას იძლევა რაოდენობრივად 
შევაფასოთ კომპანიის დასახული მიზნები. ეხლა განეიხილოთ 
ფინანსური ანალიზის ის მიმართულებები, რომელიც აუცი- 
ლებელია მენეჯერისათვის შიდა საქმიანი გარემოს უკეთესი 
გააზრებისათვის. 

კერძოდ, ფინანსური შედეგების შეფასება აუცილებელია 
სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის შესრულების კონტროლისათევის. 
ამისათვის იყენებენ ფინანსური ანალიზის შემდეგ მარტივ 
ხერხებს: 

.·« მიმდინარე და წინამდებარე პერიოდებში გაყიდვების 
მოცულობების შედარება. იმისათვის რომ “შეაფასოთ 
გასაღების აგენტებისა და რეგიონებში მენეჯერების 
მუშაობის ეფექტიანობა, ორგანისება გაუკეთეთ პერი- 
ოდულ ანგარიშგების სისტემას ამა თუ იმ პროდუქციის 
გაყიდვებსს რაოდენობისა და მოცულობის, რეგიო- 
ნალური ოფისების რენტაბელურობის და სხვა: ნების- 
მიერი მაჩვენებლების მიხედვით რომლებიცკც6 აუცი- 

ლებელნი არიან ოპერაციული საქმიანობის ეფექტი- 
ანობის შესაფასებლად, 
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ი მომხმარებლების მოთხოვნილებების დაკმაყოფილების 
შეფასება. ეს მაჩვენებელი განსაკუთრებით მნიშვნელო- 
ეანია მაშინ, თუ კომპანიამ აირჩია მომხმარებელთან 
გრძელვადიანი პარტნიორული ურთიერთობის შენარჩუ- 
ნების სტრატეგია ძალიან მჩიშვნელოვანია იცოდეთ 
გასაღების აგენტების წარმატებები, მაგრამ უფრო მნი- 
შეჩნელოვანია გაარკეიოთ თუ რა მოსწონთ ან არ მოს- 
წონთ კომპანიის საქმიანობაში მომხმარებლებს. კერძოდ, 
ლაპარაკი შესაძლოა იყოს მომსმარებლებისათვის წარ- 
მოშობილი პრობლემების გადაწყვეტის ეფექტიანობაზე, 
ტექნიკური მომსახურების ორგანიზსაცია“სე, შეკვეთების 
თავისდროულ მიწოდებაზე და ა.შ. 

.« გასაღების აგენტების საქმიანობის ხარისხობრივი შე- 
ფასება. შეაფასეთ გასაღების აგენტების (აოდნა პრო- 
დუქციის, მომხმარებლების, კონკურენტების, მაკროეკო- 
ნომიკური სიტუაციის მხრივ–ყოველივე იმის მხრივ რაც 
გამოგადგებათ შემდგომში გაყიდვების მოცულობის გა- 
სრდისათვის. გასაღების აგენტების პირადული თავისე- 
ბურებები ექვემდებარებიან შეფასებას. 

ეხლა გადავიდეთ თავად ფინანსურ ანალიზზე. 
ფინანსური ანალიზი. სტრატეგიულ დაგბეგმეაში ყველაზე 

ხშირად გამოიყენება რენტაბელურობის მაჩვენებლის სხვადა- 
სხვა ვარიანტები: 

ი ინვესტიციების რენტაბელურობა: 

ინეესტიციების რენტაბელურობა (C0ს)=სუფთა მოგე- 
ბა / ინეესტიცების თანხა. 

ი გაყიდეების რენტაბელურობა: 

გაყიდვების რენტაბელურობა (M805)> სუფთა მოგება 
/გაყიდვების მოცულობა. 

ი ფულადი ნაკადი: 

ფულადი ნაკადი (CL X (სუფთა მოგება+ამორტი- 
საცია) –(არასაბრუნავი აქტივების ნამატი – სამუშაო 

კაპიტალის ნამატი). 
სოგიერთ კომპანიაში ფულადი ნაკადის ქვეშ გულისხმო- 

ბენ, ფულად ნაკადს მხოლოდ ოპერატიული საქმიანიბიდან და 
არ ითვალისწინებენ ფულად შემოსავლებსა და სარჯებს, 
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რომლებიც დაკავშირებულნი არიან ბალანსის სტრუქტურის 
ცვლილებასთან. 

ბაზრის წილის ანალიზი. ბახრის წილის მაჩვენებელი 
არ გამოიყენება ტრადიციულ ფინანსურ ანალი'სში, მაგრამ სა- 
სარგებლოა მისი განხილვა აქტივების რენტაბელურობის მაჩ- 
ვენებელთან ერთად. სანამ გადახვალთ მათემატიკურ გათე-. 
ლებზე უნდა აირჩიოთ ბაზრის წილის მაჩვენებელის ოთხიდან. 
ერთ-ერთი ვარიანტი, ესენია: 

. კომპანიის მთლიანი წილი, რომელიც გათვლილია ნა- 
ტურალური ან ღირებულებითი მაჩვენებლების მიხედეით 
და ასახავს კომპანიის წილს დარგში გაყიდვების საერ- 
თო მოცულობაში. 
 ბასრის მოცულობა, რომელსაც ემსახურება კომპანია, 
მოცემული პროდუქტის ბასრის საერთო მოცულობას- 
თან. კომპანიის მიერ ბაზრის მომსახურების მოცუ- 
ლობა–-ეს არის ბასრის სეგმენტი, რომელიც დაიკავა 
კომპანიამ მარკეტინგული ძალისხმევით. ეს მაჩვენებელი 
განსაკუთრებით სასარგებლოა იმ შემთხვევებში, როცა 
კომპანია გეგმავს შერეულ სეგმენტებსე თავისი ოპერა- 
ციების თანდათანობით გაფართოებას. 

ი კომპანიის ბახრის წილი, გამოითვლება როგორც პრო- 
ცენტი, სამი მსხვილი კონკურენტის გაყიდვების მოცე- 
ლობიდან. მაჩვენებლის გამოყენება რეკომენდირებულია 
ისეთ სიტუაციაში, როცა ბახრის უდიდესი ნაწილი და- 
პყრობილი აქვს სამ-ოთხ მსხვილ კონკურენტ კომპანიას. 

. კომპანიის ბასრის წილი როგორც პროცენტი უმსხვი- 
ლესი კონკურენტის გაყიდვების მოცულობიდან. მაჩვე- 
ნებლის გამოყენება რეკომენდირებულია იმ შემთხვე- 
ვებში, როცა ბასარი გაყოფილია წვრილ კონკურენტებს 
შორის და კომპანია ცდილობს გავიდეს, მათ შორის 
ყველასე მსხეილი კომპანიის დონეზე. 

კომსანიის ძლიერი და სუსტი მხარვეები. კომპანიის ძლიე- 
რი და სუსტი მხარეების ანალისი ხორციელდება ბოლო 
ეტაპზე და თავისი არსით აერთიანებს შიდა და გარე საქმიანი 
გარემოს ანალიზის შედეგებს. იგი ძალიან მნიშენელოვანია 
განვითარების სტრატეგიული მიმართულებების შშემუშავე- 
ბისათვის. ის იძლევა საშუალებას გავაერთიანოთ ინფორმაცია 
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საბასრო პოზიციების, ორგანისაციული სტრუქტურის და მიმ- 
დინარე საქმიანობის სხვა ასპექტების უპირატესობებისა და 
ნაკლოვანებების შესახებ, ასევე შედარდეს იგი მნიშვნელოვანი 
კონკურენტების ანალოგიურ მონაცემებთან. მრავალი კომპანია 
განახორციელებს რა ამ პროცედურას, იღებს მნიშვნელოვან 
გადაწყეეტილებებს, ისეთებს როგორებიცაა: ახალ ბაზარზე 
გასვლა, მომწიფებულ ბასრებზე სტრატეგიის გადახედვა, ინო- 
ვაციური პროექტების შემუშავება და რიაგირება სამომხმარე- 

ბლო ქცევის ცვლილებებზე. გადაწყვეტილებები აისახება ახ- 
ალი პროდუქციის წარმოების იდეაში, გამოშვებული პროდუ- 
ქციის დახეეწაში, ხარისხის ამაღლებაში და ახალი ტექნოლო- 
გიების დანერგვაში, რაც აისახება სტრატეგიული დაგეგმვის 
ეტაპზე, რომელზეც ხდება „შეკეეთების პორთფელის” ფორ- 
მირება. 

შ თუ წარმატების მიღწევისათვის საჭიროა სპეციალური 
კომპეტენციები, ხოლო კომპანიის შიგნით მისი ფორმირება ვერ 
ხერხდება, მაშინ უნდა განისაზღვროს შესაძლო გარე პარტ- 
ნიორები. ხანდახან სტრატეგიული დაგეგმვის ამ ეტაპზე შეკ- 
ვეთების პორტფელი წარმოგვიდგება როგორც სხვადასხვა 
პროდუქციის უწესრიგო ნაკრები, მაგრამ “შემდგომში აღ- 
მოჩნდება, რომ ყველა ისინი შერჩეულია კომპანიის ძლიერი 
მხარეების დაწვრილებითი ანალიზის საფუძველზე. 

კომპანიის ძლიერი მხარეების კიდეე ერთი უპირატესობა 
მდგომარეობს იმაში, რომ იგი იძლევა საშუალებას ახლებუ- 
რად შევხედოთ პროდუქციის ჯგუფს, რომელიც იმყოფება სა- 
სიცოცხლო ციკლის მომწიფების ფაზაში. ყოველივე ეს გუ- 
ლისხმობს იმას, რომ კომპანიას არ გააჩნია ახალი იდეები ამ 
პროდუქციის მოდერნიზაციისათვის. ამასთან, საკვანზო კომპე- 
ტენციის გაანალიზებით, შესაძლებელია თანამიმდევრულად 
შემუშავდეს პროგრამა პროდუქციის პერმანენტური მოდერნი- 
საციისა და მომსახურების ხარისხის გასაუმჯობესებლად. 

ჩაატარებთ რა შიდა აუდიტს, თქვენ მიხვდებით თუ რა- 
ში მდგომარეობს კომპანიის ან ქვეგანყოფილების უნიკალუ- 
რობა, შეძლებთ შეადაროთ თქვენი უპირატესობები და კომპე- 
ტენციები კონკურენტების უპირატესობებთან და კომპეტენ- 
ციებთან. ამის გარდა ყურადღება უნდა მიაქციოთ კომპანიის 
საქმიანობის სუსტ მხარეებს, რომლებიც ხელს უშლიან კომ- 
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პანიას მიაღწიოს სასურველ კონკურენტულ პოსიციებს ბა- 
ზარზე. 

ფინანსურ ანალისში არსებობს მთელი რიგი რაოდე- 
ნობრივი მეთოდები ფინანსურ რესურსებსე მოთხოვნილებისა 
და ფინანსური შედეგების შესაფასებლად, საქმიანი სტრატე- 
გიის ამა თუ იმ ვარიანტისათვის. კერძოდ, მათ მიეკუთნებიან 
ინვესტიციებისა და გაყიდვების რეჩტაბელურობის, გენერირე- 
ბული ფულადი ნაკადების და ასევე, ბაზრის წილისა და არა- 
წამგებიანობის წერტილის ანალიზი“! 

33. საწარმოს მაჩვენებელთა სისტემის ფორმირება 

ეკონომიკური ინფორმაცია – ეს არის საფუძველი ეკო- 
ნომიკური კელევების ჩასატარებლად, დაგეგმვისათვის და 
მმართველობთი გადაწყვეტილებების მისაღებად? 

ეკონომიკური ინფორმაციის ერთეულებს წარმოადგენს 
ეკონომიური მაჩვენებლები ღირებულებით ფორმაში. 

მართვის ყოველ დონეზე ეკონომიკური მაჩვენებლები 
სხვადასხვა მხრიდან ახასიათებენ აღნიშნული დონის ეკონომი- 
კურ მდგომარეობას და მის დამოკიდებულებას სხვა დონეებ- 
თან მიმართებაში. 

ეკონომიკურ მაჩვენებელს გააჩჩია თავისი განმარტება, 

იგი მართვის ყოველ დონეზე განიცდის კონკრეტიზაციას იმ 
ობიექტთან მიმართებაში, რომელიც ახასიათებს ამ მაჩვენე- 
ბელს. 

ეკონომიკურ მაჩვენებელს გააჩნია ფუნქციონალური მრა- 
ვალდონიანი კავშირები და მართვის ყოველ დონეზე მისი გან- 
სასღერა ხორციელდება ეკონომიკური მაჩვენებლების რაოდე- 
ნობრივი სიდიდეების გაანგარიშებით. 

ეკონომიკური მაჩვენებლის განსასღერებაში მითითებუ- 
ლია, არა მხოლოდ ობიექტი, რომლის ღირებულებით ფორმა- 
საც ასახავს მაჩვენებელი, არამედ მისი რაოდენობრივი გან- 

  

! II6ნ 8. /IX69C10ი, /I258I!1 XმCCM. #90024113 CხIILIMX II CII26%IX CX0001! X0M%I20IIVM: 

0ი0606/16LIMC CI621ICIVIM6CMIX 803M0X:I0CI6CM. IIC0080)/! C მMCIIIICMX01L0. 2004. 

ხLL6://VIIIIIეივისხ!!§ჩ1იდ.000/C9I-ხIი/ოი0X6.C01215ხი=5-8459-0481-1 

2 მყე0C0MII0CIIXIIX II.I/., MI9X08)IC08მ I ./ბ., IიყIX0ი ნ.)I. Cო0მ16ო4M6CM0C 

იძმ0LV90082MM6. C2IMMXX-IICICი6V-ინX. 2000. C 87. 
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საღვრულობა ობიექტთან მიმართებაში, რომლებიც ასახულნი 
არიან ღირებულებით ფორმაში. ყოველივე ნათქვამის შესა- 
ბამისდ ლღირებულებითი მაჩვენებლები იყოფიან საშუალო 
(ობიექტების სიმრავლისათვის) და კერძო (ერთეულ ობიექტე- 
ბისათვის) მაჩვენებლად. 

ეკონომიკური მაჩვენებელი სასიათდება რიგი ნიშნებით, 
რომლებიც იძლევიან მისი მიკუთნების საშუალებას ასახული 
ობიექტების სახელწოდებასა და თავისებურებებთან, მათ თვი- 
სებებთან, როგორც ობიექტის ასევე თვით მაჩვენებლის სიერ- 
ცობრივ და დროით მახასიათებლებთან. 

ეკონომიკური ინფორმაციის ერთობლიობა ფუნქციონ- 
ალურად დაკავშირებულია ეკონომკურ მაჩვენებელთან ღი- 
რეუბლებით ფორმაში (მაგალითად რეალიზებული პროდუ- 
ქციის ღირებულება), პირობითად მას შესაძლოა ვუწოდთ ამ 
მაჩეენებლის გარსი, ხოლო თვით მაჩვენებელს თავისი გარსით 
კი- ეკონომიკური ინფორმაციის სტრუქტურლი ერთეული. 

ეკონომიკური ინფორმაციის ს სტრუქტურული ერთეულის 

ელემენტებია: 
·  მაჩვენებელი-ფუნქცია; 

მაჩვენებელი-არგუმენტი; 
მაჩვენებელი-ფუნქციის აღწერა და მახასიათებლები; 
მაჩვენებელი-არგუმენტის აღწერა და მასასიათებლე- 
ბი; 

მაჩვენებელი-ფუნქციის იდენტიფიკატორები; 
მაჩვენებელი-არგუმენტების იდენტიფიკატორები; 

7. აღწერისას და მახასიათებლების იდენტიფიკა- 
ტორები; 

ბ გამოთვლითი პროცედურები არგუმენტებით ფუნ- 
ქციის მაჩეენებლის განსაზღვრისათვის. 

ეკონომიკურ ინფორმაციაში, ეკონომიკური ინფორმაციის 
სტრუქტურული ერთეულის თანაბრად, აუცილებელია ცალკე 
გამოიყოს ცნობა, რომელიც შეესაბამება ეკონომიკური ინფორ- 
მაციის სტრუქტურული ელემენტის ერთეულს (ხარისხობრივს 
და რაოდენობრივს). 

ეკონომიური ინფორმაციის ერთეული, მისი სტრუქტუ- 
რული ელემენტები ან ერთეული ცნობები შეყავთ ინფორმა” 
ციის ნაკადში ინფორმაციის გზავნილების ფიქსირებული გან- 
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სახღვრული მატარებლების შემაგეჩლობაში„ რომლებიც 
გადაიცემიან პირველადი ან ნაერთი დოკუმენტების ფორმით. 

საწყისი მონაცემის განსაზღვრის უმარტივესი და უნივერ- 
სალური პროცედურაა – ფუნქცია ფულადი ფორმით. 

ეკონომიკური მაჩვენებელი – ყოველთვის არის გაზომვისა 
და გამოთვლის შედეგი. 

გაზომვების საშუალებით განისასღვრება მაჩვენებლის 
ადგილი მაჩვენებელთა საერთო სისტემაში. მაჩვენებელი, პირ- 
ველ რიგში, თვითონ არის კონკრეტული ობიექტის ერთ-ერთი 
სასომი, მეორეს მხრივ როგორც გამსომელს მას ახასიათებს 
სომის ნიშნები-გასომვის ერთეული და გა“სომვის სისუსტე. ასე 
მაგალითად, პროდუქციის ერთ-ერთი სახეობის ღირებულება 
(ან მის წარმოებასე გაწეული ხარჯები) არის პროდუქციის 
რაოდენობისა (ან მოცულობის) და ერთეული პროდუქციის რე- 
ალისაციის ფასის (ან მის ნაწარმსე გაწეული კუთრი დანას- 
არჯების, ფუნქცია საწარმოსათვის სტრატეგიული გეგმის 
მაჩვენებლების ჩამონათვალი მოყვანილია 3.3., ცხრილში. 

პროდუქციის რაოდენობის (მოცულობის) გაზომეის ერ- 
თეული, სუსტად “უნდა შეესაბამებოდეს პროდუქციის ერ- 
თეულს, რომლისათვისაც მითითებულია ფასი (დანახარჯების 
კუთრი სიდიდე) ანალოგიურად, პროდუქციის ხარისხისა და 
ფასის მაჩვეჩებლების სომა უნდა იყოს ერთნაირი. 

ფუნქციის მაჩვენებლები ღირებულებით ფორმაში შესაძ- 
ლოა “შევაჯამოთ, რაც საშუალებას მოგვცემს აისახოს 
სხვადსხვა სახის პროდუქციის საერთო ღირებულება და პირი- 
ქით, ღირებულების განაწილება (მაგალითად მომხმარებლების 
მიხედვით) წარმოების პროდუქციის ყოველი სახის მოცულობის 
განაწილების გსით და არა მათი ჯამერი ღირებულების გა- 
ნაწილებით. 
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სტრატებიული 

ცხრილი 33.1 

გეგმის მაჩვენებლების ჩამონათვალის მაგალითი 
  

მომგებიანობა მოგების დონე. 
მოგება ძირითად კაპიტალსე, გარე და “შიდა ბაზარზე 

აქციებიდან და გაყიდვებიდან ინეესტირებელ კაპიტალზე. 
საშუალოწლიური მოგება, შემოსავლის ნამატი მათ შო- 
რის გაანგარიშებული ერთ აქცია!ე. 
  

მარკეტინგი გაყიდვების მოცულობა, გაყიდვების ნამატი. 
ბასრის წილი, ბასრის წილის ნამატი. 
  

წარმოება პროდუქტის წარმოების სტრუქტურა. 
ეფექტი მაშტაბიდან 
დანასარჯების ხარისხი, დონე და რენტაბელურობა. 
ახალი პროდუქციის კუთრი წონა. 
  

ფინანსები ინვესტიციების სტრუქტურა წყაროებისა და მიმართ“ელე- 
ბების მიხედვით. 
გადასახადების წილი შემოსავლებსა და ხარჯებ ში. 
კაპიტალის ოპტიმალური სტრუქტურა. 
აქტიური და პასიური კაპიტალის ფარდობა. 
არამატერიალური აქტივებისა და პასივების კუთრი წონა. 
მეცნიერული კვლევების წილი დანახარჯებსა ღა შემო- 
სავალში. 
  

ტექნოლოგია ტექნოლოგიის ტიპი და სტრუქტურა. 
კონკურენტული გარემოსადმი ტექნოლოგიის ადამტაცია. 

მეცნიერულტევადი პროდუქტის კუთრი წონა. 
დაპატენტებული ტექნოლოგიების ღა პროდ ექციის წილი. 
  

პერსონალი პერსონალის სტრუეუქტუყრა 
შრომის ანაზღაურების წილი დანახარჯებში. 
შრომის ანაზღაურების ფონდის სტრუქტურა. 
  

გარემომცველი 

გარემო 
ჰარმონია გარემომცველ გარემოსთან. 
ბენსებისდაცყითი და ბუნებრივი რესურსების გამოყენე- 
ბის შესახებ კანონმდებლობის დაცევა. 
ეკოლოგიურობის მაჩეენებლები: პროდუქციის წარმოების 
ნარჩენები, მავნე გამონაბოლქვებისა და გამონაყოფების 
ნორმებისა და ნორმატივების დაცვა, და ა.შ. 
      კონკურენტუნა- | ა) რაოდენობრივი. 
რიანობის მაჩ- | ბ) ხარისხობრივი. 
ვენებლები 
  

შესაკრები მაჩვენებლები გამოსახული უნდა იქნენ გან- 
სომილების ერთი და იგივე ერთეულით. 

  

! /I00C0MM00IIMM# II.II., MმX08M#C088 I .ტ., L0I10%ი C.II. C10მX6.4906CM0C 
IIIმMIM0058მIIM6. Cმ9MX-I16I606VიL. 2006. C 90. 
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სტრატეგიულ დაგეგმვაში ყველაზე ხმირად გამოიყენება 
ფარდობითი მაჩვენებლები (ფარდიბა, კუთრი წონა, ნამატი სი- 
დიდეები და და ა.შ) რაც დაკავშირებელია ობიექტურ სიძიე- 
ლეებთან გრძელვადიან პერსპექტივაში ჩატურალური და ლღი- 
რებულებით მავენებლების გაანგარი'მების პროცესში. 

34. ფირმის საშიშროებებისა და შესაძლებლობების 
ანალიზი 

სტრატეგიის შემეშავება, შიდა და ტარე ფაქტორების დი- 
ნამიური ცვლილებების პირობებში, მოითხყოს საწარმოს სა- 
ქმიანობის შედეგებზე მოქმედი რისკების სახეებისა და ხარის- 
ხის განსა'ხლერას. 

რისკი – ეს არის ნეგატიურად მოქმედი მოცლენის გან- 
სასღერა, მაგალითად, მიღებულ გეგმაში კოჩკრეტულ ქვეყა- 
ნაში პროდუქციის მიწოდების მოცულობების მდგრადობა. ე-. 
სარისკო მოვლენის შედეგად ექსპორტის მოც'უელობები შემცი- 
რდება. 

რისკის ალბათობის შეფასება, მეტნაკლები სი ხუსტით 
შესაძლებელია, თუ გვაქვს იჩფორმაცია ამ ნეგატიური «კაქ- 
ტორის განვითარების დინამიკისა და მისი რაოდენობრივი “მე- 
ფასების შესახებ წარსულში, რომელიც წარმოადგენს რისკის 
წყაროს ამ შემთხთვევაში '"შეგეიძლია აღვევჩიშნოთ, რომ 
ადგილი აქეს გათვალისწინებულ რისკს, ვიჩაიდაჩ რისკის ადღ- 
ბათობა, დაკამვირებულია სხვადასხვა შედეგთან, შესაძლოა 
იყოს შეფასებული Vინა პერიოდის მონაცემების დინამიკების 

საფუძველზე. 
ერთდაიმავე მიზნის სტრატეგიულ დაგეგმვას სხვადასხვა 

ბისჩესმენი მენეჯერი ხელმძღვანელი სხვადასხვანაირად 
ახორციელებს. იგი დამოკიდებულია მათ პირად მონაცემებსე: 
გამოცდილება, განათლება, ცოდნა, განჭერეტისა და ინტ'უ- 
იციის უნარი და სხვა. 

სტრატეგიის, სიტუაციის შეფასებისას და რისკის დონის 
განსასღვრისას მათ მნი მვნელოვანი დახმარება შეიძლება გაუ- 
წიოს მათემატიკური ფორმალისაციის მეთოდებმა, ანუ მო- 
დელირებამ, დღომელიც საშუადებას გვაძლევს რთულ სიტ'უ- 
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ციაშიც კი შევაფასოთ სტრატეგიული გეგმის ყველა დასაშვები 
ვარიანტი და მივიღოთ თუ არა ერთადერთი, სწორი, მასთან 
მიახლოებული აწონილ-დაწონილი გადაწყვეტილება მაინც. 

გაურკვევლობის პირობებში სტრატეგიული გეგმის შედ- 
გენის პროცესში ოპტიმალური ვარიანტის ·გამოსაძებნად შეიძ- 
ლება გამოვიყენოთ სხვადასხვა კრიტერიუმები, რომლებიც და- 

მუშავებული აქვთ მეცნიერებს – სევიჯს, ვალდას, გურვიცს, 
ბაიესს, სოჯერ-ლემანს და სხეებს. მათგან ჩვენი აზრით, ყვე- 
ლასე იოლად ფერმერებისათვის. მიგვაჩნია: 

1 ეალდას კრიტერიუმი. მას მაქსი-მინის ანუ პესიმისტური 
კრიტერიუმები ეწოდება და საშუალებას ·გეაძლევს ოპტიმალუ- 
რი სახით “შევარჩიოთ ის სტრატეგია, რომელიც ცუდ პირო- 
ბებშიდაც კი მოგვცემს გარანტირებულ სარგებლიანობას. იგი 
აისახება შემდეგი ფორმულით: 

8 = IჯიმXIი1ი ძ,: 34.) 
' , 

სადაც, C,- არის სარგებლიანობა რომელშიც. შეიძლება 

მივიღოთ I-ური სტრატეგიის არჩევით ყველასე ცუდ |I-ურ პი- 
რობებში. 

2. სევიჯის კრიტერიუმი. რეკომენდაციას იძლევა განუ'უ- 
სასღერელობის პირობებში შევარჩიოთ ის სტრატეგია, რომ- 
ლის დროსაც რისკის სიდიდე იქნება ყველაზე უმცირესი არ- 
ახელსაყრელ პირობებში: 

8 = იმXIXიIი6 #. (34.2) 

სადაც, „ =0, –IიIიძ, (34.3) 

ეს კრიტერიუმიც წარმოადგენს პესიმესტურს, მაგრამ აქ 

7, მიშნავს არა დასაშვებ სარგებლიანობას, არამედ “სელიდან 

გაშვებულ სარგებლიანობას” ანუ რისკს, რომლის მინიმი'საცი- 
ასაც კრიტერიუმი ცდილობს. 

3. გურვიცის კრიტერიუმი – უფრო მისაღებად მიგვაჩნია 
პრაქტიკაში სტრატეგიული გადაწყვეტილების შემუშავებისას, 

  

1! I მიVIIM0 8. VII028))6MM6CMIM6 0CLIICI)49 II MX 0000MმVIIM30LVM. #13. »8M#IML(28 

IIX0IIმ.». XM68., 1983. 
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რადგან იგი არ იძლევა რეკომენდაციას განუსაზღვრელობის 
პირობებში ვიხელმძღვანელოთ არც “უკიდურესი პესიმი ხმით 
(რომელიც ორიენტირებულია ყველახე ცუდ პირობებზე), და 
არც ოპტიმისმით (რომელიც ორიეჩნტირებელია ყველაზე ხელ- 
საყრელ პირობებსე). ამ კრიტერიუმს ასეთი სახე აქეს: 

8 = სიმXIX იიი ძ, +(1–X)IიმX ძ.| 

სადაც V-კოეფიციენტია, რომელიც სუბიექტურად შეირჩევა 

ნულსა და ერთიაჩს შორის (0 < V” <1). 

გასაგები რომ იყოს ამ სამივე მეთოდის არსი, განვი- 
ხილოთ ამოცანის მაგალითზე, რომლის გადაწყევტაც ხშირათ 
უხდებათ ფერმერებს თაეის საქმიანობაში კლიმატური პირობე- 
ბის ყოველწლიური ცვალებადობის გამო. 

საშემოდგომო ხორბლის მოსავლიანობა(ძ, ) ოესლის 

მორმაზეა (X, ) დამოკიდებული. წინა წლებში (7 ) საჰექტრო 

მოსავლიაჩობის დონე წარმოდგენილია ცხრილ 3.4.L-ში. საჭი- 
როა მივიღოთ გადაწყვეტილება (გამოვიმუშაოთ ქცევის სტრა- 
ტეგია) საშემოდგომო ხორბლის ნორმის “შესახებ დასაგეგმავი 
პერიოდისათვის. 

გადაწყეეტილება მიიღება განუსახღვრელობის ჰი- 
რობებში, ანუ ცნობილი არაა რამდენად ალბათური იქნება 
საგეგმო წელი განვლილ წლებთან შედარებით. 

ცსრილიდან ჩანს, რომ ერთიდაიმავე სიტუაციის შეფასე- 
ბისას სხვადასხვა კრიტერიუმებს მიეყევართ სხვადასხვა შედე- 
გებთან. ვალდას და გურვიცის კრიტერიუმები რეკომენდაციას 

იძლევიან ავირჩიოთ X სტრატეგია, ხოლო სევიჯის- X,, რაც 

მიუთითებს მოცემული სიტუაციის დამატებითი ანალიხის აუ- 
ცილებლობაზე. 
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ცხრილი 3.4.I. 
განუსასღვრელობის პირობებში ფერმერის ქცევის სტრატეგია 

სიტუაციის სხვადასხვა მეთოდებით შეფასებისას 

  

  

    

  

  

  

ფერმერის სტარ- საშემოდგომო სიტუაციის შეფასების მეთოდი 
ხორბლის მო- ადღი- სევე- გურვიცის კრი- გია ჰი- ლ ვალე ყვე გუეოვიცის კ 

ტეგია X, ე სავლიანობა დას ფეის ტერიუმი 
რობებში (ოესლის „იების კრიტე- | კრიტ 

ნორმა 1 ჰა-სე (თ,) წლები რიუმი ერი- 
მლნ მარცვალი) მისედ- უმი 

ა/ა ვით(7ჯ; ) C/ ა 

I 2 3 V=0.15 XV=0.05 
X –4.5 342 | 41.5 | 39.1 34.2 47" 38.9 36.8 

' - 

Xჯ –3.5 389 | 35.3 | 424 35.3" 6.2 39.9" 37.8. , · 

Xჯ –3.0 3790 | 134.6 | 37.8 34.6 6.9 36.7 35.7                 
  

%. 35,3; 399; 378 – რეკომენდირებული სტრატეგია და შე- 
საძლებელი მოგება; 47 – რეკომენდირებული სტრატეგია და 
მოსავლის შესაძლო დანაკარგი (რისკი მაქსიმალურ მო- 
სავალთან შედარებით. 

რისკი განუსასსერელია მა'შინ, როცა სარიკსო მოვლენები 
და მათი შედეგები იმყოფებიან ვარაუდის სფერიოში ე-ი. მათ არ 
გააჩნიათ წინა პერიოდი, და თვით ამ რისკის წარმომშობი 
მოვლენები არ არიან მკვეთრად გამოსახულნჩი და ისინიც არ- 
სებობენ ვარაუდის სახით. 

განუსაზღერელი სარისკო მოელენების შეფასებისას გა- 
დაწყვეტილებების მიღება ხდება სუბიექტურად, ამასთან 
მკელევარების მოვალეობაა, ყველა არგუმენტისა და დასაბუ- 
თების დაყვანა იმ პირამდე, რომელიც უფლებამოსილია მიი- 

ღოს გადაწყვეტილებები. 
მცირე გამონაკლისის გარდა ფირმებს არ გააჩნიათ ფორ- 

მალური მართვის სისტემები სტრატეგიული მოულოდნელობის 
პირობებში. 

რისკის ანალისის დროს გამოყოფენ მიხე სებს, რომლიე- 
ბიც განაპირობებენ მათ წარმოშობას: 

! მომავლის განუსასღვრელობა; 
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2. პარტნიორისა და კონკურენტის ქმედებების განუსა- 
ჰხღვრელობა; 

31 ინფორმაციის უკმარისობა. 
რისკის ანალიზი იყოფა ორ ურთიერთშემვსებ სახედ: ხა- 

რისხობრივი და რაოდენობრივი. 
ხარისხობრივი ანალიზი შესაძლოა იყოს შედარებით მარ- 

ტივი, ვინაიდან მას აქვს მისანი განსახღვროს რისკის ფაქ- 
ტორი, მუშაობის ის ეტაპები, რომელთა შესრულებისას წარ- 
მოიშვება რისკი ე.ი. დაადგინოს რისკის პოტენციალური არე- 
ები და განახორციგვლოს ყველა შესაძლო რისკის იდენტიფი- 
კაცია. 

ყველა შესაძლო რისკის გამოვლენასა და იდენტიფი- 
კაციას გააჩნია ძალიან დიდი მნიშენელობა, ვინაიდან შედეგე- 
ბის მისედვით განუსასღვრელი, მაგრამ გამოვლენილი რისკის 

დაზღვევა შესაძლებელია, ხოლო გამოუვლენელი ან უგულეე- 
ბელყოფილი რისკის დაზღვევა კი შეუძლებელი. 

რაოდნეობრივი ანალისი ნიშნავს ცალკეული რისკების 
ეკონომიკური პარამეტრების მნიშვნელობების პროგნო“სს. ე.ი. 
სამუშაოების ცალკეული ეტაპების რისკების ზომების განსა'ს- 
ღვრას რაოდენობრივი ფორმით, რაც წარმოადგენს უფრო 
რთულ ამოცანას. 

პრაქტიკულ საქმიანობაში რისკის ანალისისას ხდება ძი- 
რითადი ფაქტორების გამოვლენა, რომლლებიც მოქმედებენ სა- 
წარმოსა და მეწარმის რისკის ხარისხსე. ძირითადი ფაქტორე- 
ბი იყოფიან ობიექტურ და სუბიექტურ ფაქტორებად. 

ობიექტურებს მიეკუთვნებიან ფაქტორები, რომლებიც არ 
არიან დამოკიდებულნი საწარმოს საქმიანობაზე, მაგალითად, 
ინფლაცია და კონკურენცია, კრისისის პოლიტიკური, ეკონომი- 
კური და ეკოლოგიური შედეგები, ხელშეწყობის რეჟიმის გაუ- 
ქმება, თავისუფალი ეკონომიკური მეწარმეობის ზონებში მუ- 
შაობის შეუძლებლობა და ა.შ. 

სუბიექტურებს მიეკუთვნებიან ფაქტორებიდ რომლებიც 
უშუალოდ დამოკიდებულნი არიან მოცემულ საწარმო“სე. მათ 
მიეკუთვნება მეცნიერულ-კულტურული და საწარმოო პოტენ- 
ციალი, ტექნიკური აღჭურვა, შრომის ორგანსაცია, შრომის 
ნაყოფიერების დონე, შრომის უსაფრთხოების დონე და სხვა. 

მათი წარმოშობის მიზეზებდან გამომდინარე რისკის 
ფაქტორები იყოფიან მაკროეკონომიკურ და მიკროეკონომიკურ 
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ფაქტორებად. რისკებს რომლებიც განპირობებულნი არიან 
მაკროეკონომიკური ფაქტორებით, ხშირად უწოდებენ სისტე- 
მურსაც, დაკავშირებულს მთლიანობაში ეკონომიკური სის- 
ტემის ფუნქციონირებასთან. არასისტემური რისკები, რომლე- 
ბიც განპირობებულნი არიან მიკროეკონომიკური ფაქტორებით, 
დაკავშირებულნი არიან ბისნესის კონკრეტულ სფეროსთან. 

საწარმოს რისკები შესაძლოა გამოსასულ იქნან ტერმი- 
ნებით „საშიშროება, ,„განუსასღვრელობა“ და „შესაძლე- 
ბლობები, და შეფასდნენ ოპერატიული და სტრატეგიული 
მიზნების მიღწევასე გავლენის ხარისხით. 

მაკროეკონომიკური ფაქტორების ანალიზის საშუალებით 
სტრატეგიული გეგმის შემმუშავებლები, აკონტროლებენ გარე 
ფაქტორებს ფირმასთან მიმართებაში, რათა განსასზღვრონ შე- 
საძლებლობები და საფრთხეები ყოველივე ამის წყალობით 
ფირმა თავისდროულად ახდენს პროგნოზებისა და გეგმების 
ფორმულირებას საფრთხის შემთხევვაში და შეიმუშავებს 
სტრატეგიას, რათა გარდაქმნას პოტენციალური საფრთხე ხელ- 
საყრელ პირობად. 

სწორედ საფრთხეებისა და შესაძლებლობების თვალთა- 
ხედვით არის აუცილებელი ფირმის ძლიერი და სუსტი მხარეე- 
ბის შესწავლა გარე გარემოს ანალისის ჩატარების შემდეგ და 
ფაქტორების შესახებ ვიღებთ მონაცემებს, რომლებიც წარ- 
მოადგენენ საფრთხეს ან გვიხსნიან ახალ შესაძლებლობებს. 

ფირმის ხელმძღვნალობამ უნდა განსაზღვროს: 
ი გააჩნია თუ არა ფირმას შიდა ძალები იმისათის, რომ 

გამოიყენოს შესაძლებლობები; 
.· ფირმის რომელ სუსტ მხარეებს შეუძლიათ გაართულონ 

მოქმედებები მომავალში, რომლებიც დაკავშირებელნი 
არიან გარე საფრთხეებთან. 

გარემოს შეფასების ერთ-ერთ ყეელასე აღიარებულ და 
გავრცელებულ მეთოდს წარმოადგენს 5V0I მეთოდი (5V/0L: 
ძალა, სისუსტე, შესაძლებლობები, საფრთხეები). გარემოს შე- 
ფასებისათვის 5V0I მეთოდი გამოიყენება სტრატეგიულ ანა- 
ლისში საწარმოს კონკრეტული პერსპექტივების განსაზღევრი- 
სას. 

მეთოდის ჩარჩოებში საწარმო გამოავლენს თავის ძლიერ 
და სუსტ მხარეებს და ასევე განსახსღვრავს შესაძლებლობებსა 
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და საშიშროებებს რომლებსაც 
(ცხრილი 3.4.2) 

5V0I-ის მატრიცა! 

იწვევენ გარე ფაქტორები 

(კხრილი 3.4.2. 

  

ძლიერი მხარეები (5-ძალა) სუსტი (VV- 

სისუსტე 

მხარეები 

  

შესაძლებლობები 50-სტრატეგია. V0-სტრატეგია. 
(0-შესაძლებლო- ღონისძიებები რომელთა | ღონისძიებებს რომელთა 
ბები) ჩატარება არის ა'უცილე- | ჩატარება არის აუცილე- 

ბელი, რათა გამოყენებულ | ბელი, რათა გაღალახულ 
იქნეს საწარმოს ძლიერი | იქნეის საწარმოს ს'ესტი 
მხარეები 'შესაძლებლობე- | მხარეები არსებული შე- 
ბის გასაფართოებლად. საძლებლობების გამო- 

ყენებით 
  

საფრთხეები 

(1-საფრთხე) 

    
5+ სტრატეგია. 
ღონისძიებები, რომლებსაც 
იყენებენ ძლიერი მხარეე- 
ბი, რათა თავიდან აცილე- 
ბულ იქნეს საფრთხეები.   

VI – სტრატეგია. ღონ- 
ისძიებები, რომლებიც 

საშუალებას იძლევიან 
გადალახოს საწარმოს 
სუსტი მხარეები, რათა 

თავიდან აცილებულ იქნეს 
საფრთხეები. 

  

ინფორმაციის მომხადება, მატრიცის შემუშავება და ანა- 
ლიხი – შემოქმედებითი 
მოცდილების მქონე მუშაკს ხელეწიფება. 

პროცესია და იგი მხოლოდ გა- 

სტრატეგიის დეტალი'საცია შესაძლებელია წარმოდგენილ 
იქნას „ცხრილების სახით. მათი ნიმუშები ნაჩვენებია 3.4.3; 3.4.4; 
3.4.5; 3.4.6-ში. 

  

I IგოხIII682 L. Mთი)IXმ2 იი08002VII8 5VC0I – გLგიIM32. 0C6იმ3V0ხI M0X0MILL 
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ცხრილი 34.3. 
სტრატეგიის დეტალიზაცია ,,მიზანი-ამოცანა-ღონი სძიება“ 

· ნ 
მი'სანი ანა ონისძიება 

მისანი 
=–=–=– 

  

სუსტი და ძლიერი მხარეების თვალთახედვით შიდა და 
გარე ფაქტორების და შესაძლებლობების ანალიზი – ეს არის 
სტრატეგიაში გეგმის შემუშავების საწყისი ეტაპი. 5VCLI ანა- 
ლიზის შედეგად საგეგმო პერიოდისათვის განისაღზხვრება სა- 
წარმოს სტრატეგიული მიზნები და მათი მიღწევის საშუალე- 
ბები. ერთიანობაში საწარმოს სტრატეგიული მი'სნების და მა- 
თი მიღწევის საშუალებებს უწოდებენ სტრატეგიულ ღონისძიე- 
ბებს ანუ სტრატეგიებს. სტრატეგიის სახე განისაღსვრება გარე 
და შიდა ფაქტორების კომბინაციის ტიპით. ფაქტორების კომ- 
ბინაციას ტიპისაგან დამოკიდებულებით, სტრატეგიას შესაი- 
ლებელია ჰქონდეს შემდეგი მიზნები: 

. გარე საფრთხეების განეიტრალება, საწარმოს ძლიერი 
მხარეების გამოყენების ხარჯზე (სტრატეგია); 

.· შესაძლებლოების რეალიზაცია საწარმოს ძლიერი მხა- 
რეების გამოყენების ხარჯზე (V”I-სტრატეგია); 

«ი საწარმოს სუსტი მხარეების დაძლევა, რათა თავიდან 
აცილებული იქნეს გარე საფრთხეები (სტრატეგია). 

ი საწარმოს სუსტი მხარეების დაძლევა, შესაძლებლობის 
რეალიზაციისათვის (MC სტრატეგია). 

რისკისა და გარემოს განუსაზღვრელობის აღქმა მენე- 
ჯმენტის მიერ წარმოადგენს მნიშვნელოვან ფაქტორს, რო- 
მელიც განსასღვრავს საწარმოს მსადყოფნას სტრატეგიული 
გეგმის შემუშავებისა და განსხორციელებისათვის. 

96



ცხრილი 3.4.4. 
სტრატეგიის დეტალიზაცია შესაძლებლობების 

რეალიზაციისათვის: არჩეული სტრატეგიების შეფასება 
არა ობისა ანუხორცი ობის მიხ . 

სძი 
             

1 > _- 

ცხრილი 34.5. 
სტრატეგიის დეტალიზაცია ქვეგანყოფილებების და კონკრე- 

ტული შემსრულებლების ქმედებების დონემდე _ 
  

დავალება (ქმე | ქვეგანყოფილება პა- 
სტრატეგია დება) სუხ. შემსრულებელი 
  

  

  

  

            
ცხრილი 3.4.6. 

სტრატეგიის დეტალიზაცია ფინანსური შესაძლებლობების 
შ ას 

და პერიოდ 

მიხ 

ატეგია 

  
5V0I)1 ანალიზის მატრიცის საერთო სახე მოცემულია 

347. ცხრილში.



ცხრილი 347. 
§ა§V0I მატრიცის საერთო სახე 
  გარემოს 
ფაქტორები 

ძალა სისუსტე შესაძლებლობები საფრთხეები 

  შიდა გა- 
რემო 
ვარიანტი 1 
ვარიანტი 2 

X 

  

  
გარ. გა- 
რემო 
ვარიანტი 1 
ეარიანტი 2         
  

  

ა 
= 

=
 

% 
თ
 

11. 
12. 

13. 

საკონტროლო კითხვები და დავალებები: 

ჩამოაყალიბეთ საწარმოს სედვის არსი. 
რას წარმოადგენს საწარმოს მისია? აღწეთეთ მისიის 
მნიშვნელობა და შინაარსი. 
რა ეტაპებია გასავლელი საწარმოს მისიის ფორმირე- 
ბისათვის? 
რის საშეალებას იძლევა სტრატეგიულ დაგეგმეასა და 
მართვაში მისიის შემუშავება? 
მოიყვანეთ საწარმოს მისნების მნიშვნელობა და 
მიზსნების ტიპები. 
ჩამოთვალეთ საწარმოს საქმიანობის შიდა 
სფეროების განმსახლერელი 
ისეთ ისინი. 
როგორ ხდება საწარმოს საქმიანობის ორიენტირების 
დაზუსტება? 
დაგვისახელეთ სტრატეგიული დაგეგმვის ეტაპები. 
რას ნიშნავს შეიმუშაო სტრატეგიული ბი'სნეს-გეგმა? 

ამ 

და გარე 
ფაქტორები და გაანალ- 

.· იმისათვის, რომ შემუშავებულ იქნას კომპანიის მდგო- 
მარეობის კომპლექსური სურათი, რომელ საკვანძო სა- 
კითხებზსე უნდა მოხდეს ორიენტაცია? 
რას წარმოადგენს გამოცდილების მრუდი? 
მოიყვანეთ სტრატეგიული გეგმის მაჩვენებლების 
მონათვალის მაგალითი. 
რას წარმოადგენს 5V0X ანალისის მატრიცა? აღწერეთ 
იგი. 

ჩა- 
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თავი 4. პროგნოზირება, როგორც სტრატეგიული 

დაგეგმვის საფუძველი 

4.1 ხანგრძლივვადიანი პროგნოზირება, როგორც 
ეკონომიკის სტრატეგიული დაგეგმვისა და რეგულირების 

საწყისი პუნქტი და ბაზა. 

სახელმწიფო სტრატეგიის წარმატებით შემუშავებისა და 
რეალიზაციის აუცილებელ პირობას წარმოადგენს პერსპექტი- 
ვაზე ორიენტირებული პროგნოზების სისტემის შექმნა, რო- 
მელიც მოიცავს სოციალ-დემოგრაფიული, ეკონომიკური, ინოვა- 
ციურ-ტექნოლოგიური, ეკოლოგიური, ტერიტორიალური და სა- 
გარეო-ეკონომიკური განვითარების სფეროებს. 

სოციალ-ეკონომიკური სფეროს პროგნოზირება ამა თუ 
იმ პროპორციით ყოველთვის უხამებს ერთმანეთს სამი ჯგუფის 
ფუნქციებს თეორიულ-შემეცნებით, წინასწარმეტყველურ და 
მმართველობითს. შესაბამისსდ საპროგნოსო დოკუმენტები 
შედგებიან: 1) აწმყოში და მომავალში ობიექტის მდგომარეო- 
ბის, ფუნქციონირების ძირითადი პრობლემების აღწერისაგან 
და ცვლილებების აღმოჩენილი კანონზხომიერებების გარჩევისა- 
გან; 2) განვითარების შესაძლო ვარიანტების წინასწარმეტვე- 
ეელებისაგან; 3) ხელსაყრელი ეარიანტების რეალიზაციის შე- 
საძლო გადაწყვეტილებებისა და ქმედებებისაგან. 

ამ სამი ასპექტის შეთანაწყობა პროგნოზში დამოკიდე- 
ბულია ანალიზის ობიექტზე და საპროგნოზო სამუშაოების ჰო- 
რიზონტზე. 

პროგნოზირების მეცნიერულად დასაბუთებული შესაძ- 
ლებლობების წარმატებით გამოყენება სტრატეგიული დაგეგ- 
მვისა და მართეის პრაქტიკაში, ბევრად არის დამოკიდებული 
წარმოდგენილი პროგნოზების ორი პრინციპიალური მე- 
თოდოლოგიის როლისა და სფეროების სწორ გაგებაზე. ესენია 
გენეტიკური პროგნოზირება და ნორმატიული პროგნოზირების 
მეთოდოლოგიები. ეს ორი მიდგომა ყოველთვის უნდა იქნენ 
განხილული ერთიანობაში, უნდა ავსებდნენ ერთმანეთს და 

  

! LV3MIX ნ.I9., IXVIIIIILI 8.II1., XI«08CI 8ც.I0. I100ILV03I(0088V1M6 #M CC0216ILMV6CM0C 

IIმMIII0080LIM#6 C0IIMმ2#91ხLI0C-2MX0M0MIMV6CX0L0 0830M1IV%4. M. 2006. C 23. 
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იძლეოდნენ პრაქტიკაში ოპტიმალური წინადადებების შემუშა- 
ვების საშუალებას (ნახ. 4.1.1) 

გენეტიკური (კვლევითი) მიდგომა წარმოადგენს ობიექ- 
ტის (მაკროეკონომიკური სისტემის) წარსული განვითარების 
ანალიზს, მის ფუძემდებლურ ფაქტორებს, განსაზღვრავს გან- 
ვითარების თავისებურებებს, გამოყავს მდგრადი ტენდენციები 
და კანონზიმიერებები და ამის საფუძველზე ახდენს მომავ- 
ალში საპროგნოსო ობიექტის მიმართებაში ჰიპოთეზხზებისა და 
დასკვნების შემუშავებას. 

  

  

    

  

ცოლნისა და მიზ%ნები. 
2 გენეტიკური ტექნოლოგიების (- მოთხოენილებ 
= მიდგომა პოტენციალი. II. C ლ C ები. 
ა განვითარების V 75 პრობლემები 
> კანონები დ55% რესურსები 

ი 

თ ნორმატიული მისჩები (+ 85 
მოთხოენილებები =% = 

წ მიდგომა პრობლემები – –<§ L> ეძე 2 
M რესურსები                     

ნახ. 4.) გენეტიკური და ნორმატიული მიდგომების ურთი- 
ერთქმედება პროგნოზირებაში, სტრატეგიული დაგეგმვისა და 
სოციალურ-ეკონომიკური განვითარების პროგრამირებაში.! 

ნორმატიული მიდგომა ასახავს მაკროეკონომიკურ პრო- 
ცესებზე მისანდასასული გავლენის შესაძლებლობასა და აუ- 
ცილებლობას, გამომდინარე სასოგადოების მოთხოვნილე- 
ბებიდან, წამოყენებული მისნებისა და თესურსების ბასიდან. 
საკითხი სიბრტყიდან “რა იქნება (რა შეიძლება დავინახოთ) 
თუ თ. ს რომელიც დამახასიათებელია გენეტიკური პრო- 
გნოზირებისათვის გადადის სიბრტყეში “რა არის საჭირო იმი- 
სათვის, რომ მომავალში მიღებულ იქნეს "ესა თუ ის შედეგი”. 
ამ მიდგომის დროს გამოიყენება პროგნოისირების "მმარ- 
თველობითი ხასიათის” თვისებები. ამ დროს პროგნოზის მთა- 
ვარ მექანისმს წარმოადგენს ობიექტის მისნების განსასღვრის 
დასაბუთება ან ეგრეთ წოდებული “ნორმატიული მდგომა- 
  

! XV/3LMIM I6.1II., ICVIIIII#M 8.I1., 9M086ს 8.10. IIილ=MI03#M00081IMC M C1001CIII96CM06 

ILIმIM900882II)I6 C0LLIM8/0I0-3MX01IM0CMMM6CMXM0L0 0მ38I!(IXM. M. 2006. C 24. 
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რეობის” განსასღვრა მომავალი დროითი პერიოდების ჯრილში. 
ამასთან ფასდება არა მხოლოდ ნორმატიული მდგომარეობა, 
არამედ აწყმოდან მომავლისაკენ მომრაობის სასურველი ტრა- 
ექტორია. პრაქტიკაში სასურველია ორივე მიდგომის ”შეთანა- 
წყობა, რაც ხდის პროგნოსებს უფრო დასაბუთებულებსა და 
მისანდასახულებს. 

მეცნიერებასა და პრაქტიკაში შემუშავებულია განსაზჭზ- 
ღვრული მოთხოვნილებები რომლებსაკცკ “უნდა აკმაყოფი- 
ლებდნენ პროგნოზები მათ შორის გამოყოფენ: ა) პროგ- 
ნოსების ვარიანტულობას; ბ) ობიექტურობის მაღალ ხარისხსა 
და საპროგნოსო შეფასებების საიმედობას; გ) პროგნო სის 
კომპლექსურობას, შეიცავდეს სოციალური და ეკონომიკური 
ცხოვრების ყველა მნიშვნელოვანი სფეროს მახასიათებლებს; 
დ). დაბალამსებულ შეფასებებს; ე პროგნოსების უწყეეტო- 
ბას რომელიც ეფუძვნება სხვადასხვა საპროგნოზო პერიო- 
დების პროგნოზებს. 

პროგნოზირების ამა თუ იმ კონკრეტული მეთოდის შერ- 
ჩევა ხდება საპროგნოზო-ანალიტიკურ სტადიასე, ხელმისაწ- 
ედომი ინფორმაციის გამოყენების საფუძველზე. 

პროგნო“სების, სტარეტიული გეგმების და მიზჩობრივი 
პროგრამების შემუშავება უნდა ეყრდნობოდეს შიდა დარგ- 
თაშორის მოდელებს, რომლებიც დაგეეხმარებიან დასახული 
სტრუქტურული ძვრებისა და მასთან თანმდევი საბალანსო 
კავშირების ცვლილებების შეფასებაში. 

42. პროგნოზირების არსი, მიზანი და ამოცანები 

მსოფლიოში ცნობილია ეკონომიკური სისტემების სხვა- 
დასხვა ტიპები რომლებიც ერთმანეთისაგან განსხვაედებიან 
წარმოების მეთოდებითა და საქმიანობის შედეგებით. ყეელაზე 
მეტი განვითარება ჰპოვა საბახრო ეკონომიკურმა სისტემამ, 
რომელიც დღემდე ცნობილ ეკონომიკურ სისტემათა შორის 
ყეელასე ეფექტიანია ამის ნათელი დასტურია აშშ-ის, იაპო- 
ნიის, დასავლეთ ევროპის ქვეყნების მეურნეობის “შთამბეჭდავი 
მიღწევები მისი ეფექტურობა ვლინდება ისეთი ამოცანების 
გადაწყვეტაში, როგორიცაა: წარმოებასა და მოხმარებას შორის 
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ოპტიმალური კავშირის აუზრუნეელყოფა; დამოუკიდებელი 
მწარმოებლების სამეურნეო საქმიანობის შედეგების საჭზოგა- 
დოებრივი შეფასება: ფასების თავისუფალი ფუნქციონირება; 
კონკურენციის საყოველთაობა. ამის საფუძველზე საბაზრო 
ეკონომიკა წარმატებით წყვეტს სრული დასაქმების, ეკონო- 
მიკური ზრდის, ფასების სტაბილურობის, ეკონომიკური თავი- 
სუფლების, ეკონომიკური უსაფრთხოების, თანასწორობისა და 
ეფექტიანობის პრობლემებს. 

სხვადასსვა ქვეყანაში ფუნქციონირებადი საბასრო ეკო- 
ნომკის ტიპები პრინციპიალურად განსხვავებულია, არაერთ- 
გვაროვანია. კერძოდ, ბაზრის ფუნქციონირების ხასიათი, მოტი- 
ვაციათა სისტემა, ეფექტიანობის კრიტერიუმები, საწარმოო და 
ორგანიზაციულ-მმართველობითი სტრუქტურები, სახელმწიფოს 
ეკონომიკური პოლიტიკა, სოციალური სისტემა, კონკურენციულ 
ურთიერთობათა და სახელმწიფო რეგულირების შეთანაწყობის 
კონკრეტული ფორმები და მექანიზმები და ა.შ მაგრამ 
უნდა ავღნიშნოთ, რომ მე-20 საუკუნის დასაწყისამდე საბაზრო 
სისტემა ფუნქციონირებდა ძირითადად ინდივიდუალური, კერძო 
საკუთრების ბაზაზე, თავისუფალი კონკურენციის, ადამიანთა 
სოციალური დაუცველობის პირობებში. 

, მეცნიერულ-ტექნიკური რევოლუციის შედეგად საწარმოო 
ძალებმა განიცადეს ძალიან სწრაფი განვითარება, განსა- 
კუთრებით სწრაფად იწყო განვითარება საწარმოო და სო- 
ციალურმა ინფრასტრუქტურამ. ამასთან დაკავშირებით ეკო- 
ნომიკურ სისტემაში მნიშვლენლოვნად შეიცვალა მისი ისეთი 
ელემენტები, როგორებიცაა: სამეურნეო მექანიზმი და საწარ- 
მოო საქმიანობის ორგანიზაციული ფორმები. სახელმწიფომ 
დაიწყო აქტიური ზემოქმედება ნაციონალური ეკონომიკის გან- 
ვითარებაზე. დამყარდა ისეთი ეკონომიკური სისტემა, რომლის 
ძირითად დამახასიათებელ ნიშნებს წარმოადგენს: 

თი წარმოება კერძო (კოლექტიური და ინდივიდუალური) და 
სახელმწიფო საკუთრების ბაზაზე; 

ი მეურნეობის მნიშვნელოვანი ნაწილის განსაზოგადოება 
ნაციონალურ და საერთაშორისო მაშტაბებში; 

.· ეკონომიკის საბაზრო რეგულირება სახელმწიფოს აქტი- 
ური ჩარევის პირობებში; 
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«ი სოციალური დაზღვევისა და უსზრუნველყოფისათვის კერ- 
ძო და სახელმწიფო ფონდების არსებობა. 
თანამედროვე ეკონომიკური სისტემის ძირითად განმას- 

ხვავებელ თვისებად იქცა სახელმწიფოს აქტიური რშ%ემოქმე- 
დება ნაციონალური ეკონომიკის განეითარებასე დღესდღეო- 
ბით ისეთი ნაციონალური ბა'ხარი, რომლის რეგულირება არ 
ხდება სახელმწიფოს მიერ, მსოფლიოში არ არსებობს. 

ნებისმიერი ქეეყნის ეკონომიკის პროგნოხირება და 
დაგეგმვა წარმოადგენს მსოფლიო მეცნიერებისა და პრაქტიკის 
მნიშვნელოვან მიღწევას. ეს მეცნიერება შეგვიძლია წარმოვი- 
დგინოთ, როგორც ეროვნული მეურნეობის ეკონომიკის შესახებ 
სხვადასხვა კანონის სინთეზი. 

პროგნოზი, როგორც მეცნიერები ასკვნიან, არის მოსაზ- 
რებების არგუმენტირებული კომპლექსი (რომელიც გამოხა- 
ტულია ხარისხობრივ და რაოდენობრივ ფირმაში) ეკონომი- 
კური სისტემის მომავალი პარამეტრების მიმართ. პრაქტიკამ 
დაადასტურა, რომ სასოგადოების არსებობის, მისი შემდგომი 
განვითარებისა და ინტელექტუალური დონის ამაღლებისათვის 
აუცილებელია წარმოების ყოველმხრივი, თანმიმდევრულად და- 
ჩქარებული და მისანმიმართული გადიდება, წინსვლა და ალ- 
მავლობა. ეს კი შეუძლებელია სასოგადოების განვითარებაში 
მიმდინარე მრავალმხრივი პროცესების წინასწარი მეცნიერული 
განჭვრეტის, აღქმისა და განხორციელების ე.ი. მეცნიერული 
პროგნოზირების გარეშე. 

ასოც. პროფესორის თ.დუდაურის სალექციო კურსში 
ეკითხულობთ, რომ მეცნიერული პროგნოზირება არის ქვეყნის, 
მხარის ოლქის, ქალაქის რაიონის, დარგის, კომპლექსის, 
ქარხნის ფაბრიკის აგროფირმის გლეხური (ფერმერული) 
მეურნეობის მეცნიერული მართვის, გაძღოლის ისეთი ინსტრუ- 
მენტი, პროგრამა, რომელშიც ასახული უნდა იყოს თითოეული 
მათგანის ეკონომიკური და სოციალური განვითარების ძირი- 
თადი მიმართულებები, მაჩვენებლები და ამოცანები, მათ მის- 
აღწევად საჭირო რესურსები და საშუალებები, შემსრულებლე- 
ბი, შესრულების ვადები, წესები და პირობები. ე.ი. მეცნიერ- 
ული პროგნოზსნირების არსი მდგომარეობს ქვეყნის ეკონომი- 
კური და სოციალური განვითარების ძირითადი მიმართულებე- 
ბის, მაჩვენებლების, ამოცანების სწორად განსაზღვრასა და 
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მათ მისაღწევად საჭირო რესურსების და საშუალებების გა- 
მოვლენაში. 

საბასრო ეკონომიკის პირობებში პროგნოზირებისა და 
დაგეგმვის ობიექტური აუცილებლობა განპირობებულია: 

«·« წარმოების საზოგადროებრივი ხასიათით; 

.· რეგიონალური და დარგთაშორისი კავშირების გართუ- 
ლებით; 

.· ეროვნული მეურნეობის რაციონალური პროპორციე- 
ბის დაცვის აუცილებლობით; 

ი საბაზრო ეკონომიკის თვითრეგულირების შეუძლებლო- 
ბით, განსაკუთრებით აღწარმოების ციკლების კრიზი- 
სულ სტადიაზე; 

ა სახელმწიფოს, როგორც საბაზრო ეკონომიკის სუბიექ- 
ტის საქმიანობით. 

სოციალურ-ეკონომიკური განვითარების პროგნოზები გა- 
მოხატავენ დემოგრაფიულ, სამეცნიერო-ტექნიკურ, ეკოლოგი- 
ურ, ეკონომიკურ, სოციალურ, ასევე დარგობრიე, ტერიტორია- 
ლურ და სხვა სასოგადოებრივად მნიშვნელოვან, საქმიანობის 
სფეროებს. 

როდესაც ისმება საკითხი პროგნოსირების კურსის საგ- 
ნის შესახებ, ამ დროს მხედეელობაში უნდა იქნეს მიღებული 
მისი ორი თვისება: სუბიექტური და ობიექტური. სუბიექტური 
თვისება მდგომარეობს იმაში, რომ პროგნოსირება უნდა გა- 
ნახორციელოს სუბიექტმა, ადამიანმა, ხალხმა, რომლებიც მო- 
წოდებულნი არიან პროგნოზირებაში ჩართონ ყველა საღად 
მოაზროვნე კომპეტენტური პირი და მოაქციონ სამეურნეო .ხა- 
სიათის ყველა მოვლენა, პროცესი და ყველა დასაპროგრამებე- 
ლი ობიექტი. ობიექტური თვისება კი გულისხმობს პროგ- 
ნოზსირების განპირობებულობას ობიექტური ფაქტორებით, ანუ 
ობიექტურად აუცილებელი ბუნებრივი და ეკონომიკური კა- 
ნონების მოქმედებით. ე.ი. პროგნოზირება კი არ წარმოშობილა 
ადამიანის ნებასურვილით და ხორციელდება მხოლოდ მისი 
კარნახით, არამედ იგი არის შეცნობილი ობიექტური აუცილე- 
ბლობა, რომელიც ემყარება საზოგადოების განვითარების ობი- 
ექტურად აუცილებელი ბუნებრივი და ეკონომიკური კანონების 
მოქმედებას, მათ არსსა და მოთხოვნებს. 
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პროგნოზირების არსიდან და მნიშენელობიდან გამომ- 
დინარე ყალიბდება კურსის მიზანი და ამოცანა სა ხოგადოე- 
ბის ისტორიული განვითარების ამა თუ იმ ეტაპზე. 

პროგნოზიურების მისანია – პირეელ რიგში შეიქმნას 
სამეცნიერო წანამძღვრები მათი განხორციელებისათვის. ეს 
წანამძღვრები შეიცავენ: ეკონომიკის განვითარების ტენდენციე- 
ბის სამეცნიერო ანალიზს; მისი მოსალოდნელი განვითარების 
ვარიანტულ წინასწარმეტყველებას, რომელიც ითვგალისწინებს 
როგორც არსებულ ტენდენციებს, ასევე დასახულ მიზნებს, მი- 
ღებული გადაწყვეტილებების შესაძლო შედეგების “შეფასებას; 
სოციალ-ეკონომიკური პროგნოზიორების მიმართულებების და- 
საბუთება მდგომარეობს იმაში, რომ ერთი მხრივ დადგინდეს 
ახლო ან უფრო შორეული მომავლის პერსპექტივები გამო- 
საკვლევ სფეროში, ამ დროს უნდა ხელმძღვანელობდნენ რი- 
ალური ეკონომიკური პროცესებით და ბოლოს განხორ- 
ციელდეს განეითარების მიზნების ფორმირება; მეორე ი მხრივ – 
მოხდეს საპროგნოსო პერიოდში მოსალოდნელი შედეგების 
ჰორიზონტიდან შედგენილი პროგნოსებისა და მიღებული 
გადაწყვეტილებების შეფასებასე დაყრდიჩობით ოპტიმალური 
ბეგმების შემუშავება. 

ბასრის პირობებში ხდება მისნობრივი პროგნოზების 
შემუშავება. ისინი განსასღვრავენ მიზნებს, რომელსაც უყენებს 
სახელმწიფო ეკონომიკას და მათი მიღწევის შესაძლო გზებს. 
ამასთან თანაბრად საშიშია, როგორც მისნების ძალიან შემ- 
ცირება იმ მისეზსით, რომ რესურსების დეფიციტია, ასევე არა 
რეალური მიზნების დასახვა, როგორი მიმზიდველიც არ უნდა. 
იყოს ისინი. ამასთან გათვალისწინებული უნდა იქნეს მოსა- 
ლოდნელი წინააღმდეგობანი გრმელ და მოკლევადიან მიზნებს 
შორის. კერძოდ, მოკლევადიანი მოგებების გამოდევნება, რო- 
გორც წესი სახელმწიფოს ხელს '· უშლის სტრატეგიული მი- 
მართულების განხორციელებაში. ამიტომ აუცილებელია მათ 
შორის განსასღერული ბალანსის არსებობა. 

პროგნოზირების ამოცანა საზოგადოების განვითარების 
სხვადასხვა ეტაპზე განსხვავებულია მოცემული ეტაპის მნიშე- 
ლენობიდან გამომდინარე პროგნოზირების ამოცანაა მოგეცეს 
ობიექტური წარმოდგენა იმის შესახებ, თუ რა შეიძლება მოხ- 
დეს ამა თუ იმ გარემო პირობებში. ამ ამოცანის გადასაწყ- 
პეტად ხდება საძიებო პროგნოზის შემუშავება, რომელიც გვიჩ- 
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ვენებს, თუ როგორი შეიძლება იყოს ეკონომიკის განვითარების 
(ან მისი რომელიმე სფეროსი) პირობები, თუ სახელმწიფო სე- 
მოქმედების ხასიათი დარჩება იგივე და არ გაატარებს არავი- 
თარ ღონისძიებებს ეკონომიკის რეგულირებისათვის. საძიებო 
პროგნოზი ასევე გვიჩვენებს ეკონომიკის იმ სფეროებს, რომ- 
ლებიც მოითსოვენ სახელმწიფოს ჩარევას, რომლითაც გადალ- 
ახული იქნება ამ სფეროებში შესაძლო ნეგატიური პროცესები. 

აგროსექტორის ეკონომიკური და სოციალური განვითარე- 
ბის პროგნოსირებისა და დაგეგმეის ძირითად ამოცანას წარ- 
მოადგენს პროგნო'სებისა და პროგრამების ეკონომიკურად და- 
საბუთებული მეთოდების შერჩევა; აგროსექტორის პროდუქცი- 
ასე საწარმოების, რეგიონებისა და მთელი სასოგადოების 
მოთხოვნილების გამოვლენა, რესურსების განსაზღვრა და მათი 
რეგიონებისა და დარგების მიხედვით ეფექტურად განაწილება; 
აგროსექტორის მდგრადი განვითარების გზების მოძებნა; აგრო- 
სექტორის ძირითადი სფეროების განვითარების ბალანსირების 
საფუძველსე წარმოების შეთანხმებულობის, რიტმულობისა და 

უწყვეტობის მიღწევა. 
საბასრო ეკონომიკის პირობებში ნებისმიერი პროგნოზის 

შემუშავებისას მხედველობაში მიიღება: 
I მატერიალური ნაკადების ორგანისაციის ფორმა. ვჭვ- 

ველა სახის პროდუქციის უდიდესი ნაწილის რეალიზაცია 
ხდება თავისუფლად. ამასთან იმისათვის, რომ ამა თუ იმ სა- 
წარმოში შემუშავებული იქნეს სიმძლავრეების დატვირთვის 
პროგნოზი, ამისათვის საჭიროა და შესაძლებელი სასაქონლო 
ბასრებსე კონიუქტურის “შესახებ დეტალური ინფორმაციის 
შესწავლა; 

2. ფულის ნაკადების ფორმირების მეთოდები. დღეს ფი- 
ნანსური რესურსები უმეტესწალად გამოვიდნენ პირდაპირი 
სახელმწიფო რეგულირების სფეროდან. ამიტომ აუცილებელია 
განისახღვროს თე რა მოცულობას მიაღწეეს კერძო კაპიტალი 
და საით იქნება იგი მიმართული; 

3. ფასების დინამიკა და მისი მოქმედება წარმოებასა და 
განაწილებასე. ამჟამად შეუძლებელია მიიღოთ რაიმე საიმედო 
წარმოების პროგნო სური შეფასება, თუ არ იცით ფასების კო- 

ნიუქტურა; 
4. ლარის შიდა კონვერტაცია. ცნობილი უნდა იყის თუ 

რომელ დარგში ხდება ვალუტის გამომუშავება, რომელ დარგს 
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სჭირდება იგი იმპორტისათვის. პროგნოსი განსახღვრავს მის 
მოძრაობას, თუ როგორ გადადის იგი ერთი მესაკუთრიდან 
მეორის ხელში. 

პროგნოსირება მჭიდროდ არის დაკავშირებული დაგეგმ- 
ვასთან, იგი წარმოადგენს საგეგმო გაანგარიშებების აუცილე- 
ბელ პირობას. 

43 წარმოების განვითარების პროგნოზირება დასავლეთის 
მოწინავე ქვეყნებში. ფერმერი და პროგნოზირება 

მსოფლიო გამოცდილებიდან გამომდინარე კომერციული 
საქმიანობა არის ყველაფერი ის, რაც უსრუნველყოფს დაინ- 
ტერესებული პარტნიორისათვის საჭირო მარაგების ხელმისაწ- 
ვდომობას. ეს კი მოითსოვს საფუძვლიან ცოდნას წარმოების 
და მიწოდების, ფინანსური დღა სავალუტო ოპერაციების, 
სარეკლამო და საბროკერო საქმიაჩობის ორგანი საციაში. ასევე 
უდიდესი მნი'შენელობა ენიჭება ფირმის საქმიანობის პროგ- 
ნოზირებას, საქონლის გასაღების მოცულობის განსა 'სხღვრას, 
შემოსავლების ოპტიმალური დონისა და მასის გათვალისწინე- 
ბით საწარმოს საქმიანობის პროგნოსირებაში ასევე დიდი 
მნიშვნელობა ენიჭება შესაბამისი პარტნიორის, მყიდველის ან 
მომწოდებლის შერჩევას, საბაზრო ფასების დონისა და დი- 
ნამიკის განსასღვრას, პროდუქციის ხარისხსა და ბაზრის 
კონიუნქტურას, კონკურენტის ფსიქოლოგიის ცოდნას და ვაჭ- 
რობის (აუქციონების) წარმართვას. ამ პრობლემის გადასაწე- 
ვეტად მსოფლიოში გამოიყენება მრავალი ინსტიტ'უციონალური 
სტრუქტურა და საკორდინაციო მექანი"მი. 

დასავლეთის მოწინავე, განვითარების მაღალ დონეზე 
მყოფ ქეეყნებში წარმოების განვითარებას განსასღვრავს პრო- 
დუქციის რეალიზაციის, მსოფლიო ბაზხარი. წარმოების განვი- 
თარების პროგნოსირებას იქ აწარმოებს სპეციალურად შექმ- 
ნილი ეკონომიკის მარეგულირებელი ორგანო, რომელიც ამი- 
სათვის ფართოდ იყენებს პროგნოზირების მოწინავე მეთოდებს, 
მოდელირებას, კომპიუტერიზსაციას და სხვა რთულ მოVყო- 
ბილობა დანადგარებს.



ეკონომიკის მარეგულირებელი ეს ორგანოები მსოფლიო 
ბასრის კონიუქტურიდან გამომდინარე და მისი კარნახით, 
მსოფლიო ბასარსე მონოპოლიის მოპოვებისა და სახელმწიფო 
მონოპოლისტური კაპიტალის დაგროვების მისნით ამუშავებენ 
სხვადასხვა სახის პროდუქტების წარმოების განვითარებისა და 
გასაღების პროგრამებს. ეს პროგრამა შეიძლება იყოს როგორც 
ხანგრძლივი პერიოდის, ისე ყოველწლიური. პროგრამის პერი- 
ოდის ხანგრძლივობა დამოკიდებულია მსოფლიო ბაზრის 
მოთხოვნილებასე, თუ როგორ ცვალებადობს ბაზრის მოთხოვ- 
ნილება ამა თუ იმ სახის პროდუქციის რაოდენობასა და 
ხარისხის მიმართ დროის გარკვეულ მონაკვეთში. მაგალითად, 
თუ ერთი რომელიმე სახის პროდუქციასე მოთხოვნილება 
მსოფლიო ბასარსე წლების მანძილზე შედარებით უცვლელია 
ან დიდად არ იცვლება, მაშინ ეკონომიკის მარეგულირებელი 
ორგანო ამ პროდუქტის წარმოების განვითარების შესახებ ად- 
გენს ხანგრძლივი პერიოდის პროგრამას. მაგრამ თუ მოთხოე- 
ნილება პროდუქციაზე მსოფლიო ბაზარზე ყოველწლიურად და 
თანაც ძირფესვიანად იცვლება, მაშინ პროგრამები ერთი წლით 

დგება. 
ასეთ დამუშავებულ პროგრამებს მსოფლიოს მაღალგან- 

ვითარებულ. ქვეყნებში აქეს რეკომენდაციის ხასიათი. ფერმერს 
შეუძლია მიიღოს ეს რჩევა, შეუძლია არ მიიღოს. ფერმერი, 
რომელიც არ მიიღებს ეკონომიკის მარეგულირებელი ორგანოს 
მიერ დამუშავებულ რეკომენდაციას და თვითონ ადგენს თავისი 
წარმოების განვითარების დონეს დროის მისთვის სასურველ 
მონაკვეთში, ჩვეულებრივ ისინი თავის დროზე იხდიან თავის 
წილ გადასახადს და მონაწილეობენ სახელმწიფო ინტერესების 
დაცვაში. ხოლო ვინც მიიღებს ამ რეკომენდაციას და ემორ- 
ჩილება მის პირობებს, სახელმწიფო უწყობს ხელს და ეხ- 
მარება პროდუქციის რეალიზაცია – გასაღებაში. ამიტომ არც 
მწარმოებელს, ფერმერს და მითუმეტეს არც ხელისუფლების 
ორგანოებს დიდად არ აინტერესებთ რამდენმა და ვინ მიიღო 
ან არ მიიღო ეკონომიკის მარეგულირებელი ორგანოს მიერ 
დამუშავებული პროგრამა, რეკომენდაცია, რჩევა. 

ნაციონალური ფერმერული კავშირები გამოსცემენ ან- 
გარიშებსა და მოხსენებებს, რომლებსაც აქვეყნებს სახელმ- 
წიფო და ფინანსური ორგანიზხაციები, შესაძლოა შეგვექმნას 
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შთაბეჯდილება, რომ არ არის საჭირო ფერმერის ჩართვა თვით 
პროგნოზირების საქმეში. 

სინამდვილეში ფერმერმა ანალისი უნდა გაუკეთოს ზო- 
გადი სახის რჩევებსა და პროგნოზებს, რომ მიხედეს. თუ ისინი 
როგორ ერცელდებიან მის კონკრეტულ მეურნეობასე. ყეელა 
ფერმერმა უნდა განახორციელოს თავისი საქმიანობის დაგეგ- 
მეა, უნდა განსაზღვროს თავისი რესურსების ორგანისაცია 
რაღაც გეგმაში. გეგმის ყოველ პუნქტში უნღა იქნეს ჩასმული 
ის კაპიტალი, რომელიც საჯიროა თითოეული პუნქტის შესას- 

რულებლად. შემდეგ როცა გეგმა მოქმედებაში შევა ყოველი 
შედეგი უნდა იყოს რეგისტრირებული, გაანალიზსირებული იმი- 
სათვის, რომ მიღებული შედეგები გამოყენებული იქნეს სამ'უ- 
შაოს მიმდინარეობის კონტროლისათვის. მედეგების ანალისმა 
შეიძლება გვიჩვენოს, რომ საჭიროა გეგმის მოდიფიკაცია, რო- 
მელიც ხელს შეუწყობს სუსტი ადგილების აღმოფხერას. ამას- 
თან შესაძლოა, რიმ გეგმის ხშირმა კორექტირებამ არ მოგ- 
ვცეს სასურველი შედეგი, მაშინ შეიძლება აუცილებელი აღ- 
მოჩნდეს სამუშაოების მთელი კომპლექსის გადასიჩჯვა, რო- 
მელიც დაგეგმილია ფერმისათვის. ფერმერს, როგორც წესი, 
არა აქვს იმის დრო, რომ გამოიყენოს პროგნოზირების რთული 
მეთოდები, მაგრამ ყველა ფერმერი ასე თუ ისე (ცდილობს 
თავისი წარმოების პროგნოსირებას რადგან ამა თუ იმ 
გადაწყვეტილების მიღებისათვის თანაბრად აუცილებელლია 
მოკლე, საშუალო და გრძელვადიანი პროგნოზირება. 

მოკლევადიანი პროგნოზირება მოითხოვს რეგულარულ 
გამოკვლევებს, რათა გექონდეს მონაცემები მიმდინარე სიტუა- 
ციის შესახებ. ასეთი მონაცემები ფერმერმა შეიძლება მიიღოს 
ინტერნეტის, საკონსულტაციო სააგენტოს, მათთვის განკუთ- 
ვნილი სატელევიზიო გადაცემების, სასოფლო-სემეურნეო გა- 
დაცემებისა და სსხეათა მეშვეობით. 

პროგნოზირების რა მეთოდიც არ უნდა გამოიყენოს ფერ- 
მერმა, იგი ვალდებულია შქაფასოს მდგომარეობა ბა'სარზე 
მოთხოვნილების სფეროში და განსახღვროს თუ როგორ იმო- 
ქმედებს იგი პროდუქციის ღირებულებაზე, რომლის გაყიდვაც 
მას აქვს გადაწყვეტილი. ამიტომ ინფორმაციას, რომელიც მას 
აქვს მიღებული გარე წყაროებიდან, დაამატებს ინფორმაციას, 
რომელსაც იძლევა მისი ცოდნა ადგილობრივი პირობების შეს- 
ახებ. 
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მაგალითად, მას შეუძლია არ გაყიდოს გამოწუნებული 
პირუტყვი იმ დროს, როდესაც ადგილობრიე ფაბრიკებსა და 
ქარხნებში შვებულების დროა, ან სასწავლო დაწესებულებებში 
არდადეგებია, ვინაიდან საქონლის ხორცზე მოთხოვნილება ამ 
დროს ვარდება. ეს ფაქტორები, რომელიც უნდა გაითვალისწი- 
ნოს ფერმერმა არ “უნდა ჩაიკეტოს ერთი რეგიონის, თუნდაც 
ქვეყნის ფარგლებში. 

საშუალო და გრძელვადიანი პროგნოსირება ასეეე 
მოითსოვს ფერმერისაგან მრავალი ფაქტორის გათვალისწინე- 
ბას. მაგალითად, მას ამ საქმეში ხელს შეუწყობს იმ ცოდნის 
და მონაცემების ინტერპრეტაცია, რომელიც მას აქვს პოლიტი- 
კის, ეკონომიკის, სტატისტიკის, სოციოლოგიის სფეროში. ამ 

მონაცემების ანალისი მისცემს მას წარმოდგენას, საბაზრო 
სიტუაციის შესახებ მომავალში. თუ ამ მონაცემებს დავუ- 
მატებთ მონაცემებს მსოფლიო ბაზრის შესახებ, მაშინ მომავ- 

ლის წინადადებების სტრუქტურა დაიხატება სრულიად. 
წინადადებების სტრუქტურა უნდა იქნეს შედარებული 

მოთხოვნილების სტრუქტურასთან. დიდი დახმარება ამ საკით- 
ხში შეუძლია გაუწიოს ფერმერს ფინანსური გასეთებისა და 
ანგარიშების შესწავლამ. 

სასოგადოდ ცნობილია, რომ არ არსებობს მომავლის აბ- 
სოლუტური პროგნოსირების მეთოდები, თუ არ არის სახელ- 
მწიფო გარანტიები წარმოების მოცულობისა და პროდუქციის 
ფასის შესახებ. მიუხედავად ამისა, ზოგიერთი ფერმერი აღწევს 
განსასღვრულ წარმატებებს, ზემოდ მოყვანილი ინფორმაციის 
ინტერპრეტაციის საშუალებით. ხშირად ისინი გრძნობენ ახალი 
ტექნოლოგიების გამოყენების აუცილებლობას და ამით უსწრე- 
ბენ თავის კოლეგებს ტექნიკური გადაიარაღების საფუძველზე. 
ხშირად ყოველივე ეს მოითხოვს გამბედაობას, შორსმჭვრეტე- 
ლობას და რისკს. 

დაგეგმვის, პროგნოსირების ეტაპსე ფერმერის ცოდნა 
მომავლის შესახებ არასრული და უზსუსტოა. იმისდა მიუხედა- 
ვად თუ ფერმერი აწარმოებს დიდი ხნის დაკვირვებას ამა თ'უ 
იმ მოვლენაზ%ე, მას შეუძლია რიცხობრივად გათვალოს ამა თუ 
იმ მოვლენის გამეორების ალბათობა. 

ცნობილია, რომ დინამიურ სამყაროში ძალიან ძნელია 
წინასწარ განისასღვროს მოვლენის “შედეგი არა წლების 
მიხედვით, არამედ რამდენიმე თეით ადრეც კი. მაგრამ ასევე 
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უნდა აღინიშოს, რომ პროგნოზები, რომლებიც შემუშავებულია 
კაბინეტის სიმშეიდეში შესაძლებელია გამოუსადეგარი გახდეს 
პრაქტიკაში, ვინაიდან, სოფლის მეურნეობაში სიტუაციის გაჩნ- 
ვითარების განსახღვრა ჯერჯერობით თითქმის შეეილებელია. 
მაგალითად, პირუტყვი როიმელიც სამთრის პერიოდში იმყოფე- 
ბა ბაგურ კვებასე, წინასწარ განსასღვრული ვადებით ის უკვეე 
საძოვარზე უნდა იყოს, რადგან 'სამთრისათვის შენახული საკ- 
ვები უკვე გათავებულია, ხოლო ახალი ბალახი ჯერ არ ამო- 
სულა. ამ დროს კი საბანკო ოვერდრაფტები უკვე მაღალია. 
სწორედ ასეთი მდგომარეობა კარგ ფერმერს აძლევს სა'მუ- 
ალებას გამოავლინოს თავისი შესაძლებლობები, რომელიც იქ- 
ჩება გამოხატული სუსტ და სწორ გადაწყვეტილებები. 

44. პროგნოზირების პრინციპები 

ეკონომიკური პროცესების განვითარებამ და გართულებამ, 
პროდუქციის გასაღების ბასრების ახალმა გადანაწილებამ, 
წარმოების მაშტაბების გადიდებამ და ქვეყნებს შორის ეკო- 
ნომიკური ურთიერთობების განვითარებამ, ახალი შინაარსი 
შესძინა პროგნოზსირების პრინციპებს, პროგნოსირების დროს 

აუცილებელია დაცული იქნეს ის ახალი ფუძემდებლური პრი- 
ნციპები, რომლებიც ქმნიან კონკრეტულ ეკონომიკურ გარემოში 
ქვეყნის წარმატებული საქმიანობის წინაპირობას. 

სასოგადოლ პროგნოსირება და დაგეგმეა ერთი უწყვეტი 
პროცესის შემადგენელი კომპონენტებია, ვინაიდან მხოლოდ 
პროგნო სები წარმოადგენენ დაგეგმვისათეის საწყის მონაცე- 
მებს და წინასწარ საპროგნოსო მონაცემების შემუშავების გა- 
რეშე წარმოუდგენელია დაგეგმვის წარმართვა. ასევე შეუძლე- 
ბელია მიღებული გეგმების შესრულება, გეგმის განხორ- 
ციელების პროცესის დროს წინასწარი პროგნოზხების შე- 
მუშავებისა და მათი საშუალებით გეგმებში ცვლილებების 
შეტანის გარეშე, განსაკუთრებით საბასრო ურთიერთობის პი- 
რობებში. 

საბახრო ურთიერთობაზე გადასვლამ გამოიწვია პროგ- 
ნოსირების თვისობრივად განსხვავებული პრინციპების და- 
ფუძნება განვიხილოთ ისინი პროგნოსირების ძირითადი 
პრინციპებია: სისტემურ–კომპლექსური მიდგომის პრინციპი, 
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პროგნოზების შეთანსმების პრინციპი, ვარიანტულობის 
პრინციპი, უწყვეტობის პრინციპი, ვარიფიცირებისა და რენტა- 
ბელობის პრინციპი. განვიხილოთ თითოეული მათგანი ცალ- 

ალცკე. 
ა ეკონომიკური პროცესების საპროგნოზხზო გაანგარიშებისას 
ძირითად პრინციპს წარმოადგენს სისტემურ–კომპლექსური მი- 
დგომის პრინციპი ეკონომიკური პროცესების სისტემურობა კი 
მიიღწევა სამი ძირითადი მეთოდით: . 

I ერთიანი ეკონომიკური მიზნის არსებობა და ქვეყნის 
ყველა ელემენტის ურთიერთქმედება პროგნოზირების ჰორი- 
ხონტალურ და ვერტიკალურ დონეებზე; 

2. ქვეყნის ყველა რეგიონისა და საქმიანობის ყველა სფე- 
როს, დარგების ცალკეული პროგნოზები ერთად უნდა შეად- 
გენდეს ქვეყნის სოციალურ-ეკონომიკური განვითარების ერ- 
თიან პროგნოზს; 

3 პროგნოზებში ყეელა იმ ფაქტორის გათვალისწინება, 
რომელთაც შესაძლოა გავლენა მოახდინონ გადაწყვეტილების 
მიღებაზე. 

საპროგნოზო მაჩეენებლები სწორად უნდა პასუხობდეს 
წარმოების მიხანს და უზრუნეელყოფდეს გათვალისწინებული 
დროში მათ წარმატებულ შესრულებას. ამ თვალსასრისით 
საჭიროა, რომ კომპლექსურად გადაიჭრას ქვეყნის გაძღოლის 
პროცესში ერთმანეთთან მჭიდროდ დაკავშირებული და ერთ- 
მანეთზე დამოკიდებული, ამავე დროს მნიშვნელოენად განსხვა- 

ვებული ტექნიკურ-ტექნოლოგიური, ორგანიზაციული და ეკო- 
ნომიკური ხასიათის საკითხები ამრიგად, პროგნოზირების 
კომპლექსურობის უსრუნველყოფა საპროგნოსო მუშაობის 
ერთ–ერთი ძირითადი მოთხოვნაა. : 

მაშასადამე, სისტემურ-კომპლექსური მიდგომის პრინციპის 
არსი მდგომარეობს იმაში, რომ ცალკეული ეკონომიკური პა- 
რამეტრების პროგნოზირებისას აუცილებელია მაქსიმალურად 
იქნეს გათვალისწინებული ეკონომიკური და სოციალური ფაქ- 
ტორების ერთობლიობა, რომლებმაც შესაძლოა გავლენა მო- 
ახდინონ ამ, ეკონომიკურ პარამეტრზე. 

დარგობრივი პროგნოზების შემუშავებისას ითვალისყწინე- 
ბენ მოვლენების დინამიურობის პრინციპს და ამიტომ მას ხან- 
დახან უწოდებენ სისტემურ-დინამიურ პრინციპსაც. საბაზრო 
პირობებსე გადასელასთან დაკავშირებით პროგნოზზე ძლიერ 
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გავლენას ახდენს სახელმწიფოს მონეტარული, ფისკალური და 

სტრუქტურული პოლიტიკის მულტიპლიკაციური ეფექტების 
დინამიკა. 

პროგნოზების შეთანხმების პრინციპი. საპროგჩოზო მაჩვე- 
ნებლების შეთანაწყობა ამა თუ იმ გარემოში მიიღწევა: ა) გა- 
რემოს დინამიური ფაქტორების ანალიზით; ბ) საპროგნოზი მა- 
ჩვენებლებზე გარეშე ფაქტორების გავლენის შესწავლის გზით. 
ეს პრინციპი ითვალისწინებს საპროგნოსო მაჩვენებლების შე- 
თანხმებას, რომლებიც განსხვავდება მაშტაბებით (მიკრი და 
მაკრო პროგნოზები) საპროგნოზო პერიოდით (ოპერატიული, 
მოკლე, საშუალო და გრძელვადიანი პროგნოზები) და ა. შ. 

პროგნოზირების უწყვეტობის პრინციპი. საბაზრო ურ- 
თიერთობის პირობებში განუწყვეტლივ იცვლება ეკონომიკური 
გარემო. ეს კი მოითხოვს სიტუაციის განუწყვტლივ შესწავ- 
ლასა და შესაბამისად ახალი პროგნოზების შემუშავებას, რო- 
გორც დროის, ისე შინაარსის მიხედვით. ამასთანავე უნდა 
მოხდეს პროგნოზების დაზუსტება კერძოდ, ოპერატიული 
პროგნოზების საფუძველზე– მოკლევადიანის, ამ უკანასკნელის 
საფუძველზე საშუალოვადიანის, ხოლო საშუალოვადიანის სა- 
ფუძველზე კი –გრძელვადიანი პროგნოზების დაზხუსტება. 

პროგნოზირების ვარიფიცირების (უტყუარობის) პრინციპი. 
ამ პრინციპის მიზანია, რელური პროცესების საკმაოდ ზუსტი 
მოდელირებით, ისეთი პროგნოზირების მოდელის შექმნა, 
რომლითაც შესაძლებელია მიღებული იქნას ეკონომიკური შე- 
დეგების საკმარისი საიმედობა და პროგნოხირებადი საქმიანო- 
ბის შედარებით ზუსტი ასახვაა პროგნოზირების სიზუსტის 
ამაღლებისათვის აუცილებელია მრავალრიცხოვანი, მრავალ- 
ფაქტორული ექსპერიმენტალური გათვლები, რომლებიც მაქსი- 
მალურად დაგვისაბუთებენ ამორჩეული ეკონომიკურ–მათემა- 
ტიკური მოდელების, გასაანალიზებელი და საპროგნოზო პრო- 
ცესების ალგორითმებისა და პროგრამების ურთიერთ შესა- 
ბამისობას, ამავე დროს მნიშვნელოვანია ამ სფეროში მსოფ- 
ლიოს განვითარებული ქვეყნების გამოცდილების შესწავლა, 
დამუშავება და ჩვენი ქვეყნის პირობებისადმი მისადაგება, რის 
საშუალებითაც შესაძლებელი იქნება ეკონომიკური განვითარე- 
ბის დაჩქარება. 

პროგნოზირების ვარიანტულობის პრინციპი – მდგო- 
მარეობს ობიექტის, მომავალი გარემოს გაურკვეელობის პი- 
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რობებში, მოვლენების შესაძლო განეითარების რამოდენიმე 
ეარიანტის შემუშავებაში. იგი მოითხოვს პროგნოზის რამდენ- 
იმე ვარიანტის შედგენას, ანუ პროგნო'სის ეკონომიკურ–მათემა- 
ტიკური მოდელის რამდენიმე ვარიანტის დამუშავებას, საი- 
დანაც “შეირჩევა ყეელასე ოპტიმალური და რიალური, მეც- 
ნიერულად დასაბუთებული და რენტაბელური ვარიანტი. 

პროგნოზირების რენტაბელურობის პრინციპი – მდგომა- 
რეობს იმაში, რომ მრავალრიცხოვან საპროგნოზო გათელებზე 
გაწეული დანასარჯები არ “უნდა იყოს დიდი, ე. ი. პროგ- 
ნოზსირებასე გაწეული ხარჯები უნდა შეესაბამებოდეს მიღე- 
ბულ სარგებელს. მაშასადამე, ეს პრინციპი მოითსოვს პროგ- 
ნოსების ისეთი ვარიანტის შერჩევას, რომელიც ყველა სხვა 
თანაბარ პირობებში იძლევა წარმოების რენტაბელობის უმაღ- 
ლეს დონეს. 

საზოგადოდ, ქვეყნის ეკონომიკური და სოციალური გან- 
ეითარების პროგნოზირება და სტრატეგიული დაგეგმვა ერ- 
თიან პროცესს წარმოადგენს. ნებისმიერი სასელმწიფო წყობის 
პირობებში სტრატეგიულ დაგეგმვას მნიშვლენოვანი ადგილი 
უკავია, როგორც მთლიანად სახელმწიფოს მაშტაბით, ასევე 
ყველა საწარმოსა და ბიზნეს ჯგუფის საქმიანობაში. 

45. პროგნოზირების მეთოდები 

საბალანსო მეთოდი 
საბალანსო მეთოდი უსრუნველყოფს ეკონომიკაში მთა- 

ვარი პრობლემის გადაწყეეტას დაბალანსებასა და პროპორ- 
ციულობას, აკავშირებს მოთხოვნილებებს რესურსებთან. ე.ი. 
პროგნოზით, გათვალისწინებული ამოცანები და მოთხოვნები 
დაბალანსებული “ნდა იყოს მათ შესასრულებლად საჭირო 
ყველა სახის მატერიალურ – ტექნიკურ, შრომით და ფინანსურ 
რესურსებთან. 

ბალანსი წარმოადგენს მაჩეენებლების სისტემას, რომელ- 
შიც ერთი მხარე, რომელიც ახასიათებს რესურსებს მათი მო- 
წოდების წყაროების მიხედვით, ტოლია მეორე ნაწილის, რო- 
მელიც გვიჩვენებს მათ განაწილებას, მათ სარჯვას ყველა მი- 
მართულებით. 
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მაშასადამე საბალანსო მეთოდის არსი მდგომარეობს 
მოთხოვნილებებისა და მის დასაკმაყოფილებლად საჭირო რე- 
სურსების ურთიერთშედარებასა, ურთიერთდაკავშირებასა და 
ურთიერთშეზონასწორებაში მთელი სასოგადოებრივი წარმოე- 
ბის მაშტაბით. საბალანსო მეთოდის დახმარებით ხდება დის- 
პროპორციების გამოაშკარავება სამეურნეო პროპორციების 
რეგულირება, საპროგნოზო მაჩვენებლებს შორის აუცილებელი 
თანაფარდობის დასაბუთება, ვლინდება რეზერვები და მყარდე- 
ბა მაკროეკონომიკური წონასწორობა. 

საბალანსო მეთოდი თავის ეკონომიკურ არსს გამოხატავს 
საბალანსო მოდელების სახით. მათი შემუმავება საშუალებას 
იძლევა დადგინდეს მატერიალურ–ჩიეთობრივი, შრომითი და 
ღირებულებითი პროპორციები, როგორც სამეურნეო დონეზე, 
ასევე კერძო ეკონომიკური ბალანსების დონეზე. პროგნოზირე- 
ბისა დროს ბალანსის შემუშავება ხდება, როგორც მაკრო დო- 
ნეზე, ასევე საწარმოში. გამოიყენება ბალანსების მთელი სის- 
ტემა, რომელთაგან მნიშვნელოვანია მატერიალური, შრომითი 
და საფინანსო-ფულადი ბალანსები. 

პრაქტიკულად არსებობს რესურსების შექმნისა და ჩამო- 
ყალიბების ხუთი წყარო: პროგნოზირების დასაწყისში არსე- 
ბული ნაშთი, ახალი წარმოება, იმპორტი, სახელმწიფო რეზ- 
ერვი და დანარჩენი შემოსავალი. რესურსების განაწილებაში, 
ანუ რესურსების მოთხოვნილებაში შედის ექესი მაჩვენებელი: 
საწარმოო– საექსპლუატაციო საჭიროება, კაპიტალური მშენე- 
ბლობის საჭიროება, ექსპორტი, საბასრო ფონდი, სახელმწიფო 
რეზერვების შევსება და ნაშთი საპროგნოსო პერიოდის ბო- 
ლოსათეის. 

მატერიალური ბალანსების სქემას აქვს შემდეგი სახე. 
რესურსების პოტენციალის ცვლილებების პროგნოზირე- 

ბას თან უნდა ახლდეს: ა) საშუალებების წყაროების (აელი- 
ლების პროგნოზირების აუცილებლობა, ბ) მათი თანაფარდო- 
ბის შესაძლო ცელილებები. 
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სქემა 4.5.1. 
მატერიალური ბალანსების სქემა 
  

  რესურსები (წყაროები) განაწილება (მოთხოვნილება) 
ნაშთი საპროგნოზსო, საწარმოო-საექსპლუატაციო 
პერიოდის დასაწყისისათვის. საჭიროება · 
ახალი წარმოება კაპიტალური მშენებლობის 
იმპორტი საჭიროება 
სახელმწიფო რეზერვი ექსპორტი 
სხვა მიწოდებები, შემოსავალი საბაზრო ფონდი · 

სახელმწიფო რეზერვების ”შევ- 
სულ სება 

ნაშთი საპროგნოსო, 
პერიოდის დასასრულისათვის 

სულ.         

მატერიალური ბალანსების შედგენისას თუ გამოვლინდა, 
რომ რესურსები ეერ აკმაყოფილებს მოთხოვნილებას, მაშინ 
უპირველეს ყოვლისა უნდა გამოინახოს ამ რესურსების გადი- 
დების დამატებითი საშუალებანი–წყაროები. კერძოდ, ამცირე- 
ბენ მოხმარების ნორმებს, იყენებენ ამა თუ იმ რესურსის შთშრმემ- 
ცელელებს (საბოლოო პროდუქციის ხარისხის გაუარესების 
გარეშე) ადიდებენ იმპორტს და სხვა. თუ ეს წყაროები მთლი- 
ანად ამოიწურება და გადიდებულმა რესურსებმაც ვერ დააკ- 
მაყოფილა მოთხოვნილება, მაშინ უნდა შემცირდეს ეს უკანასკ- 
ნელი გადიდებული რესურსების დონემდე, მაგრამ იგი არ უნდა 
შეუმცირდეს ეროვნული მეურნეობის წამყვან, მთავარ და სა- 
სოგადოებისათვისს სასიცოცხლოდ აუცილებელ დარგებს 
(ჯანმრთელობის დაცვას, თავდაცვას და ა.შ). იმ ”შემთხვე- 
ვაში კი, თუ რესურსებმა გადააჭარბა მოთხოვნილებებს, მაშინ 
შესაძლოა გაიზარდოს რეზერვები, საექსპორტო მიწოდებები, 
წარმოების მოცულობები მომხმარებელ დარგებში. 

საბალანსო სისტემაში ერთ-ერთი მნიშენელოვანი ადგი- 
ლი უკავია შრომითი რესურსების ბალანსებს, რომლებიც დგე- 
ბა პროგნოზსირების ყველა დონეზე, როგორც ტერიტორიალურ, 
ისე დარგობრივ ჭრილში. შრომითი რესურსების ბალანსების 
დამუშავების დროს ამოსავალი დებულებაა მშრომელი მოსახ- 
ლეობის სრული და რაციონალური დასაქმება, მათი “შრომის 

მაღალეფექტური გამოყენება და ცალკეული დარგების აუ- 
ცილებელი დაკმაყოფილება სამუშაო ძალაზე. კარგად შედგე- 
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ნილი შრომითი ბალანსები საშუალებას იძლევა დავადგინოთ 
ქვეყნის მოთხოვნილება სამუშაო ძალაზე და მისი დაკმაყო- 
ფილების დონე, მოთხოვნილება კვალიფიციურ კადრებსე და 
მისი დაკმაყოფილების შესაძლებლობა და სხვა. 

ბალანსების სისტემაში დამამთავრებელ ეტაპად ითვლე- 
ბა საფინანსო-ფულადი (ღირებულებითი) ბალანსების შედგენა, 
რომლებიც უშუალოდ არიან დაკავშირებული სასაქონლო–ფუ- 
ლად ურთიერთობასთან და ამით ღირებულების კანონის მო- 
ქმედებასთან. ღირებულებით ბალანსებში ყველა ეკონომიკური 
სიდიდეები გამოხატულნი არიან ღირებულებით (ფულად) ფორ- 
მაში, რაც არსებითად აადვილებს სხვადასხვა სახის რესურსე- 

ბის შედარებას. : : 
სწორედ შედგენილი საფინანსო-ფულადი ბალანსები 

ნათლად ახასიათებენ სახელმწიფოს ფულად შემოსავალსა და 
გასავალს, საწარმოს ფულად შემოსავალსა და გასავალს, მო- 
სახლეობის ფულად შემოსავალსა და გასაეალს, ბანკის საკ- 
რედიტო რესურსებს და მათ განაწილებას, ბანკის სალაროში 
ნაღდი ფულის შემოსავალს და გასავალს, სახელმწიფო ბიუ- 
ჯეტის შემოსავალს წყაროების მიხედვით და მის ხარჯვას. 

პროგნოზირებაში ასევე შეიძლება ფართოდ იქნეს გამო- 
ყენებული ნატურალურ-ღირებულებითი ბალანსები. ისინი გა- 
მოიყენებიან როგორც ცალკე საწარმოს დონეზე, ასევე მთლია- 
ნად ქვეყნის დონეზე. ამ შემთხვევაში გაანგარიშებები ხორ- 
ციელდება პარალელურად როგორც ნატურალურ ისე დირე- 
ბულებით გამოსახულებაში. 

ბალანსები ასევე შეიძლება იყოს დიფერენცირებული: 

ი პროდუქციის დანიშიულებისა და გამოყენების 
მიხედვით: წარმოების სამუალებებისა და მოხმარების 
საგნების ბალანსები; 

« მოქმედების პერიოდის მისედვით: ოპერატიული, საშუ- 
ალოვადიანი და გრძელვადიანი; 

. გასომვის ერთეულის მიხედვით: ერთპროდუქტიული და 
დარგთა შორისი. 

თავისი მრავალმხრივი ურთიერთკავშირისა და რთული 
ხასიათის გამო ეროვნული მეურნეობის ერთიანი საპროგნოსო 
ბალანსი რამდენიმე ნაწილად იყოფა, ესენია: 

117



I მთლიანი (ერთობლივი) შიდა პროდუქტის წარმოებისა 
და განაწილების ბალანსი; 

2 ეროენული შემოსავლის სახეების ბალანსი; 
3 პროდუქციის წარმოებისა და განაწილების დარგთა- 

შორისი ბალანსი; 

ჭე “შრომითი რესურსების ბალანსი და ა.შ. 
მშპ-ის შექმნაში მონაწილეობენ შემდეგი დარგები: მრე- 

წველობა, სოფლის მეურნეობა, ტრანსპორტი, ვაჭრობა, კაეშირ- 
გაბმულობა და მატერიალური წარმოების ყველა სხვა დარგი, 
არამატერიალური წარმოება, წმინდა გადასახადები პროდუქ- 
ტებზე და იმპორტზე. 

მთლიანი შიდა პროდუქტის ბალანს ისე, როგორც ყეელა 
სხვა ბალანს აქვს ორი მხარე მარცხენა მხარეს მოცემულია 
ამ პროდუქციის მთელი რესურსები, მარჯვენა მხარეს კი მისი 
განაწილება. (სქემა 4.5.2) 

რესურსებში–მარცხენა მხარეს შედის ადგილზე საკუ- 
თარი წარმოება, იმპორტი და ყვეელა სხვა სახის ფულადი შე- 
მოსავლები განაწილება–მარჯვენა მხარეს მოცემულია შემ- 
დეგი მუხლები: ფულადი დანახარჯების დაფარვა (ხელფასის 
გარდა), მოხმარების ფონდი ანუ ხელფასი, დაგროვების ფონდი, 
ექსპორტი, რეზერვი და სხვა გასავალი (დანაკარგები და სხვა). 

  

  

  

სქემა 4.52. 
მშპ-ის ბალანსების სქემა 

რესურსები განაწილება 
ს ადგილზხე საკუთარი | 1. გაწეული დანახარჯების 

წარმოება დაფარვა (ხელფასის გარდა) 
2. იმპორტი 2. მოხმარების ფონდი ანუ 
პ. ყველა სხვა სახის ფუ- ხელფასი 

ლადი შემოსავლები 3. დაგროვების ფონდი 
4. ექსპორტი 
5. რესერვი და სხვა გასავალი 
(დანაკარგები და სხვა)     

ეროვნული შემოსავლის სახეებია: მთლიანი ეროვნული 
შემოსავალი ანუ მთლიანი ეროვნული პროდუქტი, წმინდა ერო- 
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ენული შემოსავალი ანუ წმინდა ეროვნული პროდუქტი და 
ქვეყნის განკარგულებაში დარჩენილი შემოსავალი. 

ეროვნული მეურნეობის ერთიანი საპროგნოსო ბალანსის 
ერთ-ერთი ძირითადი ნაწილია პროდუქციის წარმოებისა და 
განაწილების დარგთაშორისი ბალანსი. იგი არის მთლიანი 
შიდა პროდუქტისა და ეროვნული შემოსავლის გაშლილი 
სქემა, რომელმაც უნდა უზრუნველყოს ეროვნული მეურნეობის 
პროპორციების დეტალიზაცია დარგობრივ და დარგთშორის 
განაჭერში. 

აღნიშნული ბალანსის ქვემდებარეში ჩამოთელილია პრო- 
დუქციის მწარმოებელი დარგები (ანუ პროდუქციის რესურ- 
სები,1 ხოლო შემასმენელში მოცემულია პროდუქციის მომხ- 
მარებელი დარგები (ანუ პროდუქციის განაწილება). 

ექსტრაპოლაციის მეთოდი 
ეკონომიკური საქმიანობის პროცესში გადაწყვეტილების 

მიღების მნიშვნელოვან ინსტრუმენტს წარმოადგენს პროგნო- 
ზირების მეთოდები, რომელთა შორის ერთ–ერთი მნიშენელო- 
ვანი ადგილი უკავია ექსტრაპოლაციის მეთოდს. აღნიშნულმა 
მეთოდმა ფართო გავრცელება ჰპოვა პრაქტიკაში, ამ შეთო- 
დის განხილვისას ვეყრდნობოდით “უცხოეთის ავტორების, 
კერძოდ ინგლისელი მეცნიერების რ. ტომასის და კ. დავიდ- 
სონის, ამერიკელი მეცნიერის რ. ბრაუნის, რუსი მეცნიერების 
კ.ცპ. ლიჩკოს, ტ.გ. მოროზოვას, ე.ა. გორემიკინისა და სხვათა 
ნაშრომებს მათი არსი მდგომარეობს დროში გამოსაკვლევი 
ობიექტის ცელილების ანალიზში და გამოვლენილი კანონსო- 
მიერებების გავრცელებაზე მომავალში. ექსტრაპოლაციის მე- 
თოდი გამოიყენება სისტემის სტაბილურობის, მოვლენის 
მდგრადობის დროს, როცა პროცესებისა და მაჩვენებლების 
დინამიკა პერსპექტივაში განისასღვრება წარსულ პერიოდში 
მათი (კვლილებების ტენდეციებით. ამ დროს იგულისხმება, 
რომ განეითარება მიმდინარეობს განუწყვეტლიე, მდორედ, 
წარსულის ძალებს შეუძლიათ გააკონტროლონ მომავალი. 
ხოლო უნარი შეადგინონ მომავალი მაჩეეჩნებლების საიმედო 
შეფასება, მაგალითად საქონელზე მოთხოვნილების, მასალების 
ღირებულების, საწარმოო თვითღირებულების და სამუშაო 
ძალის დანასარჯების, მრავალი საწარმოსათვის უზსრუნველ- 
ყოფს უპირატესობას კონკურენციულ ბრძოლაში. 
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ექსტრაპოლაციის მეთოდის საფუძველს წარმოადგენს 
დროითი რიგების შესწავლა. დროითი რიგი ეს არის დაკვირ- 
ვებების სიმრავლე მილებული თანამიმდევრულად დროში. მა- 
შასადამე, მნიშვნელობათა რიგს, აღებულს დროითი პერიოდის 
განმავლობაში, უწოდებენ დროით რიგს. დროითი რიგი შეი- 
ცავს ცეალებად, დროში განსაზღვრულ მაჩვენებლებს და მასხ- 
ასიათებლებს. შედეგი ბევრად არის დამოკიდებული იმაზე, თუ 
რა პერიოდის განმავლობაშია აგებული რიგი, რამდენი წელი 
ხორციელდებოდა დაკვირვება იმისათვის რომ "შევაფასოთ 
ასეთი რიგების ქცევა მიზანშეწონილია დავყოთ ეს 
მნიშვნელობებიი რამოდენიმე შემადგენლად. მთლიანობაში 
დროითი რიგის მნიშვნელობა შეიძლება შედგებოდეს შემდეგი 
შემადგენლებისაგან. ტრენდისაგან, ციკლური, სეზონური და 
შემთხვევითი რხევებისაგან.! 

ტრენდი შეგვიძლია განვიხილოთ, როგორც განსაზსღვ- 
რული მნიშვნელობების საერთო მიმართულებების ცვლილება, 
რომელიც აღებულია დროის ხანგრძლივ მონაკვეთზე. მნიშევ- 
ნელობების რიგის ტრენდის გარდა ნათელია ციკლური შემად- 
გენლის არსებობა. იგი გვიჩვენებს ტრენდის წრფის მიმართ 
რხევებს ერთ წელსე მეტი პერიოდისათვის. ფინანსური და 
ეკონომიკური მაჩვენებლების რხევების ციკლურობა, სშირად 
შეესაბამება საქმიანი აქტივების ციკლებს, როგორებიცაა: 
მკვეთრი ვარდნა, გამოცოცსხლება, მკვეთრი ზრდა და უძრაობა. 
მნიშენელობათა რიგის უმრავლესობა გვიჩვენებს რხევების პე- 
რიოდულობას ერთი წლის ან მეტის განმავლობაში, ეს 
რხევები წარმოადგენს სესონურ რხევებს, მათი გამოყოფა 
შესაძლებელია ტრენდისა და ციკლური რხევების აჩალი“სის 
შედეგად და ბოლოს, დროითი რიგის კიდევ ერთ რშმემად- 
გენელს წარმოადგენს შემთხვევითი რხევები, რომელთა გან- 
საზღვრა, როგორც წესი, წინასწარ შეუძლებელია, მაგრამ ამის 
მიუხედავად ასეთი მნიშენელობების გათვალისწინება მიზან- 
შეწონილია პროგნოზირების "მიღებული მოდელის ალბათური 
სისუსტის განსაზღვრის დროს. 

პროგნოზირების ექსტრაპოლაციის მეთოდი კარგად გა- 
მოიყენება პრაქტიკაში, განსაკუთრებით საშუალოვადიანი პრო- 

  

1 ნყყგიი 1 0MმC. IC0IIM96CCI86MIMხI6 M6I0/I5! 292IMM38 X039+%0X08CM9MILI0M# 

M69161ხLM0CIVM. II60080)! C 2LILIMMCX0IL0. M. 1999. C 185-186. 
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გნოზირებისას, ამ მეთოდის გამოყენებისას ვარაუდობენ, რომ 
მაჩვენებლების ცვლილების მიმდინარე პერიოდი შესაძლე- 
ბელია დახასიათებულ იქნეს მდორე ტრაექტორიით–ტრენდით; 
მიმდინარე პერიოდში ძირითადი პირობების განმსაზსღვ- 
რელი ტექნიკურ–ეკონომიკური მაჩვენებლები, არ განიცდიან 
მნიშვნელოვან ცვლილებებს მომავალში. ე.ი. მომავალში ისინი 
შეიცვლებიან იგივე კანონებით, როგორც წარსულში და აწმ- 
ყოში: მაჩვენებლების ფაქტიური მნიშვნელობების გადახრა 
ტრენდის წრფიდან ატარებს შემთხვევით ხასიათს. 

მოკლევადიანი პროგნოზის საფუძვლად იღებენ უბრალო 
ექსტრაპოლაციის მეთოდს, რომელიც გულისხმობს მაჩვე- 
ნებლების უბრალო საშუალოს გაანგარიშებას, ე.ი. უნდა განი- 
სასღვროს საშუალო არითმეტიკული სიდიდე, რაც ფორმულით 
შემდეგნაირად გამოისახება: 

X,= ჯ ბ. (4.5.1) 
7=1 წ/ 

სადაც Xი –საპროგნოსო სიდიდეა; XI –პროდუქციის 

სახეობის მოცულობა, ხოლო ი –განსახილველი წლების რაო- 
დენობა. 

ექსტრაპოლაციის მეთოდის გამოყენებისას დიდი მნიშე- 
ნელობა აქვს დინამიური რიგების ანალიტიკურ გათანაბრებას. 
პროგნოზირებისას ანალიტიკური გათანაბრება არის მათემატი- 
კური ფუნქციის მონახვა, რომელიც ყველაზე სუსტად აღწერს 

ცელილებების ტენდეციას. 
ანალიტიკური გათანაბრების საპასუხისმგებლო ეტაჰს 

წარმოადგენს გრაფიკის აგებისას მრუდის ფორმის არჩევა, 
რომელიც ასახავს სხვადასხვა ტენდეციებს.: გრაფიკის საერ- 
თო სასე კი საშუალებას იძლევა დავადგინოთ: 

ა) აქვს თუ არა მაჩვენებლების დინამიურ რიგს მკვეთრად 
გამოსახული ტენდეცია; ბ) თუ კი აქვს, მაშინ არის თუ არა ეს 
ტენდენცია მდორე; გ) როგორია ტენდეციის ხასიათი (მონო- 
ტონური თუ არა მონოტონური, სრდადი თუ კლებადი) მრუ- 
დის ყოველი წერტილი არის შედეგი ცვლილებებისა, როგორც 
სივრცეში, ასევე დროში. მაჩვენებლების ცვლილებების დი- 
ნამიკა არის საკმაოდ რთული, ამიტომ მათი გამოსახვა ელე- 
მენტარული ანალიტიკური ფუნქციებით ყოველთვის არ არის 
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შესაძლებელი, ამიტომ ხშირად გამოიყენება უფრო რთული ეწ. 
კომბინირებული ფუნქციები. მაგალითად, სასოფლო–სამეურნეო 
კულტურების მოსავლიანობისათვის შესაძლებელია გამოყენე- 
ბულ იქნეს: 

»X=ძთ+ხXჯ (4.5.2) 

»=ძ+ხ1+0C-#. (4.5.3) 
სადაც XV –არის მოსავლიანობა, (1 –დროის პერიოდი. 
გათანაბრების საიმედობისა და დასაბუთებულობის ამაღ- 

ლებისათვის, არსებული ტენდეციების უფრო ზუსტი გამოვ- 
ლინების მისნით აწარმოებენ ვარიანტულ გაანგარიშებას, რა- 
მოდენიმე ანალიტიკური ფუნქციის მიხედვით და საექსპერტო 
და სტატისტიკური შეფასებების საფუძველზე განსაზხღვრავენ 
კავშირის უკეთეს ფორმას. ამისათვის კი აუცილებელია განი- 
სასღვროს კავშირის განტოლების პარამეტრები, რომელთა მო- 
ძებნისათვის უკეთესია გამოყენებული იქნეს უმცირეს კეად- 
რატთა მეთოდი. ამ შემთხვევაში გამოთანაბრებული ფუნქცია 
წერტილებს შორის დაიკავებს ისეთ მდებარეობას, რომლის 
დროსაც წერტილების ჯამური გადახრა იქნება მინიმალური. 
თუ განხილული მაჩვენებლების ფაქტიურ მნიშენელობებს ავღ- 
ნიშნავთ VI –ით, ხხლო გამოთვლებს გამათანაბრებელი გან- 

ტოლების მიხედვით M, –ით, მაშინ ფორმალიზებული მოთხო- 

ვნა შეგვიძლია წავწეროთ შემდეგი სახით: 

2.(V,– 7) იი (4.5.4) 

სასოფლო– სამეურნეო კულტურების მოსავლიანობის 
მაჩვენებლების დინამიკისა და ფუნქციის დინამიური რიგის 
გათანაბრების შეფასება შესაძლებელია მათემათიკური სტა- 
ტისტიკის მაგალითებისა და გრაფიკების გამოყენებით. განს- 
ახილველი მრუდების რხევების თვალსაჩინო გამოსახულებები, 
რომლებიც გამოსახავენ ამ რხევების ტენდეციებს, ხანდახან 
საშუალებას იძლევიან არ მიემართოთ რთულ მათემატიკურ 
გათვლებს, შევარჩიოთ გამოთანაბრებული ფუნქციები და ავარ- 
ჩიოთ მათ შორის ხელსაყრელი ფუნქციები შემდგომში სასოფ- 
ლო–სამეურნეო კულტურების მოსავლიანობის პროგნოსირების 
მისნით. 
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მოსავლიანობის პროგნოზირება – ესაა სასოფლო-სა- 
მეურნეო კულტურების მოსავლიანობის დონის მეცნიერული 
დასაბუთება პერსპექტივაში. მოსავლიანობის პროგნოზირებისას 
კორელაციურ-რეგრესიული ანალიზის მეთოდის გამოყენებით 
ამოცანა აიწერება განტოლების შემდეგი წრფივი ფორმით 

»=ძთ+ხX (4.5.5) 
სადაც XV - არის მოსავლიანობის საშუალო დონე, # - წლი- 

სათვის (ც/ჰა); თ– განტოლების თავისუფალი წეერი; # – რე- 
გრესიის კოეფიციენტი; X- დროის ფაქტორი. 

ამ შემთხვევაში ეს განტოლება ითვალისწინებს მოსაე- 
ლიანობის ყოველწლიურ ცვალებადობას (მეტი ან ნაკლები) 
სხვადასხვა ბუნებრივ-კლიმატური ფაქტორების გავლენით (სა- 
სუქების დოზები, ნიადაგის დამუშავების ხერხი და ა.შ.. 

განვიხილოთ მოსავლიანობის პროგნოსირება ფერმაში 
ხორბლისა და ქერის მაგალითზე რეგრესიის განტოლების და- 
ხმარებით და 1I წლის მონაცემებით (იხ. ცხრილი ი4.5.1). 

განვსასღვრავთ X-ის და M-ის საშუალო მნიშვნელო- 

ბებს ხორბლისათვის. +X - ის საშუალო მნიშვნელობა იქნება 

M  = 2>X/# =66/11=C;, (4.5.6) 
სადაც რიცხვი #7 არის საანგარიშო წელთა რაოდენობა. 

XV - ის საშუალო მნიშვნელობა შეადგენს 

M, = >: //# = 258.4/11= 23.49; (457) 
ხ-ს მნიშენელობას ვანგარიშობთ შემდეგი ფორმულით: 

_ 2 XV –IIMXXM) _ 1807.2–11X6X23.49 

2,X” –IM? 506 –11X6” 

; (4.5.8) 
  ხ = 2.36 
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(ცხრილი 4.2. 

საშემოდგომო ხორბლისა და ქერის მოსავლიანობის ტრენდის 

განსაზღვრა ” 

წელი | ფაქტორი Xჯ' 

(X) ც/ჰა. (X) X7 ც/ჰა. (V#) 

1 ! ,5 

2 7 

3 

2,=66 | 2,=2506| 2,=2584 | 2, = 18072 | 2,=2644 2, =1875,0 

“7? ცხრილის ფორმა ალებულია: M0Mვ00ი M,. XX. 1100002MMMიიიმIIMC X00X068 
  

CCM5ხCM0X03MMC-8CLIIILხIX MVIია”ს. M. 1989. 

C -ს მნიშვნელობას ვანგარიშობთ ასე: 

ძი=VM,–“ხM, = 23,49 – 2,36 =9,33: (4.5.9) 

მაშასადამე, V =9,33+ 2,36X ნიშნავს, რომ მოსავლი- 

ანობის საშუალო წლიური ნამატი ხორბლისა შეადგენს 2,36 
ცენტნერს ერთ ჰექტარზე და მოსავლიანობის პროგნოზირება 
უნდა დავიწყოთ 9,332 ც/ჰა-დან. თუ ჩავთვლით, რომ მოსაელი- 
ანობის ზრდის დინამიკა შენარჩუნებული იქნება მომავალშიც, 
შეიძლება განესასღეროთ საშემოდგომო ხორბლის მოსავლი- 
ანობის დონე 2013 წლისათვის, ანუ მე-I6-ე წელს თუ ათელას 
დავიწყებთ 1998 წლიდან. იგი ტოლი უნდა იყოს 
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»=9,033+2,36X16 =38,8 ცI”ა. (4.5.10) 
ანალოგიური გათვლებით ქერის მოსავლიანობის პროგ- 

ნოზი ტოლი იქნება 

» =8,16+ 2,64X16 = 42,2 ც/ჰა. (4.5.11) 
მოსავლიანობის დონის პროგნოსირებისათვის უკეთესია 

გამოვიყენოთ საწარმოო ფუნქციების მეთოდი, რომელიც აისა- 
ხება მრავალფაქტორიანი კორელაციური რეგრესიის განტოლე- 
ბით 

»=რძ+ხ),7X,+ხ.X, +.....+6,,X,. (4.5.I2) 
სადაც X- ებით აღინიშნება ფაქტორები, რომლებიც განაპი- 
რობებენ მოსავლიანობის დონეს ცალცალკე (მიწის ხარისსი, 

სასუქები, საწარმოო ფონდები და სხვა); ჩ რეგრესიის კოიფი- 
ციენტებია, რომლებიც გვიჩვენებენ შესაბამისი რესურსების 
გავლენის ეფექტურობას საშედეგო მაჩვენებელზე »- სე. 

ამ ფუნქციის გამოყენებით ოპტიმალური მოგების (ამ 
შემთხვევაში მოსავლიანობის დონის) გაანგარიშება შედარებით 
რთულია. ამიტომ დღეს მის გასაანგარიშებლად უკვე შესაძლე- 
ბელია კომპიუტერული გამოყენებითი პროგრამების პაკეტების 
გამოყენება. 

ექსპერტული შეფასების მეთოდი 
ექსპერტული შეფასების მეთოდის არსი მდგომარეობს იმა- 

ში, რომ პროგნოზსისა და გეგმის შედგენის საფუძვლად იღებენ 
სპეციალისტის ან სპეციალისტთა ჯგუფის მოსასრებებს, რომ- 
ლებსაც აქვთ პროფესიონალური, სამეცნიერო და პრაქტიკულ 
გამოცდილებაა. ე.ი აღნიშნული მეთოდი ეფუძნება მაღალკ- 
ვალიფიციური სპეციალისტების (ექსპერტების) მოსაზრებასა 
და ინტუიციას, მათი ინფორმაციის დამუშავებას საპროგნო სო 
ობიექტის შესახებ. ეს მეთოდი ყველასე უბრალო და პოპულა- 
რული მეთოდია. იგი ფართოდ გამოიყენება პროგნოზირებასა 
და დაგეგმვაში, განსაკუთრებით ბუნებრიეი რესურსების, ტექ- 
ნიკური მიღწევების, მეცნიერების განვითარების პროგნოზირე- 
ბისას, ასევე ექსტრემალურ პირობებში ინფორმაციის უქონ- 
ლობის დროს, თუ ობიექტი არ ექვემდებარება საგნობრივ აღ- 
წერას ან მათემატიკურ ფორმალიჩსაციას. 

ექსპერტული შეფასების მეთოდი ითვალისწინებს ექ- 
სპერტების მრავალსაფეხურიან გამოკითხვას სპეციალური სქე- 
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მების მიხედვით და მიღებული შედეგების დამუშავებას ეკო- 
ნომიკური სტატისტიკის ინსტრუმენტების გამოყენებით. სა- 
ექსპერტო შეფასებისათვის განისასღვრება ექსპერტების ფშრე- 
მადგენლობა, ხდება ექსპერტიზის პროცედურის შემუშავება. 
ანსხვავებენ ინდივიდუალურ და კოლექტიურ საექსპერტო შე- 
ფასებებს ინდივიდუალურ საექსპერტო შეფასებებს შორის 
ყეელაზე ფართო გავრცელება ჰპოვეს ინტერვიუების მეთოდმა, 
ანალიტიკურმა მეთოდმა და სცენარის დაწერის მეთოდმა. 

ინტერვიუს მეთოდი გულისხმობს პროგნოსისტის საუ- 
ბარს ექსპერტთან ,შეკითხეა–პასუხის” სქემის მიხედვით, წი- 
ნასწარ შემუშავებული პროგრამით, ანალიტიკური მეთოდი ით- 

ვალისწინებს ექსპერტის საგულდაგულო დამოუკიდებელ მუ- 
შაობას ტენდეციების ანალი%სზ%სე, მდგომარეობის შეფასებაზე 
და საპროგნოზსო ობიექტის განვითარების გზებზე. რაც შეე- 
ხება სცენარის დაწერის მეთოდი დაფუძნებულია პროცესის 
ლოგიკის განსასღვრაზე ან სხეადასხევა პირობებში მოვლენაზე 
დროში. იგი ჩვეულებრივ ატარებს მრავალვარიანტულ სასიათს. 

მსოფლიო პრაქტიკაში კოლექტიური საექსპერტო შე- 
ფასებები ხორციელდება სხვადასხვა მეთოდების გამოყენებით. 
განსაკუთრებით ხშირად გამოიყენება იდეის კოლექტიური გენ- 
ერაციის მეთოდი, დელფის მეთოდი, „კომისიების? მეთოდი, 
სცენარის დაწერის მეთოდი და სხვა. 

იდეის კოლექტიური გენერაციის მეთოდი მდგომარეობს 
პრობლემურ სიტუაციაში სპეციალისტების შემოქმედებითი პო- 
ტენციალის გამოყენებაში. კერძოდ, ისინი დასაწყისში ახდენენ 
იდეის გენერაციას და შემდეგ ამ იდეის გაკრიტიკებითა და 
დანერგვით ახდენენ კონტრიდეის ფორმირებას, რის შედეგადაც 
ხდება შეთანხმებული ასრის ჩამოყალიბება. 

„კომისიის” მეთოდი დაფუძნებულია სპეციალური კომისი- 
ების შექმნაზე და მუშაობასე ექსპერტების ჯგუფები „მრგვა- 
ლი მაგიდის” ირგვლივ განიხილავენ ამა თუ იმ პრობლემას 
ერთიანი აზრის გამომუშავების მისნით, ხდება აზრის შე- 

ჯერება. 
„დელფის” მეთოდით ხდება ექსპერტების მრავალსაფეხუ- 

რიანი ინდივიდუალური ანონიმური გამოკითხვა ანკეტა–კი- 
თხვარების ფორმით, კერძოდ, ხდება სპეციალისტების თან- 
მიმდევრული ანკეტური გამოკითხვის ჩატარება აზრის შედარე- 
ბით ვიწრო დიაპასონის მისაღებად და კოლექტიური აზრის 
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ფიქსაციისათვის. ანკეტების შედეგების მიხედვით ექსპერტების 
მიერ შემუშავდება შეთანხმებული აზრი ობიექტის განვითა- 
რების პერსპექტივების შესახებ. საექსპერტო შეფასებები გა- 
მოიყენება არა მსოლოდ მაჩვენებლების მნიშენელობების პრო- 
გნოსირებისას, არამედ ანალი-ტიკური მუშაობის დროსაც. 

საექსპერტო შეფასებების საიმედობისათვის უჩდა “შესრუ- 
ლდეს ორი პირობა. კერძოდ, საჭიროა მაღალკვალიფიციური 
ექსპერტების შერჩევა და მათი ობიექტურობის უზრუნველ- 
ყოფა, მათი ახრის დამოუკიდებლობა. 

ნორმატიული მეთოდი 
ნორმატიული მეთოდი გულისხმობს მეცნიერულად დამუ- 

შავებული, ეკონომიკურად და ტექნიკურად დასაბუთებული 
ნორმებისა და ნორმატიეების გამოყენებას პროგნოზირებასა და 
დაგეგმვაში ნორმა ეს არის დოკუმენტურად დადასტურებული, 
მაქსიმალურად დასაშვები სიდიდე, რომელიც განსასღვრავს 
მიღებული “რსომის ერთეულებში ერთეულ პროდუქციაზე 
(სამუშაოზე) რესურსების ხარჯვის სომას. ე.ი. ნორმა არის ის 
საპროგნოზო სიდიდე, რომელიც საზღვრავს მსა პროდუქციის 
ან სამუშაოს ერთეულზე ნედლეულის, მასალების და სხვათა 
ხარჯვის მაქსიმალურად დასაშვებ დონეს. ნორმატიული მე- 
თოდი მჭიდროდ არის დაკავშირებული საბალანსო მეთოდთან. 
ნორმებისა და ნორმატივების საშუალებით განისასღვრება 
მოთხოვნილება რესურსებსე, რეგულირდება სოციალურ-ეკო- 
ნომიკური პროცესები და წყდება სხვადასხვა ამოცანები. 

ნორმებისა და ნორმატივების არსებობა საშუალებას 
გეაძლევს · განესახღვროთ საპროგნოსო და საგეგმო მაჩვე- 
ნებლები პირდაპირი ანგარიშის საფუძველზე. 

პროგნოსირებაში გამოიყენება “შედარებით გან'სოგა- 
დებული, ხოლო დაგეგმვაში შედარებით კონკრეტული ნორ- 
მები ნორმები და ნორმატივები იყოფიან ეკონომიკურ, სოცი- 
ალურ და რესურსების ნორმებად და ნორმატივებად აუცი- 
ლებლობის შემთხვევში ხდება მათი კონკრეტისაცია და დი- 
ფერენციაცია ცალკეული მიმართულებების, ობიექტების და 
რეგიონების მიხედვით. პრაქტიკულად გამოიყენება შემდეგი 
სახის ნორმები და ნორმატივები: 

.· სახსოგადოებრივი წარმოების ეფექტიანობის; 
ი · სოციალური განვითარების; 
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. კაპიტალური დაბანდების კუთრი მაჩვენებლების; 

«ი სიმძლავრეების (ძირითადი ფონდების) გამოყენების; 

. ნედლეულისა და მასალების სარჯვის; 

«· შრომისა და შრომის ანასღაურების (ხელფასის ხარ- 
ჯვის); 

.· საფინანსო საშუალებების გამოყენების, 
ი· ხარისხის განმსასღვრელი; 

.· მარაგების დაცვის და სხვა ნორმები და ნორმატიეები. 
სასოფლო-სამეურნეო საწარმოს დაგეგმეისათვის ძირითა- 

დი ნორმები შეიძლება დაიყოს შემდეგ ნორმებად: მატერია- 
ლური რესურსების დანახარჯების, ბუნებრივი დანაკარგების, 
შრომისა და შრომის ანასღაურების დანახარჯების, პირდაპირი 
მოხმარების და სხეა ნორმებად. 

მატერიალური რესურსების დანახარჯების ნორმების 
სტრუქტურაში შედიან ნორმები თივაზხედ,„ საკვებზე, საწ- 
ვავ–საცხებ მასალებზე, სასუქებზე, მცენარეთა დაცეის ქიმიურ 
და ბიოლოგიურ საშუალებებზე, ნედლეულზე, ტარაზე და სხვა 
მასალებზე. ბუნებრივი დანაკარგების ნორმა განისა'ხღვრება 
პროდუქციის დამსადებისას ტრანსპორტირებისა და შენახ- 
ვისას. შრომისა და შრომის ანასღაურების ნორმების შემად- 
გენლობაში შედიან გამომუშავების, პირუტყვის მომსახურების, 
აგრეგატების, სათავსოების ფართობების მომსახურების, პრო- 
დუქციის შრომატევადობის, შრომის ანასღაურების, შრომის 
ნაყოფიერების და სხეათა ნორმები. ძირითადი მოხმარების 
ნორმები დგინდება კეების პროდუქტებზე, მატერიალურ მოხ- 
მარებასე და (სპეცტანსაცმელი და სხვა) დამხმარე მეურნე- 
ობის განეითარებაზსე, მეურნეობის სოციალური ინფრასტრუქ- 
ტურის გამოყენებაზე და სხვა. 

პროგრამულ–მიზნობრივი მეთოდი 
პროგრამულ–მიხნობრივი მეთოდის არსი მდგომარეობს 

სოციალური, ეკონომიკური და სამეცნიერო–ტექნიკური განვი- 
თარების ძირითადი მისნების შერჩევაში, განხლღვრულ დროში 
მათი მიღწევისათვის ურთიერთდაკავშირებული ღონისძიებების 
შემუშავებაში, ასევე რესურსების დაბალანსებულ “უზრუნ- 
ველყოფაში მათი გამოყენების ეფექტურობის გათვალის- 
წინებით პროგრამულ-მისნობრივი მეთოდი გამოიყენება მიზ- 
ნობრივ კომპლექსური პროგრამების შემუშავებისას. ცალკეულ 
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ავტორთა გამოკვლევები გვიჩვენებენ რომ პროგრამულ–მი- 
სნობრივი დაგეგმეა გამოყენებული უჩდა იქნეს მსხვილი პრო- 
ბლემების გადაწყვეტის დროს. 

აღნიშნული მეთოდი ეფუძნება ობიექტის ფუნქციონირე-. 
ბისათვის რიალურად დასახული მიზნების შერჩევასა და მის- 
თვის ურთიერთდაკავშირებული ეკონომიკური და: სოციალური: 
განვითარების პროგრამების რამოდენიმე ვარიანტის “შერჩევას. - 
ცწობილია, რომ დაგეგმვის ნებისმიერი ამოცანის. გადაწყვე- 
ტისას ფორმირდება არა ერთი, არამედ რამოდენიმე მიზანი, 
ხოლო გეგმის შემუშავებისას-კი მისნების ერთობლიობა (სის- 
ტემა. ამ მისნებს შეიძლება ჰქონდეთ რაოდენობრივი გან- 
სომილება ან განისაზღვრებოდნენ აპრიორში. 

პროგრამულ–მიხნობრივი მეთოდი გულისხმობს მიზნების 
მრავალფეროენებას, კერძოდ, სამეცნიერო–ტექნიკურს, ორგანი- 
საციულ-ეკონომიკურს, ეკოლოგიურს და სხვა. დაგეგმვის 
დროს ყველა ეს მიზანი გადაიკვეთება, იმყოფებიან განსა- 
კუთრებულ “ურთიერთკავშირში და “ურთიერთდამოკიდებუ- 
ლებაში. 

პროგრამულ–მისნობრივ მეთოდს გააჩნია ორი მიდგომა: 
მიზნობრივი და კომპლექსური. მისნობრიევი მიდგომა გულის- 
ხმობს საწარმოს განვითარების ურთიერთდაკავშირებული მი'ხ- 
ნების იერარქიის შემუშავებას, წამყვანი მიზნებისა და ქვემი“რს- 
ნების გამოყოფას, მისნების პრიორიტეტების განსაზღვრასა და 
მათ რეალიზაციას დროში. კომპლექსური მიდგომა კი გულის- 
ხმობს საწარმოო პროცესების, კერძოდ, ტექნიკური, ტექჩოლო- 
გიური, ლოგიკური და ორგანიზაციული ფაქტორების შეკაე- 
'შირებას. 

ნორმატიულ–რესურსობრივი მეთოდი 
ნორმატიულ–რესურსობრივი მეთოდი უმეტესად გამოი- 

ყენება სოფლის მეურნეობის განეითარების პროგნო“ირებაში, 
რომელიც ითვალისწინებს ძირითადი რესურსების კერძოდ, მი- 
წის რესურსების, ძირითადი საწარმოო ფონდების, საბრუნავი 
საშუალებებისა და შრომითი რესურსების უზრუნველყოფის 
დონის დადგენას, თანასომადი სასოფლო–სამეურნეო სავარ- 
გულის განსასღვრას, რომლის მიხედვითაც მოხდება პროგნო- 
ზირება. 
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პროგნოსირებისა და დაგეგმეის ყველა განხილული მე- 
თოდი გამოიყენება კომპლექსში, არ შეიძლება შემოვიფარგ- 
ლოთ რომელიმე ერთით, ვინაიდან ყოველი მათგანი გვეხმარება 
გადავჭრათ პრობლემის ერთი მხარე მაგრამ ყველა შემ- 
თხვევში ბალანსების, მისნობრივ–კომპლექსური პროგრამების, 
პროექტების შემუშავების დროს აუცილებლად მოითხოვება მე- 
კგკნიერულად დასაბუთებული ნორმატივები. 

ეკონომიკური ანალიზის მეთოდი 
ეკონომიკური ანალიზი წარმოადგენს პროგნოზირებისა 

და დაგეგმეის ლოგიკის განუყოფელ ნაწილსა და ერთ-ერთ 
ძირითად ელემენტს. მას საფუძვლად უდევს შესასწავლი სის- 
ტემის შემადგენელი ნაწილების ელემენტების შესწავლა. იგი 
არის ეკონომიკური პროცესების პროგნო'სირების, დაგეგმეის, 

მართვის ამოსავალი საწყისი წერტილი. მოწოდებულია მეცნი- 
ერული პო სიციებიდან დაასაბუთოს გადაწყვეტილებები და ქმე- 
დებები ეკონომიკის სფეროში, ხელი შეუწყოს მოქმედების საუ- 
კეთესო ვარიანტების შერჩევას. 

მაშასადამე ეკონომიკური ანალისის მეთოდის არსი 
მდგომარეობს იმაში. რომ ეკონომიკური პროცესი ან მოვლენა 
იყოფა შემადგენელ ნაწილებად, ვლინდება მათ შორის ურთი- 
ერთკავშირი, ასევე ამ ნაწილების ერთიმეორესე და მთელი 
პროცესის განვითარების მიმდევრობა“სე გავლენა. 

ეკონომიკურ–მათემატიკური მოდელირების მეთოდები 
მოდელი ნი'მნავს ზომას, ნიმუშს. ეკონომიკური მოდელი 

კი წარმოადგენს სოციალურ–-ეკონომიკური პროცესების გამო- 
კვლევის პირობითი ობიექტის ნიმუშს. იგი გულაისსმობს ობი- 
ექტის მნიშვნელოვანი მახასიათებლების გამოყოფას და მისი 
ელემენტების დეტალურ ფორმალისებას. 

ჩამოყალიბებულია ეკონომიკური მოდელისადმი ძირითადი 
მოთხოვნები: ადაპტურობის სისრულე, გადაწყვეტილების მიღე- 
ბის დროს მესღუდულობა, არსებული საპროგრამო საშუა- 
ლებების ფორმალი საცია და შემდგომ გამოყენებასე ორი- 
ენტაცია, ადექვატურობისა და ვარიფიკაციის შემოწმების უზ- 
რუნველყოფა, საწყის მონაცემებში შეცდომისადმი შედარებითი 
მდგრადობა. ეკონომიკური მოდელი მისი მათემატიკური ფორ- 
მალიზაციის შემდეგ ხდება ეკონომიკურ–მათემატიკური. 
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მოდელირება კი გულისხმობს მოდელის კონსტრუირებას 
ობიექტის ან პროცესის წინასწარი შესწავლის საფუძველზე, 

მისი მნიშვნელოვანი მახასიათებლების ან ნიშნების გამოყოფით. 
პროგნო ხირებასა და დაგეგმვაში გამოყენებული სოცი- 

ალურ-ეკონომიკური პროცესები ემყარება ეკონომიკურ–მა- 
თემატიკური მოდელების შემუშავებასა და ამოცანების გადა- 
წყვეტას ელექტრონულ გამომთვლელი მანქანების დახმარებით. 
არჩევენ მაკროეკონომიკურ და კორპორაციულ (საწარმოს ში- 
და) მოდელირებას. მოდელები უფრო ხშირად გამოიყენება 
მოკლევადიანი პროგნოზირებისა და დაგეგმვის დროს, როცა 
სტრუქტურული ცელილებების ალბათობა ნაკლებია. 

მოდელირების საფუძველს შეადგენს გამოყენებითი მათე- 
მატიკა, განსაკუთრებით მისი ისეთი განყოფილებები, როგო- 
რებიცაა: წრფივი, არაწრფივი და ოპტიმალური პროგრამირება, 
მათემატიკური სტატისტიკა, თამაშთა თეორია და სხვა. გამო- 
ყენებითი მათემატიკა და სტატისტიკა აფორმირებს ეკონო- 
მიკურ პროცესებსა და კავშირებს, გამოსახაეს მათ მოდელში 
პირობებისა და განტოლებების სახით. მათემატიკური მოდე- 
ლირება წარმოადგენს წინაპირობასა და საშუალებას იმი- 
სათვის, რომ ეკონომიკა და მასში მიმდინარე მოვლენები და 
მისაღებ გადაწყვეტილებათა დასაბუთებულობა, პროგნო"სი- 
რება, დაგეგმვა, ეკონომიკური პროცესებისა და ობიექტების 
მართეა გაანალისდეს. ეკონომიკური ობიექტის მოდელი, ჩვე- 
ულებრიგვ, რიალურ სტატისტიკურ ემპირიულ მონაცემებს 
ეყრდნობა, ხოლო გაანგარიშებათა შედეგები, რომლებიც შეს- 
რულებულია აგებული მოდელის ფარგლებში, შესაძლებელსს 
ხდის გაკეთდეს პროგნოზები, ჩატარდეს ობიექტური შეფა- 
სებები. 

პრაქტიკაში ყველაზე გავრცელებულია დეტერმინირებუ- 
ლი (განსასღვერული) ეკონომიკურ–მათემატიკური მოდელები, 
რომელთა გადაწყვეტა ხდება სიმპლექს-მეთოდის საშუალებით. 
სტოხასტიკური (ალბათური) მოდელები კი არ არიან დეტერ- 
მინირებულნი, ე.ი. ამ მოდელებმი ნაწილი ან ყველა პარა- 
მეტრიც მოცემულნი არიან შემთხვევითი სიდიდეებით. არსე- 
ბობს გადაყვანის სერხები სტოხასტიკური პროგრამირების ეკო- 
ნომიკური ამოცანების წრფივი პროგნოსირების დეტერმინი- 
რებულ ამოცანებზე.



დიდი მნიშვნელობა აქვს პროგნოსირებას სახეთა ამოც- 
ნობის თეორიის გამოყენებით. კერძოდ, ამჟამად გამოყოფენ 
სახეთა ამოცნობის სამი ძირითადი ტიპის ამოცანას: სახეთა 
ამოცნობის შესწავლა, აღწერილობის შემცირება, ტექსონომია 
(თვითშესწავლა). 

სემოდ აღწერილი და გაანალისირებული მეთოდები სა- 
სოგადოდ ითვლებიან საბაზო მეთოდებად, როგორც წესი ყვე- 
ლა აღწერილი მეთოდი წარმოადგენს ნებისმიერი ფინანსური 
პროგნოსირების მოდელის საფუძველს, მაგრამ ისინი დამო- 
უკიდებლად პრაქტიკულად არ გამოიყენებიან. პრაქტიკაში ხში- 
რად გამოიყენება ეგრეთწოდებული კომბინირებული მეთოდი, 
რომელიც შეიცავს თავის თავში საბასო მეთოდების ხერხებსა 
და ალგორითმებს, რაც განპირობებულია საბახო მეთოდების 
ნაკლოვანებებისა და შესღუდვების არსებობით რისი ნეი- 
ტრალისებაც ხდება მათი კომპლექსური გამოყენების გზით. 
საბასო მეთოდები კომბინირებული მეთოდის შემადგენლობაში 
ავსებენ ერთმანეთს. 

4.6. დამოკიდებულება ცელადებს შორის. 

სშირად პრაქტიკაში პროგნო'სირების პროცესში ორი ან 
რამდენიმე ცელადი დამოკიდებულნი არიან ერთმანეთზე. მა- 
გალითად, შრომის ანასღაურება შეგეიძლია დავაკავშიროთ 
წარმოების მოცულობასთან, შემოსავლები კი ხარჯებთან. სხვა- 
დასხვა ცვლადებს შორის დამოკიდებულების ცოდნამ შესა- 
ძლოა კარგი სამსახური გაგვიწიოს პროგნოზირების პროცესში 
და საპროგნოსო მაჩვენებლების მიხედვით მმართველობითი 
გადაწყვეტილებების მიღებისას მაგალითად ისეთი მაჩვეენე- 
ბელი, როგორიცაა პროდუქციის რეალი საციის მოცულობა და- 
მოკიდებულია რეკლამასე გაწეულ დანახარჯებსე და სხვა 
მრავალ ცვლად“სე. 'ეფრო მეტიც, ასეთი დამოკიდებულებები 
შებგეიძლია გამოვიყენოთ საბასისო პროგნო სების შედგენისას. 
მაგალითად თუ გავსრდით დანახარჯებს ჩვენს მიერ წარმოე- 
ბულ სასოფლო-სამეურნეო პროდუქციის რეკლამაზე რაღაც 
თანხით, მაშინ უნდა განესასხღეროთ თუ როგორ შეიცვლება 
რეალი სიციის მოცულობა? ან, რამდენად უჩდა გავ'სარდოთ 
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რეკლამასე გაწეული დანახარჯები, რათა მივაღწიოთ პროდუ- 
ქციის რეალიზაციის 5%-იან სრდას? 

იმისათვის, რომ ყოველივე ჩამოთვლილ. და ასევე. სხეა 
კითხვებს რომლებიც წარმოიშვებიან პროგნოზირების პრო- 
ცესში, გაეცეს პასუსი, ჩვენ ჯერ უნდა განვიხილოთ თანაფარ- 
დობები ცვლადებს “შორის, მისი მათემატიკური მექანი%სმი. · 

წრფივი და არაწრფივი დამოკიდებულებები: ანალიტი- 
კური მეთოდების გამოყენებისას, პირველ ეტაპსე ხშირად სა- 
სარგებლოა მიღებული მონაცემების გრაფიკულად გამოსახვა. 
ასეთმა მიდგომამ შესაძლოა მიგვიყვანოს ამოცანის გადაწყვე- 
ტამდე და აღარ გახდეს საჭირო რთუელი ანალიტიკური ხერხე- 
ბის გამოყენება. თუ დამოკიდებულება ცვლადებს შორის არსე- 
ბობს იგი არის ან წრფივი ან არაწრფიეი. წრფივი დამოკიდე- 
ბულება მოცემულია წრფით, ხოლო არაწრფივი- მრუდით. შემ- 
დგომ მაგალითებსე ჩეენ განეიხილავთ ორივე ტიპის და- 
მოკიდებულებას. 

მაგალითი I განვიხილოთ ქვემოთ მოყვანილი ცხრილი, 
რომელშიც მოცემულია საქართველოში რძის წარმოების მო- 
ცულობები 7 წლის განმავკლობაში 1997 წლლიდან 2003 წლის 
ჩათვლით. 

„ცხრილი 4.6.! 
რძის წარმოება საქართეელოში (1997-2003 სწ.) 
  

  

                

წლები 1997 1998 1999 2000 | 2001 2002 2იი3 
რძის წარ- 
მოება 6002 | 6347 | 6603 | 652.9 | 71000 | 742.1 | 765.1 
(ტონებში) 
  

წყარო: სტატისტიკის სახელმწიფო დეპარტამენტი. სა- 
ქართველოს სოფლის მეურნეობა. სტატისტიკური კრებული. თბ, 
2005–2006. 

მოცემული ცხრილის დახმარებით ავაგოთ გრაფიკი. მას 
ექნება შემდეგი სახე (ნახაზი 4.6.1). 

გრაფიკის ჰორისონტალურ ღერი“სე აღნიშნუელია წლები, 
სოლო ეერტიკალურ ღერძსე- რძის წარმოების მოცულობები. 
გრაფიკიდან ჩანს, რომ რძის წარმოების მოცულობებსა და 
წლებს შორის არსებობს განსახღვრული დამოკიდებულება. 
მაშასადამე, წარმოების მოცულობები ისრდება ყიიველწლიუ- 
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რად. მართალია დამოკიდებულება არ არის იდიალური, იმის 
მიუხედავად, რომ წერტილები განთავსებულნი არიან საკმაოდ 
ახლოს სწორ ხაზსთან, რაც ნათლად ჩანს გრაფიკიდან. ამრი- 
გად, დამოკიდებულება რძის წარმოების მოცულობებსა და 
წლებს შორის შეგვიძლია ჩავთვალოთ წრფივად. 

7 
850 

800 

750 

700     650   

V»- წარმოების მოცულობები 

X- წლები 
    600       

0 1997 19098 1999 2000 2001 2002 2003 X 

ნახ. 4.6.. რძის წარმოების მოცულობები საქართველოში 
(1997-2003 წწ-ში) 

მაგალითი 2. განვიხილოთ საქართველოს საგარეო ვალის 
წილი მთლიან მიდა პროდუქტში ცხრილში მოყეანილია 
მონაცემები 1998-2005 წლებისათვის და თუ როგორ იცვლე- 
ბოდა ამ ვალის წილი მშპ-ში ნათლად ჩანს ნახაზ 4.6.2-%ე მო- 

ცემულ გრაფიკზე: 
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საქართველოს საგარეო ვალის წილი მთლიან შიდა 
ცხრილი 4.6.2 

პროდუქტში (1998-2005 წლეებში) 
  

წლები 1998 1990 20ი0 2იი1 2002 2003 2004 2005 
  

საგარეო ვალის წილი 

მთლიან შიდა პროდუ- 

ქტში (%)     
58 56 

  
5! 

    
50 

  
49 45 

    
34 

  
27 

    

წყარო: 
2005–2006. 

60 

55 

50 

45 

40 

35 

30 

25   

საქართველოს ეროვნული ბანკის ანგარიში. 

  
  

იე 9 1999 2000 2001 2002 2003 
  

  
V- პროცენტები; X- წლები 

    

2004 2005 

თა. 

ნახ. 4.6.22. საქართველოს საგარეო ვალის წილი მთლიან “შიდა 
პროდუქტში 1993-2005” წლებში.



გრაფიკი გვიჩვენებს დამოკიდებულებას. წლებსა და სა- 
ქართველოს საგარეო ვალის მთლიან შიდა პროდუქტის წილს 
შორის. წერტილები, რომლებიც დატანილნი არიან გრაფიკზე 
უფრო შეესაბამება მრუდს, ვიდრე სწორ ხასს, რაც ნათლად 
ჩანს გრაფიკსე ასეთი არაწრფივი დამოკიდებულების ტიპი 
ხშირად გეხედება ეკონომიკური სასიათის მონაცემების ასახ- 
ვის დროს, სადაც ინფლაციური პროცესები იწვევენ საწყისი 
ციფრების · დამახინდებას. თუ ჩვენს მაგალითში მოცემულ მო- 
ნაცემებს შევადარებთ რეალურ მონაცემებს, ინფლაციის გათ- 
ვალისწინების გარეშე, მაშინ მიღებულმა გრაფიკმა შესაძლოა 
მოგვცეს წრფივი დამოკიდებულება. ამის დასამტკიცებლად კი 
საჭიროა ფაქტიური მონაცემების შემდგომი ანალიზი. კო- 
რელაციის წრივი კოეფიციენტი სასოგადოდ, გრაფიკს არ 
შეუძლია მოგვცეს განსასღერული პასუხი იმაზე, არის თუ არა 
საერთოდ დამოკიდებულება ცელადებს “შორის. განბნევის 
გრაფიკი არის სუბიექტური ანალიტიკური ინსტრუმენტი და ამ 
შემთხვევაში საჭიროა უფრო ობიექტური მიდგომა. ასეთი 
მიდგომა შესაძლოა მდგომარეობდეს კორელაციის კოეფიციენ- 
ტის გამოთელაში. 

კორელაციის წრფივი კოეფიციენტი ზომავს ორ 
ცვლადს X და V-ს შორის წრფივი დამოკიდებულების ხარისხს 
და გამოითვლება შემდეგი ფორმულით!!! 

2 X- IX ; (46.1) 

“> 2-»7)>?–») 
კორელაციის წრფივი კოეფიციენტი რომელიც I?-ით 

აღინიშნება ძევს -I-სა და +1I-ს შორის. მნიშენელობები, რომ- 
ლებიც ახლოსაა +I და -1-თან მიუთითებენ ცვლადებს შორის 
კარგი კორელაციის არსებობის შესახებ. 

კონკრეტული მაგალითი I განვიხილოთ ცხრილში 

(ცხრილი 4.6.3) მოყვანილი X და V-ის მნიშვნელობები და აეა- 
გოთ შესაბამისი გრაფიკი: 

იმისათვის რომ ავღწეროთ X და » მნიშვნელობების 
წყვილები, გავაანალიზოთ ნახაზ 4.6.31-ზე მოყვანილი გრაფიკი, 

  

! ჩყყეიი 10MმC. XCIIMც6C7861IVხ16 M670/I 02M2M38 X039#4CX86IIV0M# 
16916C/)ხIM0CIV. I160680/# C 21ILVIMMC%0L0. M. 1999. C 104. 
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სადაც ჩანს, რომ ორ ცვლადს შორის არსებობს წრფივი და- 

მოკიდებულება. ყველა წერტილი ძევს სწორ ხახსე და გვიჩვე- 
ნებს იდიალური კორელაციის არსებობას. ამრიგად, როგორც 

ჩვენთვის უკვე ცნობილია, კორელაციის კოეფიციენტი ტოლი 
უნდა იყოს +I-ის აღნიშნული მაგალითი, გამოვიყენოთ კო- 
რელაციის კოეფიციენტის გამოთვლის მთოდის ილუსტრირე- 
ბისათვის. კორელაციის კოეფიციენტი გამოითელება შესა- 
ბამისი ჯამების პოვნის გზით, ჩვენ შემთხვევაში, ესენია 

3.» „2, ო და2 XV X-ისა და V-ის საშუალო მნიშვნელობების 

გამოთვლისათვის გამოყენებული იქნება 2.X და 2.7 · 

ცხრილი 4.6.3. 
  

  

                

  

X 1 2 3 4 5 
V 3 6 9 12 15 

» 

20 

15 · 

10 

5 

0 X 
  

0 1 2 3 4 5 6 

ნახ. 4.63. ორ ((ვლადს შორის დამოკიდებულების გრაფიკი. 
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ახლა განეიხილოთ შემდეგი სახის ცხრილი: 

(ახრილი 4.6.4. 

  

  

              

X X „” ჯ? »”· » 

1 3 1 9 3 
2 6 4 36 12 
3 9 9 8! 27 
4 12 16 144 48 
5 15 25 225 75 

«ამი 15 45 55 495 105   
  
ამრიგად, ამ ცხრილიდან მივიღებთ, რომ: 

2,X=15 

2,»–X=45 

3X2=55 

23,»? =495 

2,X/=165 
ასევე, X-ისა და V-ის მნიშვნელობები შეიძლება გამოვთვალოთ 
შემდეგნაირად: 

XC=4--:=-- =3 
7 5 

:=2X»- 45-59 
M 5 

ამის შემდეგ ჩვენ შეგვიძლია გამოვთვალოთ კორელაციის 
წრფივი კოეფიციენტი: 
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2: XV – MXX _ 165-3X9X5 _ 

4» – ი» => – MX») _ +(55–5X3“ X495– 5X9') 

165–-135 _ 30 30. _ 30 _ 
-/(55–45X495–405) -/L0X90 -/900 30. 

როგორც მოსალოდნელი იყო I-ის მნიშენელობა ტოლია 
+1-ის, ე.ი. ორ ცელადს შორის არსებობს იდიალური კორელა- 
ცია. 

ჰონკრეტული მაგალითი 2. განვიხილოთ საქართველოში 
ხორცის წარმოება 1997-2003 წლებში. ცხრილს ექმენა 'შემდეგი 
სახე: 

M =       

  L.(4.6.2)   

(კხრილი 4.6.5 
  

წლები 1997 1998 1999 2000 200! 2002 2003 
  

1 2 3 4 5 6 7 
  

  
ხორცი 

(დაკლული 120.7 104.1 100.5 107.9 102.4 106.9 108.9 
წონით) ტონა                 

წყარო სტატისტიკის სახელმწიფო დეპარტამენტი. სა- 
ქართველოს სოფლის მეურნეობა. სტატისტიკური კრებ'ელი. თბ, 
2005. 

კორელაციის ხარისხის გამოთვლა შესაძლებელია უკვე 
განხილული მეთოდით. ჩვენ გეაქვს მონაცემთა ორი ნაკრები: 
წლები, სადაც 1997 წელს ავღნიშნავთ 1I-ით და ა.შ. 2003 წელს 
7-ით და ხორცის წარმოება (დაკლული წონით). ისინი შეგ- 

ვიძლია ავღნიშნოთ ორი ცვლადით X და V-ით, ამის შემდეგ 

ჩვენ მიერ უკეე გაანალიზებული ცხრილი მიიღებს შემდეგ 

სახეს: 
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(კხრილი 4.6.6 
  

  

            

X X » ჯ? »”?2 V 

1 120.7 I 14568.49 120.7 
2 104.1 4 10836.8! 208.2 
3 100.5 9 10100.25 301.5 
4 107.0 16 11642.41 43I.6 
5 102.4 25 10485.76 512.0 
6 106.9 36 11427.61 641.4 
7 108.9 49 11859.21 762.3 

ჯამი 28 751.4 140 80920.54 2977.7     
  

ამრიგად ცხრილის თანახმად ჩვენ მივიღეთ ჯამები: 

2,კX=28; 

23_»” =80920.54; 

9 XV/ = 2977.7 
ხოლო X-ისა და V-ის საშუალო მნიშენელობები განისაზსღვრება 
შემდეგი უო 

-2X 2, 
ჟშ7 

-_ 
7 

კორელაციის კოეფიციენტი კი ტოლი იქნება: 
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3 XI - IX) 2977.7 – 7X4XI107.3 

“57 –X 15: ა? = “|  +V040–7X4”180920.54 –7X107.3:) · 

_ 2977.7 – 3004.4 _ -207 ___-267 _ 
-/(140 – I12X80920.54 –11513.29) -/28X69407.25 -/1943403 

= 26.7 –––– =-0.02 
1394.1 

მაშასადამე მივიღებთ, რომ IL = – 0.02. ეი. VI-ის 
მნიშვნელობა ახლოსაა 0-თან, ეს კი მიუთითებს იმასე, რომ 
კორელაცია ამ ორი „ცვლადის ნაკრებს შორის ნაკლებად 
სავარაუდოა. 

რეგრესიის მეთოდის გამოყენება პროგნოზირებაში. რე- 
ბრესიის მეთოდი გამოიყენება ორ ან მეტ ცვლადებს შორის 
დამოკიდებულების განსაზღვრისათვის ხშირ შემთხევევაში 
ასეთი დამოკიდებულება მიზანშეწონილია წარმოვადგინოთ მა- 
თემატიკური სახით. მაგალითად რეკლამასე დანახარჯებსა (X) 
და ამონაგების მოცულობას (0) შორის ანდა პროდუქციის წარ- 
მოებასე გაწეული ხარჯები (X) და რეალი საციის მოცულობებს 

(0) შორის სავრაუდოა დამოკიდებულების არსებობა. ასეთ 
შემთხვევაში ჩვენ გეინდა გამოვსახოთ V-ის მნიშვნელობა X- 
ით. მაგალითად, ისეთი უბრალო გამოსახულება, როგორიცაა V 
= 5X, გეეუბნება ჩვენ, რომ პროდუქციის რეალიზაციიდან მიღდე- 
ბული შემოსავალი 5-ჯერ მეტია მის წარმოებასე გაწეულ 
ხარჯებსე პრაქტიკაში გასაგებია რომ დამოკიდებულება 
ცვლადებს შორის ასე მარტივად არ არის გამოსახული, რო- 
გორც ამ კერძო შემთხვევაში. მაგრამ განტოლების მოძებნის 
პროცესი, რომელიც აკავშირებს ორ X და V» ცვლადებს, მნი'მვ- 
ნელოვანია და ხშირად განხორციელებადიც. 

ჩვენ ადრე განვიხილეთ ორი ცელადის დამოკიდებულება 
X და V (ე(ვლადების მნიშენელობების შესაბამისი წერტილების 
განბნევის გრაფიკი. გრაფიკსე ჩეენ გვაქვს წერტილები, რომ- 
ლებიც წარმოადგენენ ორი ცელადის მნიშენელობების წყ- 
ვილებს. ”საუკეთესო შესაბამისობის” პირდაპირ ხაზს, რო- 
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მაგალითი I. განვიხილოთ X და V-ის მნიშენელობები, 
რომლებიც მოყვანილია "შემდეგ ცხრილში: 

(ცხრილი 4.67. 
  

X 1 2 3 4 5 
  

”   4   6   8   10   12 
  

  
ამ ცხრილის მონაცემების მიხედვით თქვენ ადვილად 

მიხვდებით, რომ ამ შემთხეევაში ორ ცვლადს შორის არის 
იდიალური დამოკიდებულება ყველა შემთხვევაში V-ის მნიშე- 

ნელობის მიღება შესაძლებელია X-ის მნიშვნელობის გაორ- 
მაგებითა და 2-ის დამატებით, ფაქტიურად განტოლებას, რო- 
მელიც აკავშირებს X-სა დაV-ს აქეს შემდეგი სახე: 

V=2+2X; (4.0.7) 
ახლა კი რეგრესიის მეთოდების გამოყენებით ვაჩვენოთ, 

თუ როგორ შეიძლება ამ დამოკიდებულების დაგენა ყველა წე- 
სის გათვალისწინებით. პირველ რიგში დავიტანოთ X-ისა და X»- 
ის მნიშვლელობები გრაფიკსე, როგორც ეს ნაჩვენებია 4.64 
ნახაზზე. 

I4 

12 

10 # 

1 2 3 4 

4.64. X ცელადის V-ზე დამოკიდებულების გრაფიკი. 
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მელიც გატარებულია ამ წერტილებზე ეწოდება რეგრესიის 
წრფე. რეგრესიის წრფის განტოლებას აქვს შემდეგი სახე:! 

V=2+ხX; (4.6.4) 

ეს არის წრფივი განტოლება, რომელიც აკავშირებს X და 
V» ცვლადებს. 2 და ხ კონსტანტები (მუდმივების) მნიშვნელობები 
შესაძლოა გამოთელილი იქნეს შემდეგი ფორმულის საშუალე- 
ბით: 

ჩ- 2,X -MXX; (4.65) 

რეგრესიის განტოლების გარდაქმნის გსით საშუალო 

მნიშვნელობების საფუძველზე ჩვენ X და V-სათვის შეგვიძლია 

გამოვთვალოთ 2-ს მნიშვნელობაც: 

ი = V-ხX; (4.6.6) 

2 და ხ-ს მნიშვნელობებს შემდგომ სვამენ საერთო გან- 
ტოლებაში X და ყ ცვლადებს შორის დამოკიდებულების გან- 
სასახღვრელად. ასეთი გათვლები რიგ “შემთხვევაში ქმნიან 
პროგნოზირების ჩატარების საფუძველს. 

მივაქციოთ ყურადღება იმას, რომ განტოლება XV = 2 + ხX 
გამოიყენება V-ის მოსალოდნელი მნიშვნელობების მოსაძებნად, 

X-ის მოცემული მჩიშვნელობებისათვის. ეს უნდა იქნეს გათ- 
ვალისწინებული პრაქტიკული ამოცანების გადაწყვეტისას, 

როცა არ არის ცნობილი, თუ რომელი („ელადი არის X და 
რომელი V-ი. ცელადი წარმოდგენილი X-ით, არის (ხნობილი 

მჩნიშვნელობა, ხოლო ლცელადი Vი კი უნდა იქნეს გა- 
მოთვლილი. მაგალითისათვის ავიღოთ დამოკიდებულება რეკ- 
ლამაზე დანახარჯებისა და გაყიდვების მოცემულობებს შორის. 
ამ შემთხვევაში, ამოცანა იქნება ის, რომ უჩნდა შეფასდეს გაყ- 
იდეების მოცულობები რეკლამასე გაწეული დანახარჯების 
მოცემული მნიშვნელობებისათვის. ე.ი. რეკლამაზე დანახარ- 
ჯები (X) ცნობილი სიდიდეა, ხოლო უცნობი სიდიდე CI) გაყიდ- 
ეების მოცულობები. 

  

! ჩყყვიჟ 0MმC. I0CM966I86IMIMხ16 M610/0LI მV80#M33 X039MCX86IMM0#V 

069X6)I0M0C+M. II160680ჯX C მIILI)III(CM0IL0. M. 1999. C 118. 
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გრაფიკიდან კარგად ჩანს, რომ ყეელა წერტილი ძეეს 
სწორ ხასსე. ჩვეუოლებრიე, ორ „ცვლადს შორის დამოკიდე- 
ბულება არ იქნება ასე ნათელი, ამიტომ დასაწყისში, როგორც 
წესი გვჭირდება კორელაციის ხარისხის დადგენა. მოცემულ 
ცხრილში მოყვანილია ის აუცილებელი გათვლები, რომლებიც 
საჭირო იქნებიან კორელაციის კოეფიციენტის განსასღვრისათ- 

  

  

            

ვის. 

(კხრილი 4.6.8. 

X '/ 2 2 XV 
2 » 

1 4 1 16 4 
2 6 4 36 12 
3 8 9 64 24 
4 10 16 100 40 
5 12 25 144 60 

ჯამი 15 40 55 360 140   
  

ცხრილის დახმარებით ჩეენ ვპოულობთ შემდეგ ჯამებს: 

2,X=15 

2,X–X=40 

23.X-=55 

3,X” =360 

2,X/=140 

ამის შემდგომ გამოთვალოთ X და M-ის საშუალო 

მნიშვნელობები: 

 



შემდგომ ვანგარიშობთ კორელაციის კოეფიციენტს: . 

2.V- IX» _ 140–5X3X8 

აო ი» 15 „2 – ი | -I(55–5X3?71360–5X2?) 
_ 140 – 120 _ 20 _20_ 

+V/(55<-45M360-320) +I0X40 20 
(4.6.ზ) 

ეი. ##=1, რაც მიგვითითებს ორ ცვლადს შორის 

იდეალურ დამოკიდებულებაზე. 
ახლა ორ ცვლადს X დაV შორის დამოკიდებულება გან- 

ესახღვროთ შემდეგნაირად სწორი სახის განტოლება 
შგავიძლია ჩავწეოთ შემდეგნაირად: 

»=მ+ხX; (4.6.9) 
სადაც 2 დახ მუდმივები გამოითვლებიან შემდეგი ფორმულით: 

_ 21X/-#MXX, (4.6.10) 

2 X2 – IX 

ხოლო 6 =V – ხX; 

თუ უკვე ცნობილ მნიშვნელობებს ჩავსვავთ აღნიშნულ 

ფორმულაში მივიღებთ: 

” =1409-5X3X8 _ 140 –120 _ 20 _ 

55-5X2 55-45 10. 
ამ შემთხვევაში ყურადღება უნდა მივაქციოთ, რომ ჩვენ 

ჯერ ეანგარიშობთ ხ მუდმივს კორელაციის კოეფიციენტის 

ფორმულის დახმარებით, ამრიგად, მივიღეთ, რომ ხ =2. შემდეგ 

ჩავსვამთ რა ყველა ცნობილ მნიშვნელობას მ-ს გამოსათვლელ 

ფორმულაში, მივიღებთ: 

2=8-2X3=8–-6=2; 
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ახლა ჩავსვათ 2-სა და ხ-ს მნიშვნელობები საერთო 
ფორმულაში და მივიღებთ: 

V=2+2X; 
ჩვენ შემთხვევაში მოცემული განტოლება შეგვიძლია 

გამოვიყენოთ V-ის საანგარიშოთ, X-ის სსვადასხვა მნიშვნელო- 
ბებისათვის. მაგალითად, თუ გვინდა ვიპოვოთ V-ის მნი'შვნე- 
ლობა, როცა X = 6, მაშინ ჩავსვამთ რა ამ მიშვნელობას ფორ- 

მულაში მივილებთ: 

V=2+2X6=)4; 
აქედან გამომდინარე, რეგრესიის განტოლების მიხედვით 

თუ X =6, მაშინ X» = 14. რაც კარგად ჩანს 4.66 ნახაზსზე მოცე- 
მულ გრაფიკსეც ანალოგიურად შეგვიძლია მივილოთ X-ის 

სხვა მნიშენელობები X-ის მოცემულ მნიშვნელობებისათვისაც. 
კონკრეტული მაგალითი 2. განეიხილოთ საქართველოში 

კეერცხის წარმოების მოცულობა 1997-2003 წლებში, ეს მონა- 
ცემები მოცემულია ცხრილში: 

(„ხრილი 4.6.:9 
  

წლები 1997 1998 1999 | 2000 | 2001 2002 | 2003 
  

  
კვერცხი 

(მლნ.ცალი) | 3704 | 380.4 | 390.1 | 3914 | 395.4 | 408.8 | 428.1               
  

წყარო სტატისტიკის სახელმწიფო დეპარტამენტი. სა- 
ქართველოს სოფლის მეურნეობა. სტატისტიკური კრებული. თბ. 
2005. 

იმისათვის, რომ ეს მონაცემები გავაანალისოთ საწიროა 
ჯერ ავაგოთ ამ მონაცემების მიხედვით განბნევის გრაფიკი. 
ხოლო გაანგარიშების გასამარტივებლად კვერცხის წარმოების 
მოცულობები დავამრგვალოთ. მაგალითდ 3704 დავამრგვალოთ 
370-მდე. ხოლო წლებს მივანიჭოთ თავისი კოდი. ე.ი. მივიღებთ 
შემდეგ ცხრილს (ცხრილი 4:-6.10). 

146 

 



ცხრილი 4.6.10 

  

წლები 5 6 7 
  

  
კვერცხი 

(მლნ.ცალი)   370   380   390   391     395 409   428 
  

450 

440 

430 

420 

410 

400 

390 

380 

370 V   
  

1 2 3 4. 5 6 7 

ნახ. 4.65. კეერცხის წარმოების მოცულობებსა და წლებს შო- 
რის დამოკიდებულების გრაფიკი. 

კორელაციის კოეფიციენტის დახმარებით ჩვენ შეგ- 
ვიძლია განსაზღვროთ წლებისა და წარმოების მოცულობებს 
შორის კორელაციის ხარისხი. კორელაციის კოეფიციენტის გა- 
მოსათვლელად შევადგინოთ ცხრილი 4.6.1I. 
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ცხრილი 46.II 
  

  

  
              

X V ჯ? »' XV 

1 370 1 136 900 370 
2 380 4 144 400 760 
3 390 9 152 100 1170 
4 391 16 152 881 1564 
5 395 25 156 025 1975 
6 409 36 167 221 2454 
7 428 49 183 184 2996 

„__ ჯამი 28 2 763 140 1092 771 11 289 
  

ცხრილიდან მივიღებთ შემდეგ ჯამურ მნიშვნელობებს: 

>,»? =1092771; 

2,X/ =11289; 
შემდეგ გამოვთვალოთ » და V ცელადებისათვის საშუალო 
მნიშენეობები: 

-27. 28 _ 

ჟ 

»= >» – 2763 _ 3947 
” 

გამოვთვალოთ კორელაციის ხარისხი, კორელაციის კოეფი- 
(ასი, შალარებით 

11269–7X4X%394.7 

“8; ი» ლს – ი”) · -/(I40–=7X4?)1092771 –7X394.7?) 
11289 –11051.6 2374  _ 237.4 

“ /(140– 112I1092771 –1090X516.6) “ /28X22544 251.2 
ამრიგად, ჩვენს შემთხვევაში # = 0.94, რაც მიუთითებს 

= 0.94 
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კორელაციის მაღალ ხარისხზე ცვლადებს შორის. აქედან გა- 
მომდინარე მათ შორის დამოკიდებულება შეგვიძლია განე- 
საზხღვროთ წრფივი განტოლებით. იგი შეგვიძლია ჩავწეროთ 
შემდეგნაირად: 

V=2+ხX; (4.6.1I) 

სადაც მ დახ მუდმივები გამოითელებიან შემდეგი ფორ- 
მულებით: 

ჩ= 2X – MX) _ 11289 – 7X4X394.7 _ 11289–11051.6 _ 
  

ჯ? - ეჯ 140-–7Xტქ  140–-112 

_ 2374 _§ 
28 

(4.6.12) 
ხოლო 

ძი= »–-–ხX=394.7 – 8.5X4 =394.7 –34 =360.7; (4.6.13) 
ამრიგად რეგრესიის განტოლება მიიღებს შემდეგ სახეს: 

V=2+ხX = 360.7 + 8.5X; (4.6.I4) 

ამის შემდეგ განტოლების მონაცემები შეგვიძლია გა- 
მოვიყენოთ კვერცხის წარმოების მოცულობების პროგნოზირე- 
ბისათვის მომავალში. მაგალითად წარმოების მოც'ულობე- 
ბისათვის 2004 წელს (მე-ზწელს) ჩვენ ჩავსვამთ X = 8-ს რეგრე- 
სიის განტოლებაში და მივიღებთ: 

V =360.7 + 8.5 X 8 = 360.7 + 68 = 428.7; (4.6.15) 
ამრიგად, 2004 წლისათვის კვერცხის წარმოების საპ- 

როგნოზო შეფასებამ შეადგინა 429. საპროგნოზსო სიდიდის სი- 
სუსტე არ უნდა აღემატებოდეს საწყისი მონაცემების სი- 
სუსტეს, ამიტომ ჩეენ ეამრგვეალებთ მნიშენელობას უახლოეს 
მთელ რიცხვამდე. 

ასეთივე სახით ჩვენ შეგვიძლია რეგრესიის განტოლების 
გამოყენებით ვიანგარიშოთ 2005 წლისათვის (0 წელიწადი) 
კვერცხის წარმოების მოცულობების საპროგნოსო მაჩვენე- 
ბელი, იგი იქნება ტოლი: 

XV =360.7 + 8.5 X 9 =360.7 + 76.5 = 437.2; (4.6.16) 
ასეთი შეფასებების საიმედობა დამოკიდებულია სხვა- 

დასხვა ფაქტორებსე, რაც აუცილებელია გავითვალისწინოთ 
რეგრესიის მეთოდების გამოყენებისას. მაგალითად, მართალია 
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წარსულის მაჩვენებლები წარმოადგენენ მომავალში კვერცხის 
წარმოებს მოცულობების პროგნოზხირებისათვის ერთ-ერთ 
ფაქტორს, მაგრამ ანალიზის სხეა შემადგენლები, შესაძლოა 
აღმოჩნდნენ უფრო მნიშვნელოვანნი ისეთები როგორიცაა: 
ფასწარმოქმნა, ნედლეული და საკვები„ კონკურენტები და 
დანახარჯები რეკლამაზე. შემდგომში შეფასებებისას სისუსტე 
მცირდება იმის მიხედვით, თუ რამდენად სცილდება საპროგ- 
ნოსო პერიოდი საწყისი, მონაცემების პერიოდს. ასე მაგალი- 
თად პროგნოზსი 2004 წლისათვის ალბათ აღმოჩნდება “ფრო 
სუსტი, ვიდრე პროგნოზი 2005 წლისათვის. ამ მეთოდის გამო- 
ყენების დროს ნათელია, რომ კეერცხის წარმოების პროგნოზი 
2050 წლისათვის აღმოჩნდება აბსოლიტურად არაზუსტი. 

47. პროგნოზირება მცურავი საშუალოებისა და 
ექსპონენციალური გასწორების მეთოდით, კონკრეტულ 

მაგალითებზე დაყრდნობით. 

ტრენდის გამოყოფა: მცურავი საშუალებით. მცურავი სა- 
შუალების მეთოდი საშუალებას იძლევა ”კავასწოროთ” რიგი 
მნიშვნელობებისა იმისათვის, რომ გამოვყოთ ტრენდი. ამ მე- 
თოდის გამოყენებისას იღებენ ფიქსირებული მნიშვნელობების 
რიცხვის საშუალოს (ჩვეულებრივ საშუალო არითმეტკულს). 
შემდეგ ეს გათელები გრძელდება მნიშვნელობათა მთელი რიგ- 
ისათვის. მიღებული მცურავი საშუალოები ასახავენ დროითი 
რიგის საერთო ტრენდს. მნიშვნელობების რიცხვი, რომლებიც 
გამოიყენება საშუალოს გამოსათვლელად განსასღერავს გას- 
წორების შედეგს, მთლიანობაში რაც უფრო მეტი წერტილი 

' აიდება, მით 'ოეფრო ეფექტურად ხორციელდება მონაცემთა 
გასწორება. 

მაგალითისათვის განვიხილოთ მარცელეულის წარმოების 
მონაცემები საქართველოში 1989–2003 წლებში. (ცხრილი 47.1) 

ნახაზი 4.7... მოცემულია 47.1. ცხილში მოყვანილი მონა- 
ცემების გრაფიკი მცურავი საშუალებების დახმარებით 
შესაძლებელია მარცელეულის წარმოების რხევების გასწორება 
დროით მონაკვეთებზე. ქვემოთ მოყვანილ 4.72. ცხრილში მო- 
ცემულია მარცვლეულის წარმოების მონაცემები და ასევე 
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მცურავი საშუალოები, რომლებიც გამოთვლილნი არიან ყოეე- 
ლი სამი მნიშენელობისათვის. (ე.წ. სამწერტილიანი მცურავი 
საშ უალოები). 

ცხრილი 4:77.I 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

მარცელეულის წარ- 
წლები წლის ნო- აცე მენაცმები 

“ელი საქართველოში(ტონა) 

1989 I 4747 

1990 2 067.3 

1991 3 574.3 

1992 4 503.4 

1993 5 409.5 

1994 6 481.0 

1995 7 516.2 

1996 8 652.2 

1997 8 710.5 

1998 10 597.5 

1999 !I 780.5 

2000 12 420.5 

2001 13 713.6 

2002 14 672.2 

2003 15 754.1           
წყარო სტატისტიკის სახელმწიფო დეპარტამენტი. 

საქართველოს სოფლის მეურნეობა. სტატისტიკური კრებული. 
თბ. 2005. 

472 ცხრილში მოყვანილი მცურავი საშუალოები გამო- 
თელება შემდეგნაირად. მარცვლეულის წარმოების მოცუ- 
ლობების პირველი სამი მნიშენელობა (1989-I991წს) იკრიბება 
და შემდეგ იყოფა სამსე. ამ გზით. ვიღებთ სამწერტილიანი 
მცურავი საშუალოს პირველ მნიშვნელობას. 
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(»ხრილი 4.72. 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

მარცვლეულის | 

წლები წარმოების ვ სამწერტილიანი · 

მონაცმები (ტონა) ცურავი საძუალოეიი 

1959 4747 
1990 6673 572.1 

192! 5743 5917 

022 5034 4957 
1993 409.5 4646 

1994 4810 2685 

1995 5162 549.9 
1996 6522 6263 

227 710.5 6534 
1998 597.5 6962 
1999 780.5 599.5 

2000 420.5 6382 
2001 713.6 602.1! 

2002 6722 7133 
2003 7541         

ამრიგად გვექნება: 
პირველი მცურავი საშუალო = 

_ 474.7+ 667.3+ 574.3 _ 1716.3 

3 
სამწერტილიანი მცურავი საშუალოს მნიშვნელობა 

იწერება იმ მჩიშეჩელობების ცენტრში, რომელთა მიხედვითაც 
მოხდა ამ მცურავი საშუალოს გამოანგარიშება და ამიტომ იგი 
მოთავსებულია ცხრილში 19900წლის გასწვრივ შემდეგი 

მცურავი საშუალო კი გამოითვლება ასე: 

  = 572.1 

მეორე მცურავი 
საშუალო _ 667.3+ 574.3+ 503.4 _ 1745 

3 
=581.7   
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მიღებული მნიშვნელობა იწერება დიაპასონის ცენრტში, 
ამიტომ იგი განთავსებულია 199) წლის გასწვრივ და ა.შ. გა- 
მოითვლება დანარჩენი მცურავი საშუალოები და ბოლოს: 

მეცამეტე მცურავი საშუალო= 

_ 502:040722+704) _ 2139.9 –7133 

ნახასი 4.7.1. ზე ნაჩვენებია, რომ სამწერტილიანმა მცუ- 
რავმა საშუალოებმა მნიშენელოვნად გაასწორეს გრაფიკი. 
მოიხსნა საწყისი მონაცემების მრავალი რხევა და მიღებული 
მნიშვნელობების ნაკრები უფრო მეტად გვიჩვენებს მონაცემთა 
ტრენდს. 

ამრიგად, შეგვიძლია გავაკეთოთ პროგნოზები რეგრესიის 
წრფის შეფასებიდან გამომდინარე რომელიც შედგენილია 
მცურავი საშუალების მნიშვნელობების მიხედვით. 4.7.1 ნახასსე 
მოცემულ გრაფიკსე ჩანს რომ სამწერტილიანი მცურავი 
საშუალოები ჯერ კიდევ ავლენენ რხევებს. დროითი რიგი ჩვენ 
შეგვიძლია გავასწოროთ კიდეე უფრო, თუ მცურავი სა- 
შუალოების გამოთვლისას გავსრდით წერტილების რიცხვს. 
ასე მაგალითად, 4.73. ცხრილში მოყვანილია მც'ერავი საშუ- 
ალოების მნიშენელობები, გაანგარიშებული იმავე მონაცემების 
შვიდი წერტილის მიხედვით. 

  

153



800 

750 

700 

650 

550 

500 

450   400   
  

ე 80 90 9) 92 93 94 95 96 97 98 99 00 0! (02 

ა მარცვლეულის წარმოების საწყისი მოცულობები 

ი სამწერტილიანი მცურავი საშუალოები 

ნახ. 4.7. მარკვლეულის წარმოების მოცულობები და სამ- 
წერტილიანი მცურავი საშუალოები. 
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(ჯხრილი 4.7.3. 
  

  

წლები მარცვლეულის წარ- შეიდწერტილიანი 
მოების მცურავი საშუ- 

მოცულობები ალოები 
(ტონებში) 

1989 4747 
1990 667.3 
1991 574.3 
1992 503.4 518.1 
1993 409.5 5434 
1994 481.0 549.5 
1995 516.2 552.9 
1996 652.2 592.5 
1997 710.5 594.| 
1998 597.5 627.3 
1999 780.5 649.8 
2000 420.5 664.L 
2001 713.6 
2002 672.2 
2003 754.1         
  

შვიდწერტილიანი მცურავი საშეუალოები მიღებულია 
შემდეგი გამოთვლების საფუძველზე: 

პირეელი მცურავი საშუალო = 

_ 474.7 +667.3+574.3+ 503.4 +409.5 + 481.0 + 516.2 _ 

7 
  

2 
= 2 = 518.1   

მეორე მცურავი საშუალო = 

_ 667.3+ 574.3 + 503.4 + 409.5 + 481.0 + 516.2 + 652.2 _ 

7 
  

  

_ 3803.9 _ 5434 

და ა.შ. 
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4 მარცელეულის წარმოების საწყისი მოცულობები; · სამწერტილიანი 

მცურავი საშუალოები: 8 შეიდწერტილიანი მცურავი საშუალოები 

ნახ. 47.2. მარცელეულის წარმოების მოცულობები და მცურავი 
საშუალოების ორი ნაკრები 

მეცხრე მცურავი საშუალო = 

_ 710.5 + 597.5+780.5 + 420.5 +713.6 + 672.2 +754.1 _ 
7 

– 4048.2 _ 6641 
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შვიდწერტილიანი მცურავი საშუალოები იძლევიან 
ტრენდს მონაცემთა მოცემული რიგისთვის. გრაფიკზე, რო- 

მელიც მოყვანილია ნახაზს 4.7.2-%ე, ნაჩვენებია სამ და შეიდ- 
წერტილიანი მცურავი საშუალოები. 

472. ნახასხე მოცემული გრაფიკიდან ნათლად ჩანს, 

რომ? შვიდწერტილიანი მცურავი საშუალოები წარმოქმნიან 
უფრო გასწორებულ წრფეს ნაკლები რხევებით, ვიდრე სამ- 
წერტილიანი მცურავი საშუალოები. 

ყოველივე სემოთქმულიდან შაგვიძლია გავაკეთოთ დას- 
კვნა, რომ მცურავი საშუალოების გამოთვლისას წერტილების 
რაოდენობის გასრდას მივყავართ ტრენდის წრფის 'ეფრო 
მეტად გასწორებისაკენ. ამიტომ "შეგვიძლია ვამტკიცოთ, რომ 
რაც უფრო მეტი წერტილია აღებული მცურავი საშუალოების 
გამოსათვლელად მით ”უკეთესია ტრენდის წრფე”. ამასთან 
წარმოიშეება კითხვა: რატომ არ მოვახდინოთ მცურაეი საშუ- 
ალოების გამოთვლა 10, 11 და გინდაც 15 წერტილის მი- 
ხედვით? მაგრამ უნდა ავღნიშნოთ, რომ რაც უფრო მეტ წერ- 
ტილს ვიღებთ მცურავი საშუალოების გამოსათვლელად, მით 
უფრო ნაკლებ საბოლოო მნიშვნელობებს მივიღებთ. ამიტომ 
შევადაროთ მცურავი საშუალოების ორი ნაკრები, რომლებიც 
კერძოდ ჩვენს მაგალითშია მოცემული. ჩვენ მივიღეთ I3 სამ- 
წერტილიანი მცურავი საშუალოს მნიშენელობა და მხოლოდ 9 
შვიდწერტილიანი მცურავი საშუალო. 

თუ გამოვთვლით მცურავ საშუალოებს 9 ან II წერ- 
ტილისათვის მათი რიცხვი კიდეე უფრო შემცირდება. აქედან 
გამომდინარე მივიღებთ, რომ თუ საჭიროა გადავწყვიტოთ გა- 
მოთელისათვის რამდენი წერტილი უნდა იქნეს აღებული, 
ამისათვის უნდა იქნეს ნაპოვნი კომპრომისი მათ დიდ რაო- 
დენობასა (რათა მივიღოთ მნიშენელობების გასწორება) და 
მცირე რაოდენობას შორის (რათა მივიღოთ მნიშვნელობების 
საკმარისი რაოდენობა). ასეთი სახის ამოცანა მარტივდება იმ 
სიტუაციებში, როცა გვაქვს მონაცემების ნათელი პერიოდულო- 
ბა. მაგალითად, თუ განვიხილავთ ამოცანას როცა პირობითად 
საქონლის გაყიდვების მოცულობები თავის პიკს აღწევს მე-5, 
მე-10 და მე-15 წელს. ამ შემთხვევაში მონაცემები შეგვიძლია 
გავასწოროთ ხუთწზერტილიანი მცურავი საშუალოების დახმა- 
რებით. 
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ტრენდის გამოყოფა მცურავი საშუალოების ცენტირებით. 

მცურავი საშუალოების გამოთვლისას წერტილების ლუწი 

რიცსოენობის დროს შესაძლოა წარმოიშვას სირთულეები იმ 

მხრიე, თუ როგორ განვალაგოთ შედეგები როგორც “კვე 

ავღნიშნეთ მცურავი საშუალოს მნიშეჩელობა იწერება აღე- 

ბული მნიშვნელობების დიაპასონის ცენტრში. თუ ჩვენ გვაქვს 

მნიშენელობების ლუწი რაოდენობა, მაშინ ეს ნიშნაეს, რომ 

მცურავი საშუალო ფაქტიურად უნდა იქნეს დაყენებული ხა- 

სებს შორის შუა წერტილში. მაგალითად ავიღოთ მონაცემები 

მარცვლეულის წარმოების მოცულობების შესახებ რომელიც 

უკვე განვისილეთ. გამოვთვალოთ ოთხ წერტილიანი მცურავი 

საშუალოები და შევიტანოთ ისინი ცხრილში. მაგალითის გა- 

მარტივებისათვის ავიღოთ მხოლოდ ბოლო რამოდენიმე მონა- 

ცემი: 

(„ხრილი 4.74. 
  

  

წლები მარცვლეულის საშუალო 
წარმოება (ტონა) 

I996 652.2 

1997 710.5 
685.17 

1998 597.5 
627.25 

1999 780.5 
628.02 

2000 420.5 
646.70 

2001 713.6 
635.10 

2002 672.2 

2003 754.1           

ყურადღება უნდა მივაქციოთ, რომ მცურავი საშუა- 
ლოების მნიშენელობები მოყვანილია შესაბამისი მნიშენე- 
ლობების დიაპაზონის ცენტრში. ასე მაგალითად პირეელი 
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მცურავი საშუალო გამოთვლილი 1996-1999 წლებისათვის დაყ- 
ენებულია 1997 და I998ზ წლებს შორის შუა წერტილში. ანალო- 
გიურად ჩაიწერება ყველა სხეა დანარჩენი ოთხწერტილიანი 
მცურავი საშუალო. ბოლო მცურავი საშეალო 2000-2003 
წლებსე გათელილი განთავსებულია ამ დიაპასონის ცენტრში 
2001 და 2002 წლებს შორის. 

ამ მონაცემების შემდგომი ანალისისათვის უნდა გან- 
ვიხილოთ მცურავი საშუალოები და შესაბამისი ფაქტიური 
მნიშვნელობები. ამისათვის კი ახდენენ ცენტრირებული მცურა- 
ეი საშეალოების გამოანგარიშებას. ისინი გამოითვლება მეც'ე- 
რავი საშუალოების ყოველი წერტილის საშუალოს პოენის 
გსით. ეს უკანასკნელი კი არის ოთხწზერტილიანი მცურავი სა- 
შმუალოების მცურავი საშუალოები. მიღებული მნი შენელობები 
მოყვანილია ცსხრილი!შში. 

ხრილი 4.7.5. 
  

  

  

იფიიოთი ოთხწერტილ- (კენტრირე- 

წლები სოაბოფაბაბ იანი მცურავი | ბული მცურავი 
8 ე” სამშუალოები საშუალოები 

1996 652.2 

1997 710.5 
685.17 

1998 597.5 656.21 
627.25 

1999 780.5 627.63 
628.02 

2000 420.5 637.36 
646.70 

2001 713.6 640.90 
635.10 

2002 672.2 

2003 754.1         
ამის შემდეგ (ცენტრირებული მცურავი საშაულოები 

შეგვიძლია გამოვიყენოთ ტრენდის პროგნოსირებისათვის. თუ 
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ამ მნიშვნელობებს დავიტანთ გრაფიკსე, მაშინ ისინი პორი- 
სონტალური ღერძის მიხედვით დაემთხვევიან საწყის მნიშვნე- 
ლობებს. 

ტრენდის გამოყოფა ექსპონენციალური გასწორებით. 
მნიშველობათა რიგში რხევების მოსპობის ალტერნატიული 
მიდგომა მდგომარეობს ექსპონენსიალური გასწორების მეთო- 
დის გამოყენებაში. ყოველი გასწორებული მნიშვნელობა გა- 
მოითვლება წინა გასწორებული მნიშენელობისა და მიმდინარე 
მნიშეჩელობის შეთანაწყობის გზით დროით რიგში. ამ შემთხ- 
ვეეაში დროითი რიგის მიმდინარე მნიშენელობა აიწონება გა- 
მასწორებელი კონსტანტას გათვალისწინებით, რომელიც ჩევეუ- 
ლებრივ აღინიშნება Cხ -თი. ხოლო თვით გამოთვლა ხორცი- 
ელდება შემედეგი ფორმულის დახმარებით: 

§, = CLX, + (1 – თ)§,_). (47.1) 

სადაც, 25, -მიმდინარე გასწორებული მნიშვნელობაა; 

X,-დროითი რიგის მიმდინარე მნიშენელობაა; 

5ა,1-წინა გასწორებული მნიშვნელობა; 

C - გამასწორებული კონსტანტაა. 
გამასწორებელი კონსტანტას მნიშვნელობა ყოველთვის 

იმყოფება 0-დან 1-ს შორის და ყოველ კონკრეტულ შემთხვევა- 

ში აუცილებელია შეირჩეს ყველაზე მისაღები მნიშვნელობა. 
კონკრეტული მაგალითი #. განვიხილოთ ეს საკითხი სა- 

ქართველოში ხორბლის წარმოების კერძო მაგალითზე 1989- 

200– წლებში. ასევე გასწორებული მნიშვნელობები, გამას- 

წორებელი კონსრანტას CI =- 0.1-ის პირობებში. 

160



(კ„ხრილი 4.7.6. 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

: მარცვლეულის ექსპონენციალური 
წლები | ღარმოება(ტონებში) მაიერი: შე)ე 

1989 4747 47470 
1990 6673 493.96 
1991 5743 50199 
1992 503.4 502.I3 
1993 409.5 492.97 
1994 4810 49168 
1995 5162 494.I3 
1996 6522 50994 
1997 710.5 530.00 
1998 597.5 536.75 
1999 780.5 561.15 
2000 420.5 54705 
200! 7136 563.70 
2002 672.2 574.55 
2003 754.1 592.51       
  

გასწორებული მნიშვნელობები„ რომლებიც მოცემულნი 
არიან ცხრილის მესამე სვეტში, გათვლილია მიმდინარე მნიშე- 
ნელობების მისედვევით და ასევე წინა გასწორებული მნიშენე- 
ლობებით. პირველი გასწორებული მნიშვნელობა (1989) უბრა- 
ლოდ ხორბლის წარმოების მოცულობის ანალოგიურია, ვინაი- 
დან წინა მნიშენელობა ამ შემთხვევაში არა გვაქვს. გა- 
მოთვლებისას გამოიყენება გასწორების მთლიანი ფორმულა: 

5, = 0X, + (1 – ძ)5,_). (4.7.2) 

ჩვენ შემთხვევაში ძ =0.1. ამიტომ გამოსახულება 
მიიღებს სახეს: 

§ = 0.1X, + (1 – 0.1)§,_, 

§, = 0.1X, + 0.95», _,. 
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1000 წლისათვის გასწორებული მნიშენელობა გა- 
მოითვლება შემდეგნაირად: 

§,იიი = 0-1X9იი + 0.95, ივი 
ამრიგად, ეიცით რომ 519080 474.7; ხოლო 

XI990 = 667.3 აქედან გასწორებული მნიშვნელობა ტოლი 

იქნება (ანალოგიერად გამოითვლება ყველა მნიშენელობე- 
ბი: 

წყიიეე = 0-1 + Xიიი + 0.95,იყი = 0.1X667.3 + 0.9X 474.4 = 66.73 + 427.23 = 

=493.96 
§,00,= 0.1X,იე1 + 0.99,ყყე = 0.1X574.3+0.9X493.96 = 57.43+ 444.56= 
=501.99 
ბოლოს 

52003 = 0. 1X+ე03 + 0.95:იი; = 0. IX 754.1 + 0.9X 574.55 = 75.41 + 5 17.1= 

=592.51 

ნახაზ 4.73. ნაჩეენებია მარცვლეულის წარმოების მო- 
ცულობების საწყისი და ასევე ექსპონაჩციალურად გასწორე- 

ბული მნიშვნელობები, როცა C =0.1 

162



800 – . თათარა 

750 |- ---- 
700 
650 
600 |. 
550 
500 
450 

400 - ----- -- 

ჟუ7თ.. 

  

  
  

0 89 90 91929394 9596 9798 99 00 01 02 03 

= მარცვლეულის წარმოების მოცულობები; 

+ გასწორებული მნიშვნელობები (როცა C> = 0.1) 

ნახ 473. ხორბლის წარმოების მოცულობების და ექსპო- 

ნენციური გასწორებული მნიშვნელობები (როცა C = 0.1). 

როგორც გრაფიკიდან ჩანს ექპონენციალური გასწო- 
რების მეთოდი ნამდვილად მნიშვნელოვნად ასწორებს მნიშვ- 
ნელობათა რიგს და სრულიად ლოგიკურია ამ მნიშენელო- 
ბების გამოყენება მომავალ წლებში ტრენდის შეფასებისათვის. 
მაგრამ, ზოგიერთი სირთულე წარმოიშვება, მცირე მნიშვნე- 
ლობების გამოყენებისას, როგ“რიცაა 0.1. კერძოდ, ძირითადი 
უარყოფითი მხარე მდგომარეობს იმაში, რომ საწყისი და მისი 
შესაბამისი გასწორებული რიგის მნიშვნელობების ცვლილე- 
ბებს შორის აღინიშნება დაგვიანება. 
! ამრიგად, ჩეენ ვხედავთ, რომ საანალისო მონაცემები 

ახდენენ მარცვლეულის წარმოების მოცულობების აღმავალი 

ტრენდის დემონსტრირებას. მივაქციოთ ყურადღება, რომ გრა- 

ფიკზე (ნახ. 2.59ე თითქმის ყველა გასწორებული მნიშვნელობა, 

იმყოფება მარცვლეულის წარმოების მოცულობების აქტიური 

მნიშვნელობების ქვემოთ. გამონაკლის წარმოადგენს მხოლოდ 
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1993, 1994 და 2000 წლები. მაშასადამე, რაც უფრო ნაკლებია 

CL, მით ნაკლებადაამგრძნობიარე ტრენდის ცვლილებებხე მო- 
ცემული დროითი რიგი. ამ პრობლემის გადაწყვეტისათვის , 

ჩვენ შეგვიძლია ავიღოთ Cხ-ს უფრო დიდი მნიშენელობა. 
ჰონკრეტული მაგალითი 2. განეიხილოთ იგივე მონა- 

ცემები მხოლოდ იმ შემთხევევაში, როცა გამასწორებელი კონ- 
სტანტის მნიშენელობა, თ =0.3. ქვემოთ ცხრილში მოცემულია 
გასწორებული მნიშენელობები აღნიშნული კონსტანტის დახ- 
მარებით: ' 

ცხრილი 4.77. 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

ქსპონენციალური 
მარცვლეულის | მმ აშეშ, წლები - გასწორებლი მნიშე- 

წარმოება(ტონებში) ნელობები( =0.3) 

1989 4747 474.70 

1990 667.3 532.48 
1991 5743 545.03 

1992 503.4 532.54 

1993 409.5 495.63 
1994 481.0 491.24 
1995 516.2 498.67 
1996 652.2 544.73 
1997 710.5 594.46 
1998 597.5 595.37 
1999 780.5 650.91 
2000 420.5 58L.79 
2001 713.6 621.33 
2002 672.2 636.59 
2003 754.1 671.8!       
  

477 ცხრილის მესამე სვეტში მოცემული გასწორებული 
მნიშენელობები მიღებელია იგივე მეთოდით, როგორც წინა 
მაგალითში. პირველი გასწორებული მნიშვნელობა, 1989 წლის 
იმეორებს მარცვლეულის წარმოების მოცულობის მნიშვნელო- 
ბას “შემდეგ გასწორებული მნიშენელობების გაანგარიშება 
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ხდება ჩვეენს მიერ “უკვე განხილული ფორმულით. როცა 

CV =0.3 მაშინ: 

§ = 0.3X, + (1 – 0.3)§,., 

§, =0.3X, +0.75+M,_,. 

ამრიგად, თუ ჩავსვამთ მნიშვნელობებს მიღებულ ფორმულაში, 

გვექნება: 

წიე = 0.3Xიიი + 0.75,ავი = 0.3X667.3 + 0.7X 474.7 = 200.19+332.29 = 
=532.48 

§,59| = 0.3X,99| + 0.7§,იიი = 0.3X 574.3+ 0.7 X532.48 = 172.29 +372.74 = 
=545.03 
§იიე = 0.3X,იიე + 0.79.) = 0.3X503.4+.07X545.03= 151.02+381.52 = 
=532.54 
§0ვ = 0.3X,იიკ + 0.75,ეი; = 0.3X409.5 +0.7X532.54 =122.85 +372.78 = 
=495.63 
წაი = 0.3X,იიკ + 0.751იივ = 0.3X 481.0 + 0.7X495.63 =144.3+346.94 = 
=491.24 
5.05 = 0.3Xი05 + 0.75,ა9კ = 0.3X516.0+0.7X491.24 =154.8+ 343.87 = 
=498.67 
წიე = 0.3X,იი§ + 0.7+,90: = 0.3X652.2 + 0.7 X498.67 = 195.66 +349.07 = 
=544.73 
ზა) = 0.3X გიუ + 0.75,იიგ = 0.3X710.5 + 0.7X544.73 = 213.15+381.31= 
=594.46 
9იივ = 0.3X%იივ + 0.75, = 0.3X 597.5 +0.7X594.46 = 179.25+ 416.12 = 
=595.37 
ა)ი09 = 0.3X.იიი + 0.7 5)იი8 = 0.3X780.5 + 0.7 X595.37 = 224.15 + 416.76 = 

=650.91 
§;იეე = 0.3X-იიი + 0.75,იიი = 0.3X 420.5 +0.7X650.91 =126.15+ 455.64 = 
=581.79 
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§:00| = 0.3X,იი| + 0.75:იეიე = 0.3X 713.6 + 0.7 X581.79 = 214.08 + 407.25 = 

=621.33 
4,იი; = 0.3X,იე; + 0.7§,იი) = 0.3X672.2 +0.7X621.33 = 201.66 + 434.93 = 
=636.59 

§;იევ = 0-3X,იეკ + 0.7§;იე; = 0.3X754.1+ 0.7X636.59 = 226.2+ 445.61= 
=671.81 

ნახ. 474. მოცემულია გასწორებული რიგების შე- 
დარება, რომლებიც მიღებულია სხვადასხვა გამასწორებელი 
კონსტანტას პირობებში იმისათვის, რომ გამოვყოთ ტრენდი. 
ტრენდის გამოყოფის დროს, ორი გამასწორებელი კონსტანტას 
საშუალებით, მიღებული შედეგების განსხვავების ანალიზხისას 
ყურადღება უნდა მიექცეს ორ მომენტს. პირველ რიგში დრო- 

ითი დაგვიანება, რომელიც ნათელია C =0.1-ის შემთხვევაში, 

ნაკლებადაა გამოხატული როცა C=0.3. მთლიანობაში, რაც 
უფრო დიდია გამასწორებელი კონსტანტას მნიშვნელობა, გას- 
წორებელი მნიშვნელობების გამოთვლისას, უკანასკნელნი მით 
უფრო მგრძნობიარენი არიან (კვლილებებისადმი დროითი რი- 
გის ბოლო მნიშენელობებში. ე.ე. ამ შემთხვევაში გასწორე- 
ბული მნიშვნელობები დროითი რიგის მნიშვნელობებს ისე 
ძლიერ არ ჩამორჩებიან, როგორც ეს ხდებოდა გამასწორებელი 
კონსტანტას უფრო მცირე მნიშენელობების დროს. ეს ფაქტორი 
არ თამაშობს არავითარ როლს, თუ დროითი რიგის საერთო 
ტრენდში არ არის მნიშვნელოვანი ცვლილებები. მაგრამ იგი 
უკიდურესად მნიშვნელოვანია პროგნოსების შედგენისათვის, 
როდესაც აღინიშნება დროითი რიგის საერთო ტრენდის მნიშე- 
ნელოვანი აღმასვლა ან დაღმასვლა. ჩვენს მაგალითში მიღე- 

ბული მონაცემები, როცა X=0.3 “უკეთესად ასახავენ საერ- 
თო ტრენდს, ვიდრე ისინი რომლებიც გამოთვლილია, როცა 

C= 0.1 რაც ნათლად ჩანს ნახ. 4.:7.4-სე მოცემულ გრაფიკზე. 
მეორე მხრივ უნდა იქნეს გათვალისწინებული, რომ 

მცირე მნიშენელობების დროს მიიღწევა მონაცემების მნიშე- 
ნელოვნად მაღალი დონის გასწორება, ხოლო ეს კი გვაძლევს 
საშუალებას გამოიყოს ტრენდი დიდი სიზუსტით. 
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M გაყიდვების მოცულობები. 

+ გამასწორებელი კონსტანტა CI = 0.1 დროს 

– გასწორებული კონსტანტა C = 0.3-ს დროს 

ნახ. 474. ხორბლის წარმოების მოცულობები და ექსპონენ- 
ციალური გასწორებული მნიშენელობების, ორი რიგი. 

ყოველი სემოთ თქმულიდან გამომდინარე ყველა 
კონკრეტული შემთხვევისათვის საჭიროა შეირჩეს გამასწორე- 
ბელი კონსტანტას ყველა მისაღები მნიშვნელობა. კონსტანტას 
მცირე მნიშვნელობა იწვევს მნიშვნელობების დიდ გასწორებას, 
ხოლო კონსტანტას დიდი მნიშვნელობები უფრო ზუსტად ას- 
ახავენ ტრენდის ცვლილებებს. ხშირ შემთხევევაში გამასწორე- 
ბელი კონსტანტას მნიშვნელობა იმყოფება საზღერების 

0.1–დან 0.3-მდე, მაგრამ რიგ შემთხვეეებში შესაძლებელია CX-ს 
სხვა მნიშვნელობების გამოიყენებაც, რომელიც არ იმყოფება 
ამ დიაპასონში. 
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II. 

საკონტროლო კითხვები და დავალებები: 

რას წარმოადგენს სოციალ-ეკონომიკური სფეროს 
' პროგნოზირება? 

ჩამოაყალიბეთ გენეტიკური და ნორმატიული მიდ- 
გომები და მათი ურთიერთქმედება პროგნოზირე- 
ბაში. 
აღწერეთ სოციალ-ეკონომიკური სისტემის განვი- 
თარების პროგნოზირების, სტრატეგიული დაგეგ- 
მეისა და რეგულირების საერთო („ციკლში პროგ- 
ნოზირების ეტაპების ჩართვის სქემა. 
რაში მდგომარეობს პროგნოზირების არსი და მი- 
სანი? 
მოკლედ ჩამოაყალიბეთ წარმოების განეითარების 
პროგნოზების გამოცდილება დასავლეთის მოწი- 

ნავე ქვეყნებში. 
ჩამოთვალეთ პროგნოზირების პრინციპები. 
აღწერეთ პროგნოზირების საბალანსო მეთოდი. 
გაანალიზეთ ცვლადებს შორის დამოკიდებულების 
სახეები. 
განმარტეთ კორელაციის წრფივი კოეფიცევიენტი. 
აღწერეთ ტრენდის გამოყოფა მცურავი საშუ- 
ალოების მეთოდით. 
რას წარმოადგენს ექსპონენციალური გასწორება? 
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თავი 5. მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესისა და 
ინოვაციური საქმიანობის სტრატეგიული დაგეგმვა 

5.1. მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესი და 
ინოვაციური პოლიტიკა 

წარმოების ეფექტიანობის ამაღლების, ეკონომიკის სტრუ- 
ქტურის დახვეწის, ეკონომიკური სრდის უსურნველყოფის, 
სოციალური ამოცანების გადაწყვეტის და სტრატეგიული მის- 
ნების განსასღვრის ძირითად საშუალებას წარმოადგენს მეც- 
ნიერულ-ტექნიკური პროგრესი. 

მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის არსთან მჭიდროდ 
არის დაკავშირებული მეცნიერულ-ტექნიკური პოტენციალი. იგი 
წარმოადგენს მეცნიერულ-ტექნიკური კადრების, მასალების, 
ფინანსური, ინფორმაციული და სხვა რესურსების ერთობლიო- 
ბას, რომელიც არის აუცილებელი მეცნიერულ-ტექნიკური პრო- 
გრესის მიღწევების შექმნისა და რეალიზაციისათვის. ის არის 
სახელმწიფო რეგულირებისა და პროგნოზირების ობიექტი, მი- 
სი მიღწევების გათვალისწინებით “უნდა ხდებოდეს სტრა- 
ტეგიული გეგმის შემუშავება. 

ეკონომიკის სტრუქტურული გარდაქმნა, რომელიც ორი- 
ენტირებული იქნება ინტელექტუალური რესურსების გამოყენე- 
ბასე მაღალტექნოლოგიური წარმოების განვითარებაზე, გუ- 
ლისხმობს ტექნოლოგიებისა და პროდუქციის განუწყვეტელი 
განახლებისათვის პირობების შექმნას, მოსახლეობის განათ- 
ლების დონის ამაღლებას და მართვის დახვეწას სიასლეების 
(ინოვაციების) შემოტანის გხით, რომლებიც დაფუძნებულნი 
არიან უახლოეს მეცნიერულ ცოდნასე. ყოველივე ამის საბო- 
ლოო შედეგი იქნება პროდუქციის წარმოების, მთლიანად ეკო- 
ნომიკის, კონკურნტუნარიანობის 'სრდა. 

ინოვაციის ქვეშ იგულისხმება ახალი ტექნოლოგიები, 
მოხმარების სახეები, პროდუქცია, საწარმოო, ადმინისტრაცი- 
ული, ფინანსური და სხვა ხასიათის ახალი ორგანისაციულ- 
ტექნიკური გადაწყვეტილებები. მთელი ეკონომიკური რეფორმის 
არსი მდგომარეობს ეკონომიკის ინოვაციებისადმი მგრძნო- 
ბიარობის ამაღლების პირობების შექმნაში, ინოვაციური საქმი- 
ანობისა და ტექნიკის მიღწევების გამოყენების ხარჯ“სე. ეს კი 
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განაპირობებს აქტიური ინოვაციური საქმიანობის აუცილებ- 
ლობას. 

ინოვაციური საქმიანობის აქტივიზაციის მიზნით ხდება 
ინოვაციური პოლიტიკის შემუშავება, რომელიც წარმოადგენს 
პრინციპებისა და ღონისძიებების ერთობლიობას, რომლებიც 
ხელს უნდა უწყობდეს ქეეყანაში ინოვაციური კეთილსაიმედო 
კლიმატის შექმნას, ინოვაციური პოლიტიკა წარმოადგენს სო- 
ციალურ-ეკონომიკური პოლიტიკის შემადგენელ ნაწილს. 

ინოვაციური პოლიტიკა ეფუძენება ისეთ მნიშენელოვან 
პრინციპებს, როგორებიცაა: 

–ქვეყნის ეკონომიკის განვითარების ინოვაციური მოდე- 
ლის, როგორც პრიორიტეტის აღიარება; 

– სახელმწიფოს მიერ ეკონომიკურ-სამართლებრიეი პი- 
რობებისა და ეკონომიკური მექანიზმების შექმნა, რომელიც 
უზრუნველყოფს ინოვაციის გარდაქმნას ეკონომიკური ზრდის 
მნიშვნელოვან ფაქტორად; 

–ინოვაციური საქმიანობის აქტივიზაციით საბაზრო მექა- 
ნიზმების სტიმულების შექმნა, მათი საკუთრების ფორმის მიუ- 

ხედავად; 
–საკუთარი მეცნიერულ-ტექნიკური პოტენციალის ეფექტი- 

ანი გამოყენება და განვითარება, ასევე მისი რეფორმირება 
ეკონომიკური პოლიტიკის მიზნების შესაბამისად; 

-–-პროდუქციის მწარმოებლების და ინეესტიციების ოპტი- 
მალური შეთანაწყობა, ინტელექტუალური საკითხების ობიექ- 
ტების აღიარება შემოსავლების. წყაროდ. 

ამ პრინციპების რეალიზაცია მოითხოვს კანონმდებლო- 
ბის ექსპერტიზასა და ფორმირებას, ინოვაციური საქმიანობის 
ეფექტური სტიმულირების თვალსაზრისით მრეწველობის, სო- 
ფლის მეურნეობის და სოციალური კომპლექსის . ძირითად 
სფეროში ინოვაციური პროცესების განვითარების უსრუნველ- 
საყოფად. 

ეფექტური ინოვაციური განვითარება გულისხმობს ინოვა- 
ციური იდეებისა და პროექტების ფართე არჩევანს. 

თანამედროვე პირობებში, როცა მეცნიერებისა და ტექნი- 
კის განვითარებამ მიაღწია განსაკუთრებით დიდ მაშტაბებს, 
მაინც ვერცერთი ქვეყანა, ისეთებიც კი როგორებიცაა აშშ, ია- 
პონია, გერმანია და სხეა, თავისი უდიდესი სამეცნიერო პო- 
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ტენციალით, ვერ შესძლებს თანაბარი ხარისხით განავითაროს 
მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის ყველა მიმართულება. 

მსოფლიოს წამყვანი ქვეყნების გამოცდილება გვიჩეენებს, 
რომ ისინი ეკონომიკური სრდის შენელების პერიოდებშიც არ 
კი ამცირებენ, არამედ პირიქით, სრდიან დანახარჯებს მეც- 
ნიერებასე და წარმოების ტექნოლოგიურ გადაიარაღებაზე. 
განსაკუთრებული მნიშენელობა ენიჭება კადრების მომ'სადებას, 
რომლებიც ორიენტირებელნი იქნებიან ინოვაციურ საქმიანო- 
ბაზე. 

ინოვაციური პროცესების მართეის ეფექტურობისათვის 
აუცილებელია მონიტორინგი,' ინოვაციური საქმიანობის შე- 
ფასება მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესისს სტრატეგიული 
მიზნების განსაზღვრა, სახელმწიფო, დარგობრივი, რეგიონ- 

ალური და სახელმწიფოთაზორისო სამეცნიერო-ტექნიკური 
პროგრამებისა და მათი რეალიზაციის მექანიზმის საფუზ- 

ქელზე სტრატეგიული გეგმის შემუშავება. 

52. მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის კანონზომიერებები 
და მათი ეფექტიანად გამოყენება 

მეცნიერულ-ტექნიკური და საინოვაციო-საინვესტიციო 
განეითარების სტრატეგიული დაგეგმვა და პროგრამირება 
წარმოადგენს სპეციალისტების, ტოპ-მენეჯერებისა და სახელ- 
მწიფო მოსამსახურეების საქმიანობის რთულ და პასუხსაგებ 
საქმეს იგი გამოწვეულია მეცნიერული აღმოჩენების, გა- 
მოგონებების ინოვაციური რისკების სიდიდის წინასწარი 
განუსასღვრელობით, აუცილებელია ასევე გათეალისწინებულ 
იქნეს მრავალი ფაქტორი და დაძლეულ იქნეს მოძველებული 
მეცნიერული სწავლების მიმართ მიდრეკილების ინერციის ძა- 
ლა. მაგრამ ინოვაციური საქმიანობა ამაღლებს საქონლისა და 
მომსახურების, ასევე მთლიანად ეკონომიკის კონკურენტუ- 
ნარიანობას, თუ იგი ეყრდნობა მეცნიერულ-ტექნიკური პრო- 
ბრესის კანონზომიერების სისტემის ცოდნასა და სწორად გა- 
მოყენებას (ნახ. 5.2.1).! 
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მ.ტ.ჰ.-ის კანონ'სომირებები 

  

  

მტ.-ის წამყეანი როლი 
ეკონომიკის ეჟექტიანობის ღა 
პროდუქციის» და მომსახურების 
კონეურეჩტუნარიანობის 
ამაღლებაში, 

მოქმეღებების შედეგი და 
კანონს სომიერებებს”„ს გამოყენება 
  

შრომის ნაყოფიერების ამაღლება 
  

  

    

პროდუქციის ზარისხსსს ლდა კონკურენ- 
ტუნარიანობის ზრდა 
  

ეკონომიკური ზრდის მთავარი წყარო 

  

  

მეცნიერების წიჩმსწრები განეითრება, 
მეცნირული რეეორლუციები 

  

  

  

მეცნირების, ტექნიკის, ინოვა- 
ციების ღა ინეესტიციების 
განვითრების ციკლურიბა 

ტექნიკის მოდელებისა და თაობების, 
ტექნოლოგიური წეაროთებისა და წარმოების 

  ხერხების ცელა 
      

  

  

ტექნოგენე'სის 

კანონსომიყრებები 

ინოყაციერი და ინეესტიციური ტალღე-ბი, 
ინოვაციურ-სახნეესტიციო კრი'სისები 

  

  

ცოდნის დაგრიეება და პეროიდული 
განახლება 
  

ტექნიკური სისტემების დინამიკაში 
არაბალანსირებულობა და ცეალებადობა 

  

    

  

  

აბსოლეტური დღა 
ფარდობითი განაფება 

  

ტექნიკური სისტემების მი სანდასახული და 

სტიქიურ-საბასროთ შერჩევა 

  

  

წარმოებულ პროიდუქციასე გაწეული 
დანახარჯებისა და „ფასების შემცირება 

  

პროდუქციის ნარინჩნინა და ანორტიშენ-ტის 
  

    

  

  

მეცნიერული და ტექსოლოგი- 
ური ლიდერების სისტემა 

გაუმჯობესება 

  

ახალი ტექნიკის ფარდობითი გაიაფება 

  

  

ლიდერი მეცსიერული სკოლების ყელა 

  
  

  
  

კომპანიებისა და ქყეყჩების ტუქჩოლო-გიური 

ლიდერების ცყლა       

. 

ნახ. 5.2.1. მ.ტ.პ-ის კანონზხონიერებების სიტემა 
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უფრო დაწვრილებით განეიხილოთ სხვადასხეა კანონ- 

სომიერების შინაარსი და მოქმედების მექანიზმი, მათი გამო- 
ყენება სტრატეგიულ დაგეგმვასა და პროგრამირებაში. 

მტპ-ის წამყვანი როლი სოციალურ-უკონომიკურ პრო- 
გრესში. სასოგადოების, პირადი და საწარმოო მოთხოვნილე- 
ბესი იზრდება უფრო სწრაფად, ვიდრე მათი დაკმაყო- 
ფილებისათვის გამოყენებული რესურსები, ბოლო 50 წლის 

განმაველობაში დედამიწის მოსახლეობა გაიზარდა 24-ჯერ, 
მრავალჯერ გაიზარდა იმ პროდუქციისა და მომსახურების 
სარისხი და რაოდენობა, რომელსაც მოიხმარს ყოეელი ადა- 

მიანი, ყოველი ოჯახი. მრეწველობაში დასაქმებულთა რაოდე- 

ნობა კი ისრდებოდა უფრო დაბალი ტემპებით, ვიდრე გამო- 
ყენებული ბუნებრივი რესურსების მოცულობები. 

მსოფლიოს გამოჩენილი მეცნიერების კვლევებმა გვიჩ- 
ვენეს, რომ მეცნიერების, ტექნიკისა და ინოვაციების განვი- 
თარებაში შეინიშნება შემდეგი სახის ციკლები: 

მოკლევადიანი ციკლები დაკავშირებულნი არიან ტექნი- 
კის მოდელებისა და ტექნოლოგიების მოდიფიკაციების ცელას- 

თან, გამაუმჯობესებელი ინოვაციების საფუძველსე საბაზრო 
კონკურენციის პროცესში. 

საშუალოვადიანი ციკლები გამოისახებიან ტექნიკის 
(ტექნოლოგიის) ახალი თაობის განახლებაში წამყვან დარგებ- 

ში რომლებიც განსაზღვრავენ პროდუქციის ტექნოლოგიურ 
დონესა და კონკურენტუნარიანობას; ისინი საფუძვლად უდევს 
საშუალოვადიან ეკონომიკის ციკლებსა და კრიზისებს, რომ- 
ლებსაც დაახლოებით ათ წელიწადში ერთხელ განიცდიან მო- 
წინაეე ქვეყნები და მსოფლიო ბაზარი. 

ხანგრძლივვადიანი ციკლები დაკავშირებულნი არიან 
ტექნიკური წყობის ცვლილებასთან, რომლებიც განსა'სღერავენ 

პროდუქციის ტექნოლოგიურ დონესა და კონკურენტუნარიანო- 
ბას მსოფლიო ბაზარზე. . 

ზეხანგრძლივვადიანი ციკლები დაკავშირებულნი არიან 
წარმოების ტექნოლოგიური ხერხების ცელასთან მოწინავე 

ქვეყნებში მეცნიერულ-ტექნიკური რევოლუციის მსვლელო- 
ბისას, ახალ მსოფლიო ცივილიზაციაზე გადასელის დროს. 
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ყველა ეს ციკლი ეხება ერთმანეთს, არიან ურთიერთ- 

გადაჯაჭეულნი, ამცირებენ ან ზრდიან ტექნოლოგიური დი- 
ნამიკის რხევის ამპლიტუდას, აფორმირებენ რა მეცნიერულ- 
ტექნიკური და სოციალურ-ეკონომიკური პროგრესის რიტმიკის 
რთულ სისტემას. 

მეცნიერულ-ტექნიკური ციკლი მოიცავს რამოდენიმე 
ერთგამანეთის მიმყოლ ციკლებს: 

.·ჭ მეცნიერული ციკლები – ფუნდამენტალური საფუძ- 
ელებისა და საბუნებისმეტყველო მეთოდების ფორ- 
მირება, რომლებიც განსასღვრავენ პრინციპიალურად 
ახალი და გაუმჯობესებული პროდუქტის თაეისებუ- 

რებებს და წარმოადგენენ მეცნიერულ-ტექნიკური ცი- 
კლის საწყის ბაზას. ახალი ფუნდამენტალური იდეე- 

ბი და აღმოჩენები შესაძლოა ათწლეულობით უს- 
წრებდნენ მათ ინოვაციურ ათვისებას; 

ი გამომგონებლობითი („ციკლები – გამოგონების წარ- 
მოშობა, რომლებიკ უზრუნველყოფენ ახალი მეც- 
ნიერული და კონსტრუქციული იდეების რეალი- 
ზაციას, ე.ი. მეცნიერული იდეებისა და აღმოჩენების 

ტალღას, ამას მოსდევს გამოგონებების ტალღა, რო- 

მელიც იძლევა მათი რეალიზაციის საშუალებას; 

ი ინოვაციური საინვესტიციო ციკლები – პრაქტიკაში, 

ინოვაციების წარმოებისა და მოხმარების სფეროებში 
აქტიურად გამოყენების პერიოდები, რომლებიც ახდე- 
ნენ ეფექტიანი იდეებისა და გამოგონებების რეალი- 

საციას საქონელში, მომსახურებასა და ტექნოლო- 
გიებში; ინოვაციური ტალღა და საინვესტაციო ბუმი 

ჩვეულებრიგ ურთიერთდაკავშირებულნი არიან და 
საფუძელად “უდევს ეკონომიკური ციკლის გამო- 
ცოცხლებისა და აღმასვლის ფაზებს; | 

· ტექნოლოგიური (ტექნიკური) ციკლები – ასახავენ 

წარმოებისა და მოხმარების სფეროებსა და ბაზ- 
რებზე ტექნიკის ახალი თაობებისა და ტექნოლოგი- 

ური წყობის ცვლას. 
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მეცნიერების, გამოგონებების, ტექნოლოგიური სისტემე- 
ბისა და ტექნოლოგიების დინამიკაში ციკლურობის არათანაბ- 
რობა, და ასევე სხვადასხვა ხანგრძლივობის ციკლების ურ- 
თიერთქმედება შერეელ სფეროებშიდ აუცილებელია გათ- 
ვალირწინებულ იქნეს სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესში, 
რათა მოხდეს იმის განსასღვრა, თუ ციკლის რომელ ფა'ხაში 
იმყოფება ესა თუ ის ობიექტი, როცა საჭიროა მეცნიერულ- 

კონსტრუქციული ძალების კონცენტრაცია, შემდეგ კი ინვეს- 
ტიციებისა და ინოვაციების, რათა თავეისდროულად მოხდეს 

ახალ ციკლზე გადასვლა და საწარმოს, დარგის და მთლიანად 
ქვეყნის მიერ წარმოებული საქონლის კონკურენტუნარიანობის 

უსრუნველტოფა. 
ყველაზე რთუელ ამოცანას წარმოადგენს ტექნოლოგი- 

ური სისტემების დინამიკაში კრიზისული ფაზსების წინასწარ 
განჭვრეტა, როდესაც ისინი კარგავენ კონკურენტუნარიანობას, 
მცირდება შრომის ნაყოფიერების ზრდის ტემპი, ეარდება აღ- 
წარმოების ეფექტიანობა. აუცილებელია მსოფლიო ტექნოლო- 
გიური დინამიკის ციკლის გათვალისწინებით, სწორად იქნეს 

განსასღვრული დროის პერიოდი, და რაც მთავარია-მომდევნო 

ტექნოლოგიური გადატრიალების შინაარსი, რათა მოხდეს რე- 
სურსების კონცენტრაცია ტექნიკის (ტექნოლოგიის) ახალი 
თაობის შემუშავებისა და ინოვაციური ათვისებისათვის, რომ- 

ლებიც განსაზღვრავენ კონკურენტუნარიანობას ტექნოლოგიუ- 

რი სპირალის მომდევნო ხვიაჭე. 
ტექნოგინეზის კანონზომიერებები ასახავენ მეცნიერების, 

ინოვაციებისა და ტექნოლოგიური სისტემების განვითარებაზე, 

მემკვიდრეობითობის, ცვალებადობითობისა და შერჩევის ჭე- 
გაელენას. 

მემკვიდრეობითობა ელინდება მეცნიერული ცოდნის, 
ტექნოლოგიური ხერხების სტრუქტურულ დაგროვებაში და მათ 
გადაცემაში თაობიდან თაობებზე. 

ცვალებადობა განსაზღვრავს მოდიფიკაციის მიმარ- 
თულებასა და შინაარს, ასევე მეცნიერული მიმართულების ან 
ტექნოლოგიური სისტემის მემკვიდრეობითი ბირთვის გამ- 
დიდრებას შემდგომ ციკლზე გადასვლით, რათა უკეთესად მოხ- 

175



დეს გარემომცეელ ბუნებაში, სოციალურ და ეკონომიკურ გა- 
რემოში მიმდინარე ცვლილებებთან ადაპტაცია. 

შერჩევა ასახავს სტიქიურ (საბაზრო კონკურენციის სა- 
ფუძველსე) ან მიზანდასახულ (სახელმწიფოს და კორპო- 

რაციული მეცნიერულ-ტექნიკური და ინოვაციურ-საინვესტიციო 

აქტიური პოლიტიკის გატარების შედეგად) ახალი სამეცნიერო 

სკოლების და პროგრესული სამეცნიერო იდეებისა და გა- 
მოგონებებისადმი აქტიურ მხარდაჭერას, ეფექტიანი და გაუმ- 
ჯობესებული ინოვაციების შერჩევას, რომლებიც უზრუნველე- 
ოფენ მაღალ ტექნოლოგიურ დონეს, პროდუქციის კონკურენ- 
ტუნარიანობასა და ეფექტიანობას. 

ახალი ტექნიკის აბსოლუტური და ფარდობითი გაიაფე- 
ბის კანონზომიერება საფუძველად უდევს შრომის ნაყოფიერე- 
ბის კანონს და მჭიდროდ არის დაკავშირებული მეცნიერებისა 
და ტექნიკის ციკლური დინამიკის კანონზომიერებასთან. 

ახალი ტექნიკის (პროდუქციის) აბსოლუტური გაიაფება 
მდგომარეობს იმაში, რომ მისი ინოვაციური ათვისების შემდეგ, 

რომელიც დაკავშირებულია მაღალ სასტარტო დანახარჯებთან, 
დიფუზიისა და აღმავლობის ფაზებზე, სწრაფად იზრდება წარ- 
მოების მოცულობები და მცირდება საწარმოო დანახარჯები, 

რასაც მივყავართ ზემოგების მოცულობის ზრდასთან. ამ დროს 
მნიშენელოვანია თავისდროულად იქნეს შემცირებული ფასები, 
რათა გაისარდოს მოთხოვნილება პროდუქციაზე, ათვისებულ 

იქნეს ახალი ბაზსრები და ყოველივე ამის საფუძველზე გაგ- 

რძელდეს წარმოების გაფართოება და დანახარჯების შემცი- 
რება ჩვენს შემთხვევაში მნიშვნელოვანია მარკეტინგული 

პროგნოზი, რათა არ იქნეს დაშვებული ახალი პროდუქციის 

როგორც ნაადრევი, ისე დაგვიანებული გაიაფება. 
ახალი ტექნიკის აბსოლიტური და ფარდობითი გაიაფე- 

ბის სტრატეგიული დაგეგმვისასს რთულ პრობლემას წარმო- 
ადგენს ინფლაციის ფაქტორის “შეფასება, რომელიც ცელის 
ღირებულებითი შედარებითობის მაშტაბებს და შესაძლოა 
იყოს არათანაბარი დარგების, პროდუქციის სახეების, რეგიო- 
ნებისა და ქვეყნების მიხედვით. ასევე მიმდინარეობს დოლა- 
რისა და ევროს იმფლაციური უზრუნველყოფა, რომლებიც გა- 
მოიყენებიან მსოფლიო ფულის სახით. ამიტომ სტრატეგიული 
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გეგმებისა და პროგრამების შედგენისას უნდა იქნეს გაკეთე- 
ბული მინიშნებები ინფლაციაზე. 

მეცნიერული და ტექნიკური ლიდერების ცვლა. მეც- 
ნიერულ-ტექნიკური პროგრესი მეცნიერებისა და ტექნიკის მი- 
მართულებების, დარგების, რეგიონებისა და ქვეყნების მიხედ- 
ვით ხორციელდება არათანაბრად. ლიდერად მოგეევლინება ხან 
ერთი და ხან მეორე დარგი, რეგიონი და ქვეყანა, ასრულებენ 
რა ტექნოლოგიური პროგრესის ლოკომოტივის როლს. ლიდე- 

რების ცვლა ჩვეულებრივ ხდება ტექნოლოგიური გადატრი- 
ალებების პერიოდში და განისაზღვრება ტექნოლოგიური წყო- 
ბის სტრუქტურით. ყოველივე ამაზე ჩეენ შეგვიძლია ვიმსჯე- 
ლოთ XX-ე საუკუნის მეორე ნახევრის ტექნოლოგიური წყობის 
მონაცემებისა და XXI საუკუნის პირველი ნახევრის პროგ- 
ნოსის მიხედვით. 

ახალი ტექნოლოგიების და ბრენდების ათვისება დაიწყო 
ომის წინა პერიოდში, 1929-1933 წლების ღრმა მსოფლიო კრი- 
ზისის შემდგომ. მაგრამ პირველი ათწლეულის განმავლობაში 
ტექნოლოგიური გადატრიალება ატარებდა სამხედრო ტექნო- 
ლოგიურ ხასიათს. იქმნებოდა ტანკებისა და თვითმფრინავების 

ახალი თაობები, ატომური იარაღი და სარაკეტო ტექნიკა ამ 

იარაღის ადგილზე მისატანად. 50-იან წლებში ტექნოლოგიური 
გარღვევის არიალი მნიშენელოვნად გაფართოვდა და მოიცვა 

სამოქალაქო სფეროც – შეიქმნა პირეელი თაობის ელექტრო- 

ნული გამომთვლელი მანქანები, ატომური ენერგეტიკა, დაიწყო 

კოსმოსის მშვიდობიანი ათვისება და წარმოიშვა რიაქტიულა 
ავიაცია, ამ პერიოდში შეიქმნა ჯერ შავთეთრი და შემდეგ ფე- 

რადი ტელევიზია, დაიწყეს პლასმასებისა და სინთეტიკის გა- 

მოყენება და სხვა. ამავე პერიოდში ტექნოლოგიური გარღვევის 

ლიდერები იყვნენ აშშ და სსრკ-ი, შემდეგ მათ შეუერთდნენ 

იაპონია და დასავლეთ ევროპა.! 

70-ნ წლებში ღრმა ენერგეტიკულმა ტექნოლოგიურმა 

კრისისმა ბიძგი მისცა განეითარების ახალ ეტაპს. ამ ჰე- 
რიოდში წარმოიშვა მიკროეკონომიკა და პერსონალური კომპი- 
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უტერები, მიკროორგანიზმების ბიოტექნოლოგია გენური ინჟინ- 
ერიის საფუძველზე, მულტიმედიური სისტემები და ინტერნეტი, 

კომპოსიციური მასალების შექმნა და გახის სათბობის ფარ- 
თოდ გამოყენება, კოსმოსური ტექნოლოგიები და მობილური 
კავშირგაბმულობა, მაღალი სისუსტის იარაღის თაობა. ამ პე- 

რიოდისათვის მსოფლიოში ლიდერობენ აშშ, იაპონია, დასაე- 

ლეთ ევროპა და მათ მიუერთდნჩენ ახალი ინდუსტრიული ქევევ- 
ნები. 

მაგრამ XXI-ე საუკუნის დასაწყისში სულ უფრო ნათე- 

ლი გახდა რომ ახალმა ინფორმციულმა ტექნოლოგიებმა 
გაიარეს თავისი განვითარების უმაღლესი წერტილი და დაიწ- 

ყო დაღმა სელა. 2001-2002 წლების კრიზისი იყო პირველი 
მსოფლიო საინფორმაციო კრიზისი. დაიწყო უფრო ახალი ტექ- 
ნოლოგიის პირველი თაობების შექმნა, რომელთა განვითარე- 

ბის მაქსიმუმი მოვა სავარაუდოთ XXI-ე საუკუნის 20-50-იან 
წლებზე. ამავდროულად ეს პერიოდი არის წარმოების პოსტინ- 
დუსტრიალური ტექნოლოგიური მეთოდის წარმოშობის პერი- 

ოდი, რომელიც უნდა ატარებდეს ჰუმანურ ხასიათს და რადი- 
კალურად შეცელის ჩვენი პლანეტის ტექნოლოგიურ სახეს 
უახლოესი ორასი წლის განმავლობაში. 

მეექვსე ტექნოლოგიური წყობის მეცნიერულ-ტექნიკური 
მიმართულებების ბასა ალბათ იქნება ნანოტექნოლოგიები, 

მცენარეებისა და ცხოველების ბიოტექნოლოგიები გენური ინ- 
ჟინერიის მიღწევების საფუძეელზე, გლობალური საინფორმა- 

ციო ქსელები, წყალბადისა და სხვა ეკოლოგიურად „ესა- 

ფრთხო ენერგეტიკა ტრანსპორტის პრინციპიალურად ახ- 

ალი სახეები. ტექნიკურ გადატრიალებაში ლიდერი ქვეყნები 
იქნებიან აშშ, დასავლეთ ევროპა, იაპონია და მოსალოდნელია 

მათ შეუერთდნენ ჩინეთი და ინდოთი. 

53. ინოვაციური საქმიანობის სტრატეგიული დაგეგმვა. 

ეკონომიკის განეითარების, ეფექტიანობისა და კონკურენ- 

ტუნარიანობის ამაღლების ძირითად ფაქტორს წარმოადგენს 
ინოვაციური საქმიანობა–ბაზისური და გამაუმჯობესებელი ინ- 
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ოვაციების ათვისება და განაწილება. ის წარმოადგენს სო- 

ციალ-ეკონომიკური განვითარების სტრატეგიული დაგეგმვის 
და პროგრამირების მნიშვნელოვან ობიექტს. 

ინოვაცკიური საქმიანობა არის მეცნიერულ-ტექნიკური 

მიღწევების გამოყენება პროდუქციის კონკურენტუნარიანობის 
ამაღლებისა და შემოსავლების გადიდებისათვის. ინოვაციები 
ხორციელდება სოციალურ-ეკონომიკური განვითარების ყველა 
სფეროში, ისინი განსხვავდებიან სიახლის დონით, გავრ- 

ცელების არიალით და მიღებული შედეგებით (ნახაზი 5.3.1.). 

მაკროეკონომიკის სტრატეგიული დაგეგმვის ძირითად 
საგანს წარმოადგენს ტექნიკისა და ტექნოლოგიების ახალი 
თაობის ათვისებისა და განაწილების საბასისო ინოვაციები, 

ასევე რადიკალური ეკოლოგიური, ორგანიზაციულ-მაროვე- 

ლობითი და სოციალური ინოვაციები. ამ სფეროში გამაუმჯო- 

ბესებელი ინოვაციები რომლებიც მიმართულნი არიან 'უკვე 
ათვისებული ბასრის სეგმენტის გაფართოებასე, ტექნიკის ახ- 
ალი მოდელების, ტექნოლოგიების მოდიფიკაციების, წარმოების 
ორგანიზაციისა და მართვის დასვეწის ხარჯზე, წარმოადგენენ 
კორპორაციული სტრატეგიული დაგეგმეის საგანს მაკროდო- 
ნე%ე. 

ინოვაციების ათვისება ხორციელდება არათანაბრად, 

სხვადასხვა ხანგრძლივობის ციკლების შესაბამასად. ინოვა- 
ციები დაჩქარებულ განვითარებას იწყებენ დეპრესიის ფაზის 

ბოლოს და ხდებიან ეკონომიკის გამოცოცხლების, ძირითადი 
კაპიტალის ინოვაციური განახლების საფუძველი, ეკონომიკური 
ციკლის ამ ფასაში ინოვაციური ბუმის მთავარი შემადგენელი 

ნაწილი. 

მეწარმეებს ინოვაციებისაკენ უბიძგებს კონკურენცია. მე- 

წარმეები, რომლებიც არ ახორციელებენ ინოვაციების ათვისე- 
ბას, კარგავენ კონკურენტუნარიანობას და განიცდიან კრასს. 
ხოლო მეწარმეები, რომლებიც წარმატებით ნერგავენ ინოვა- 

ციებს, გარკვეული დროის განმავლობაში (მანამ ახალი ტექ- 
ნოლოგია ან პროდუქცია არ გახდება სასოგადოდ გავრცელე- 

ბული) იღებენ ინოვაციურ ზემოგებას. 

179



ობიექტების მიხედვით 

  

  
ინოვაციები 

    

გაერცელების სფეროების 

  

      
  

  

  

  

  

      

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

      

  

  

      

  

  

          

  

  

    
  

            

          

ნახ. 5.3.1. ინოვაციების კლასიფიკაცია! 

  

მიხედეით 

სიახლის დოჩნიხ მიხევით | 
L + 

ტექნოლოგიური ეპოქალური გლობალური 

ეკოლოგიური საბასისო ნაციონალური 

ორგანი საციული მაუმჯობესებ, ლე _ ს საწარმოო : გამაუმჯობესებელი რეგიონალური 

მართეელობითი მიკროინოვაციური ლოკალური 

სამხედრო ანტიიჩოეაციური წერტილოეანი 

ეკონომიკური ფსეედოინოვაციური 
< გესოტიაის 
დამანგრეველი 

სოციალურ – ნაადრევი 
პოლიტიკური – დაძეულებული 

სისტემის 
გაუმჯობესება 

სახელეწიფო 

სხეა სფეროები: 
– მეცნიერებაში 

– კულტურაში 
– განათლებაში 

–_ – ერიკაში 
–იდეოლოგიასა და 
რელიგიაში 

! I-V3LIX I6.LI., XVIII9IIMM 8.I4., 9IX036LI 8.I0. IIი01903Mი082XMIM6 M CI02I6496C#06 
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მაგრამ საბასისო ინოვაციები, რომლებსაც ჩეე'ჟლებრივ 
აქვთ დარგთამორისი ხასიათი, მოითხოვენ მსხეილ სასტარტო 
ინვესტიციებს და მაღალი რისკის გამო საჭიროებენ სახელ- 
მწიფო ხელშეწყობას სასტარტო პერიოდში. მაგრამ სწორედ 
ასეთი ინოვაციები განსასღვრავენ ეკონომიკის კონკურენტეუ- 
ნარიანობას, განსაკუთრებით გლობალიზაციის პირობებში. ამი- 
ტომ საბასისო ინოვაციების ათვისება და გავრცელება წარ- 
მოადგენს სახელმწიფო სტრატეგიული დაგეგმეისა „და პროგ- 
ნოსირების ობიექტს, განსაკუთრებით ტექნოლოგიური გადა- 
ტრიალების პერიოდში. სწორედ ასეთი გადატრიალება ხორ- 
ციელდება წამყვან ქვეყნებში XXI საუკუნის დასაწყისმ?ი. 

ინოვაციურ-ტექნოლოგიური განვითარების სტრატე- 
გიული დაგეგმვის საწყის პუნქტს წარმოადგენს ქვეყნის საწყ- 
ისი მდგომარეობის შეფასება და ამ სფეროში მსოფლიო გან- 
ვითარების პროგნოხი ეს ყოველივე განსაკუთრებით 
მნიშვნელოვანია გლობალიზაციისა და გახსნილი ეკონომიკის 
პირობებში, როცა პროდუქციისა და მომსახურების უცხოელ 
მწარმოებლებთან კონკურენცია ხორციელდება არა მხოლოდ 
მსოფლიო ბა'სარ“სე, არამედ შიდა ბაზარხეც. 

ასეთი სტრატეგიული გეგმის შემუშავებისას: უნდა იქნეს 
გათვალისწინებული ტექნოლოგიური წყობისა და ტექნიკის 
თაობის ცელის პერიოდულობა, რომლებიც განსახღვრავენ 
კონკურენტუნარიანობას მსოფლიო ბაზარზე. 

ტექნოლოგიურ მიმართულებებში, ისეთი მოწინავე ქვეყ- 
ნები როგორებიცაა აშშ. დასავლეთ ევროპა, იაპონია – გადა- 
დიან მეექვსე წყობის პირეელი თაობის შემუშავებასა და ათ- 
ვისებაზე. შესაძლებელია წინასწარ იმის განჭვრეტა, რომ ამ 
ქეეყნებში ახალი ტექნოლოგიური წყობის ათვისების ფასსა 
დამთავრდება XXI საუკუნის ათიან წლებში, ხოლო 30-იან 
წლებში ეს წყობა იქნება მსოფლიო ბაზარზე საქონლისა და 
მომსახურების კონკურენტუნარიანობის განმსასღვრელი. მაშა- 
სადამე, ყოველივე ნათქვამიდან გამომდინარე იგი გახდება ნა- 
ციონალური ეკონომიკების კონკურენტუნარიანობის განმსაზღ- 

გრელი. 
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54. მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის სტრატეგიული 
დაგეგმვის მეთოდები 

მეცნიერულ-ტექნიკურ სფეროში მმართველობითი გა- 
დაწყვეტილებების მიღების საფუძველს წარმოადგენს მეცნიე- 
რულ-ტექნიკური პროგრესისა და ინოვაციური მიმართულებების 
პროგნოზირება და მის საფუძველზე სტრატეგიული გეგმის შე- 
მუშავება. 

მეცნიერებისა და ტექნიკის განვითარების სტრატეგი- 
ული გეგმა გულისხმობს მტა-ის მნიშვლელოვანი მიმართულე- 
ბების კერძო პროგნოზების სისტემისა და მეცნიერული-ტექ- 
ნიკური განეითარების კომპლექსური მიზნების შემუშავებას. 
იგი იძლევა დასაბუთებულ წარმოდგენას შესაძლო მეცნი- 
ერულ-ტექნიკურ შედეგებსა და მიღწევებზე. მათ წარმოებაში 
და ეკონომიკის სხვა სფეროებში გამოყენების შესაძლებლო- 
ბასე, ასევე მტპ-ის შედეგებზე. სტრატეგიული გეგმის შემუ- 
შავების პროცესში, დიდი მნიშენელობა ენიჭება კერძო და 
კომპლექსური პროგნოზების სისტემას. 

კერო პროგნოსების სისტემა მოიცავს ფეუნდამენ- 
ტალური კვლევების, მეცნიერული აღმოჩენების, ეკონომიკის 
დარგების მიხედეით კვლევების პროგნოხებს, ასევე მეცნი- 
ერულ-ტექნიკურ პროგნოსებს მტჰ-იის კომპლექსური მიმარ- 
თულებების მიხედვით და სხეა. 

კომპლექსური პროგნოზი გულისხმობს: 
, –-მტპ-ის კომპლექსურ ანალიზს, მეცნიერებისა და ტექ- 
ჩიკიის განეითარების მსოფლიო ტენდეციების, დინამიკის, 
სტრუქტურისა და ქვეყნის მეცნიერული და საგანმანათებლო 
პოტენციალის გამოყენების ანალიზს, 

–მეცნიერულ-ტექნიკური პოლიტიკისა და სტრუქტურის 
ძირითადი მიმართულებების შესახებ წინადადებების შემუშა- 
ვებასა და არჩეული მიმართულებების მიხედვით მტპ-ის და- 
ჩქარების წინაპირობების დასაბუთებას; 

–მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრამებისათვის რეკომენდა- 
ციების “შემუშავებას მეცნიერულ-ტექნიკური პრობლემების 
გადაწყვეტის და მასსე გასაწევი ხარჯების მნიშენელობის 
დასაბუთებას, მოსალოდნელ სოციალურ-ეკონომიკურ ეფექტს 
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და რეკომენდაციებს მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრამების მა- 
ტერიალური და ორგანისაციული უსრუნეელყოფის შესახებ. 

მსოფლიო პრაქტიკაში მეცნიერებისა და ტექნიკის განვი- 
თარების სტრატეგიელი გეგმების შემუშავების პროცესში გა- 
მოიყენება, როგორც ინტუიციური, ისე ფორმალისებული მე- 
თოდები. 

ფუნდამენტალური კვლევების სტრატეგიელმა დაგეგმვა- 
ში ფართო გამოყენება ჰპოვა სიტემურმა ანალიზმა და 
სინთეზმა, ექსპერტული შეფასების მეთოდებმა, სცენარების, 
"მიზნების ხის” აგებამ და მორფოლოგიურმა ანალიზმა. სტა- 
ტისტიკური მეთოდების გამოყენების შესაძლებლობა ამ ”შეემ- 
თხვევაში შესღდუდულია საწყისი მონაცემების არ არსებობისა 
ან სიმცირის, და ასევე სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესის 
მიმდინარეობის ხასიათის დადგენის სიძნელეების გამო. 

ფუნდამენტალური კვლევების შემუ მაეებისასს ხორცი- 
ელდება მეცნიერების განვითარების თანამედროვე მდგო- 
მარეობის ანალისი, ხდება აქტუალური პრობლემების გამოე- 
ლენა,„დ იგეგმება თანამედროვე სამეცნიერო პრობლემების 
გადაწყვეტის გხები და წარმოჩინდება ახალი სამეცნიერო 
პრობლემები რომლებიც მოითხოვენ გადაწყვეტას და იმ 
სტრატეგიული მისნების განსასღერას, რომლებიც ხელს შე- 
უწყობენ მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის განვითარებას და 
საბოლოო ჯამში ცხოვრების დონის ამაღლებას. 

ახალი ტექნიკის შექმნისა და ექსპლუატაციის სტრა- 
ტეგიის შემუშავების პროცესში გამოიყენება ექსპერტული შე- 
ფასების ექსტრაპოლაციის, ოპტიმისაციის მეთოდები, ფაქ- 

ტორული და იმიტაციური მოდელები, გამსხვილებული საბა- 
ლანსო გაანგარიშებების სისტემა. სტრატეგიული დაგეგმვის 
მეთოდის შერჩევისას მნიშვნელოვანია სტრატეგიის მდგრადო- 
ბის სიღრმე. თუ სტრატეგიული გეგმის შემუშავების პროცესი 
შეგვიძლია წარმოვადგინოთ, როგორც ევოლუციური, ნახტო- 
მების გარეშე, მაშინ ფუნდამენტალური მეთოდების გამოყენება 
გამართლებულია, მაგრამ თუ მასში მოსალოდნელია ნახტო- 
მების წარმოშობა, მაშინ აუცილებელია გამოყენებული იქნეს 
ექსპერტულ შეფასებათა მეთოდი, ხოლო მონაკვეთებზე ევო- 
ლუციური პროცესით გამოიყენება ფუნდამენტალური მეთო- 
დები. 
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საექსპერტო შეფასების მეთოდები ემყარებიან ერთი ან 
რამდენიმე სპეციალისტის (ექსპერტის) აზრს მეცნიერებისა და 
ტექნიკის განეითარების პერსპექტივებსე “უნდა აღინიშნოს, 
რომ არსებობს მეცნიერებისა და ტექნიკის სფეროები, რომ- 

ლებშიც შეუძლებელია სტრატეგიული დაგეგმვის სხვა მეთო- 
დების გამოყენება, ასევე სფეროები, სადაც არ აქვთ ინფორ- 
მაცია ობიექტის მდგომარეობის შესახებ წარსულში ან მეცნი- 
ერულ-ტექნიკური განეითარება უმეტესწილად დამოკიდებულია 

მიღებულ გადაწყვეტილებებსე და არა თვით წარმოების ტექ- 
ნიკურ შესაძლებლობაზე. 

სემოთ განხილული მეთოდების გარდა, რომლებიც გამო- 
იყენებიან ძირითადად კვლევით სტრატეგიულ დაგეგმვაში, გა- 
მოიყენება ე.წ. ნირმატიული მეთოდები. მათი დახმარებით განი- 
ხილება საპროგნოზო ტექნოლოგიების სისტემის ყველა ელე- 
მენტი ან პროცესი, მათი ტრანსფორმაცია, ხდება დანახარჯე- 
ბის ამ ელემენტებს შორის ურთიერთკავშირის ანალიზი და 

გამოკვლევა. 
საბასრო ეკონომიკის პირობებში ძირფესვიანად იცვლება 

მიდგომები მეცნიერებისა და ტექნიკის განვითარების მართვისა 
და სტრატეგიული დაგეგმვეისადმი. მეცნიერულ-ტექნიკური პრო- 
გრესის დაგეგმვის მეთოდოლოგია უნდა ამოდიოდეს ბა“სრის 
არსებობიდან, მეცნიერებისა და ტექნიკის პრიორიტეტული მი- 
მართულებების რეალისაციისა და დასაბუთებების აუცი- 
ლებლობიდან. 

მტპ-ის პრიორიტეტული მიმართულებების მიხედვით უნდა 
შემუშავებულ იქნეს კონცეფცია ყოველი მიმართულიეებისათვის, 
მისნების მოსალოდნელი ეკონომიკური და სოციალური შედე- 
გების, სტრუქტურული ცვლილებების მითითებით წარმოებაში 
მისი რეალისაციის შემთხეევაში. 

მეცნიერების და ტექნიკის განვითარების სტრატეგიული 
ბეგმა უნდა იყოს ქვეყნის ეკონომიკური და სოციალური განეი- 
თარების საგეგმო დოკუმენტების ღერძი. იგი უნდა მოიცავდეს 
მთელ მეცნიერულ-ტექნიკურ ციკლს. მასში უნდა აისახოს 
მაჩვენებლები და პარამეტრები, რომლებიც ახასიათებენ მე- 
ცნიერებისა და ტექნიკის განვითარების დაჩქარების ხარისსს 
(ახალი ტექნიკის შექმნისა და დანერგვის ვადების შემცირება, 
საწარმოს ავტომატიზაციის დონის ამაღლება, ძირითადი ფონ- 
დების განახლება და სხვა). მეცნიერებისა და ტექნიკის, გახნვი- 

184



თარები“ სტრატეგიული დაგეგმვა უნდა ხორციელდებოდეს 
ეკონომიკის მართვის ყველა დონეზე. 

მსოფლიო პრაქტიკაში ძირითად მეთოდად, რომელიც გა- 
მოიყენება მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესისა და ინოვაციური 
საქმიანობის სტრატეგიული დაგეგმვისას წარმოადგენს პრო- 
გრამულ-მიზნობრივი მეთოდი. მისი რეალიზება ხდება მეც- 
ნიერულ-ტექნიკური პროგრამების შემუშავების გზით, რომელ- 
თა შორის გამოყოფენ ორ სახეს: 

1. მიზნობრიე-კომპლექსური, მეცნიერულ-ტექნიკური პრო- 
გრამები, რომელთა რეალიზხაციამ უახლოეს დროში შესაძლოა 

მოგვცეს მნიშვნელოვანი ეფექტი; 
2 პროგრამები რომელიც გამიზნულია მნიშვნელოვანი 

მეცნიერულ-ტექნიკური პრობლემების გადაწყვეტისათეის. 
მტპ-ის სახენმწიფო რეგულირებას ადგილი აქეს მსოფ- 

ლიოს თითქმის ყველა განვითარებულ ქვეყანაში, რაც და- 
კავშირებულია · მეცნიერებისა და ტექნიკის პრობლემებისადმი 
კომპლექსურ · მიდგომასთან და მეცნიერულ-ტექნიკური პროექ- 
ტების მაშტაბურობასთან, ხოლო ამის განხორციელება არ 
შეუძლია კერძო კაპიტალს ანუ იგი უბრალოდ არ არის დაინ- 
ტერესებული მასში. ამრიგად, სახელმწიფო გამოდის როგორც 
ინსტიტუტი, რომელიც ორგანისაციას “უკეთებს, მართავს და 
ხშირად აფინანსებს მტპ-ს. 

სასღვარგარეთის ქვეყნებში სახელმწიფო რეგულირება 
ხორციელდება სახენმწიფოს პირდაპირი ჩარევის ფორმით და 
ირიბი რეგულირების საშუალებით. პირველი გამოიყენება 
გრძელვადიანი ხასიათის სტრატეგიული მიზნების პრობლემე- 
ბის გადაწყვეტისათვის, რომლებიც დაკავშირებულნი არიან 
მეცნიერებისა და ტექნიკის განვითარებასთან, ხოლო მეორე კი 
ხორციელდება საგადასახადო, საკრედიტო და საამორტიზაციო 
შეღავათების გამოყენებით. 

როგორც ცნობილია, ყველასე დიდი მიღწეეები მტა-ის 
სფეროში აქვთ აშშ-სა და იაპონიას, ამიტომ მიზანშეწონილია 
განეიხილოთ სწორედ მათი გამოცდილება მეცნიერებისა და 
ტექნიკის სფეროს რეგულირებაში მტპ-ის რეგულირება სა- 
ხელმწიფოს მიერ ამ ქვეყნებში ხდება ორ ურთიერთდაკავში- 
რებულ სფეროში: სამეცნიერო კელევებში და ეკონომიკაში სი- 
ახლეთა შექმნის პროცესში. 
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აშშ-ი წარმოადგენს მსოფლიოში მეცნიერულ-ტექნიკური 
განვითარების მთავარ ცენტრს, მეცნიერულ-ტექნიკური პოტენ- 
ციალის საერთო დონის მიხედვით, ფუნდამენტალური კელეეე- 
ბის ფრონტის სიდიდით, მტპ-ის საკვანმო საკითხებში ისინი 
საგრძნობლად უსწრებენ სხვა ქვეყნებს. 

აშშ-ში ორგანისაციული და ინოვაციური პროცესების 
სიმძიმის ცენტრი მოდის ახალი ტექნოლოგიებისა და პროდუ- 
ქციის დანერგვაზსე. ამასთან ოპტიმალურად ითვლება ინვესტი- 
ციების განაწილება შემდეგი ეტაპების მიხედვით „კვლევა-შე- 
მუშაეება –დანერგვა“. 

ინვესტიციების ეს სტრუქტურა შეესაბამება ეკონომიკისა 
და განვითარებული მეცნიერულ-კვლევითი პოტენციალის ფუნ- 
ქციონირების შიდა კანონსომიერების მოთხოვნებს. მეცნიე- 
რულ-ტექნიკური ციკლის რომელიმე სტადიის წილის მნიშვნე- 
ლოვანმა გასრდამ ან შემცირებამ შეიძლება მიგვიყვანოს ნე- 

გატიურ შედეგებამდე. 
აშშ-სათვის დამახასიათებელია მაღალტექნოლოგიური 

ფირმების კონცენტრაცია რთული პროდუქციის წარმოებისათ- 
ვის, რაც წარმოადგენს მტპ-ის დაჩქარების მნიშენელოვან ფაქ- 
ტორს მეცნიერულ-ტექნიკური პოტენციალის ფორმირების ძი- 
რითად მიზანს აშშ-ში წარმოადგენს მეცნიერულ-ტექნიკური 
ლიდერებისა და სამსედრო უპირატესობების მიღწევა. აქედან 
გამომდინარე, დაყენებული მისნის რეალიზაციის გზსა–ეს არის 
მეცნიერულ-ტექნიკური გარღვევების ახალი დარგებისა და 
წარმოების მხარდაჯერის გზა. ამასთან დიდია რესურსებით უზ- 
რუნველყოფის შესაძლებლობები რომელიც საშუალებას 
იძლევა სწრაფად შეიქმნან რესურსების აუცილებელი მასა, 
მეცნიერულ-ტექნიკური მნიშვნელოვანი პრობლემების გადასაწ- 

ყვეტად. 
აშშ-ში მეცნიერებისა და ტექნიკის განვითარებში სა- 

ხელმწიფოს ძირითად ფუნქციას წარმოადგენს სიახლეთა დან- 
ერგვის ირიბი სტიმულირება, და მათთვის კეთილსაიმედო გა- 
რემოს “შექმნა მეცნიერულ-ტექნიკური პოტენციალის განვი- 
თარებაში სახელმწიფო ჩარევა აშშ-ში ხორციელდება შემდეგი 
მიმართულებით: 

–-საწყისი სტადიის გატარების პასუხისმგებლობა, პირ- 

ველ რიგში ფუნდამენტალური კვლევებისადმი, ასევე რიგ 
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სფეროებზე, რომლებიც არიან აუცილებელნი ერთიანი ინტე- 
რესების თვალსაზრისით; 

! – სახელმწიფო რესურსების განაწილება მეცნიერული 
კვლევის სფეროს სხვადასხვა სექტორებს შორის; 

–მეცნიერების სტიმულირება; საგადასახადო, საამორტი- 
საციო, საპატენტო, საგარეო სავაჭრო პოლიტიკის დახმარებით; 

–მეცნიერულ-ტექნიკური განვითარების სტრატეგიული 
დაგეგმვა და ა.შ. 

სახელმწიფო ფინანსირებას აშშ-ში გააჩნია მიხნობრივი 
ხასიათი და იყოფა პირდაპირ (ასიგნებები კონკრეტულ კელე- 
ვებზე) და ირიბ (სახსრები პროგრამებზე და კადრების მომ- 
ზხადებაზე. მოწყობილობების შეძენაზე) ფინანსირებად. აშშ-ში 
ასევე გამოიყენება სახელმწიფოს დახმარების საკმაოდ ქმედი- 
თი საკრედიტო-საფინანსო მექანიზმი, რომელითაც ისინი ეხმა- 
რებიან ვენჩურულ საქმიანობას ინოვაციურ სფეროში, ეს და- 
ხმარება გულისხმობს სესხებს, სუბსიდიებს, საგადასახადო 
შეღავათებს. 

მთლიანობაში მეცნიერულ-ტექნიკური პოტენციალის 
სახელმწიფო რეგულირებისა და ფინანსირების ირიბულ სის- 

ტემას გააჩნია ორი ძირითადი უპირატესობა. პირველ რიგში, 
იგი უსრუნველყოფს მეცნიერული საქმიანობის სახეების ფარ- 

თე სპექტრს და, მეორეს მხრივ, ფინანსირების მექანისმის შერ- 
ჩევის შესაძლებლობა იცავს მეცნიერული საზოგადოების და- 
მოუკიდებულებას სახელმწიფო უწყებებში პოლიტიკური გარ- 
დაქმნების დროს. 

იაპონიაშიც, როგორც აშშ-ში დაწოლა ხდება ახალი 
ტექნოლოგიებისა და პროდუქციის დანერგვაზე, ხილო მტ„-ის 

რეგულირების მექანიხმის განუწყვეტელი დახვეწა სტიმუ- 
ლირებას უკეთებს მეცნიერულ-ტექნიკური სიახლეების დანერ- 
გვასა და მოძველებული ტექნოლოგიების განახლებას. მე- 
ცნიერულ-ტექნიკური პოტენციალის ფორმირების მთავარ მი- 
ზანს წარმოადგენს მრეწველობის ხანგრძლივადიანი კონკუ- 
რენტუნარიანობის უსრუნველყოფა, მისი გარდაქმნა ახალ პი- 
რობებთან შესაბამისად მისი მიზნების რეალიზაციისათვის 
ამორჩეულ იქნა რესურსების წარმართვის გზები მეცნიერულ- 
ტექნიკური და ეკონომიკური განვითარების საკვანძო მიმარ- 
თულებებზე, როგორც ლიცენზიების, ასევე სხვა ფორმების 
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დახმარებით. მაგალითად, თანამედროვე ტექნიკისა და ტექნო- 
ლოგიების პირდაპირი შეძენა. 

1965-1985 წლებში მეცნიერებასე დანახარჯები შესაბამის 
ფასებში იაპონიაში გაიზარდა 4,6-ჯერ, ხოლო სამეცნიერო 
კადრების რიცხოვნობა 3-ჯერ. 

მეცნიერების განვითარებაში სახელმწიფო ჩარევას აქვს 
შემდეგი თავისებურებანი: 

– სახელმწიფო დაპროგრამირება და ეკონომიკური, სო- 
ციალური და პოლიტიკური ხასიათის ირიბი ღონისძიებების 
სისტემის გამოყენება, რომელიც სტიმულს აძლევს სიახლეების 
დანერგეის პროცესს; 

–მეცნირულ-ტექნიკური განეითარების საერთო სტრატე- 
გიის ფორმირება და მისი ძირითადი მიმართულებების შერჩევა, 
აგრეთვე სახელმწიფო ორგანოებში სპეციალური სისტემის 
შექმნა რომელიც დაკავებული იქნება მეცნიერულ-ტექნიკური 
პოლიტიკის საკითხების დამუშავებით. 

ფირმის ადგილობრივი ხელისუფლების, სამეცნიერო 
წრეების ინტერესების შეთანხმების მექანისმის გამოყენება ინ- 
ფორმაციის გაცელის საფუძეელსე კომიტეტების, ასოცია- 
ციებისა და სხვათა გამოყენების საფუძველზე. 

ბოლო დროს იაპონიამ სახელმწიფოს როლი ნა- 
ციონალური მეცნიერების განეითარებაში მნიშენელოვნად გა- 
ზარდა. შეინიშნება სახელმწიფოს საგეგმო რეგულირების ფუნ- 
ქციის გაძლიერება, მტკიცდება სამრეწველო, აკადემიური და 
სამთავრობო წრეების ურთიერთქმედება კვლევების გუან- 
ეითარებაში, მიმდინარეობს მკელევართა კადრების მომზადება, 
ისრდება მეცნიერულ-ტექნიკური ინფორმაციის ბრუნვის ეფექ- 
ტურობა, ფართოვდება საერთაშორისო მეცნიერული თანა- 
მ'მრომლობა. 

მთლიანობაში იაპონიაში სახელმწიფოს მეცნიერულ-ტექ- 
ნიკური პოლიტიკის საფუძეელს “შეადგენს ნდობა კერძო სექ- 
ტორის მიმართ, სიახლეთა სწრაფი გავრცელება და კომპანიებს 
შორის კონკურენცია. 
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5.5. მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის დაჩქარებაზე 
მიმართული ღონისძიებების ეფექტიანობის კომპლექსური 

შეფასება 

მეცნიერულ-ტექჩიკური პროგრესის ღონისძიებების და- 

ნერგვის მისანშეწონილობის განსა 'სღვრისათვის, მეცნიერულ- 

ტექნიკური ღონისძიებების ჩასატარებლად საწარმოებისა და 
ორგანიზაციებისათვის კრედიტების მიცემის გადაწყვეტილების 
მიღებისათვის, ღონისძიებების ტექნიკერ-ეკონომიკური დასაბ'ე- 
თების პირობებში, რომელნიც შესრულებულნი არიაჩ სამე- 

ურნეო ხენშეკრულებებით და მეცნიერულ-ტექნიკურ პროდუქ- 
ციაზე ფასების დასადგენად, უნდა განხორციელდეს ღონის- 
ძიებების კომპლექსური შეფასება, რომელიც მიმართულია მტა- 
ის დაჩქარებასე, ხოლო მის საფუძველსე მტჰ-ის ლღონისძი- 
ებების საუკეთესო შესაძლო ვარიანტების რეალიზაცია და მა- 
თი ეკონომიკური ეფექტის ასახვა სტრატეგიული დაგეგმვის 

ამოცანებსა და მიზნებში. 
ეკონომიკის დარგების ტექნიკური დონის ამაღლების უ“ს- 

რუნვეელსაყოფად გადაწყვეტილების მიღება უნდა განხორ- 

ციელდეს განზოგადებული მაჩვენებლების საფუძველზე, რომ- 

ლებიც ახასიათებენ მტპ-ის ეფექტიანობას. ძირითად გან'სო- 

გადებულ მაჩვენებელს წარმოადგენს ეკონომიკური ეფექტის 

მაჩვენებელი, რაშიც პოულობენ ასახვას ეფექტიანობის ·კერძო 

მაჩვენებლები: შრომის ნაყოფიერება და ფონდუკუგება, საქონ- 

ლის მასალათ და ენერგოტევადობა, წარმების ტექნიკური დო- 

ნისა და პროდუქციის ხარისხის მაჩვენებლები. 

მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის ღონისძიებების კომ- 

პლექსური შეფასების საწყისი პრინციპები უნდა შეესაბამე- 

ბოდეს მსოყლიო პრაქტიკაში მიღებულ გადაწყვეტილების 

მიღების დასაბუთების ეკონომიკურ მეთოდებს. 

ეკონომიკური ეფექტის სიდიდე, რომელიც განისაზღვრება 

პროდუქციის გამოყენების პირობებით “უნდა გათვალის- 

წინებულ იქნას შესაბამის პროდ'ექციაზე ფასების დადგენისას. 

ტექნიკურ-ეკონომიკური დასაბუთების ეტაპზე მტპ-ის ღო- 

ნისძიებების საუკეთესო შერჩეული ვარიანტების რეალი“აცი- 

ისადმი საერთო მიდგომა დაიყვანება შემდეგზე: 
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–პოტენციურად “შესაძლებელი ვარიანტებიდან შეირჩევა 
ის ვარიანტები, რომლებიც ყოველი აკმაყოფილებენ ისეთ შეზ- 
ღუდეებს, როგორებიცაა სოციალური სტანდარტები, ეკო- 
ნომიკური, მოთხოვნები, დროის რეალი საცია და სხვა. გან- 
სახილველი ეგეარიანტების რიცხეში შეყავთ უფრო პროგრე- 
სული, ტექნიკურ-ეკონომიკური მაჩვენებლები, რომლებიც შეე- 
საბამებიან საუკეთესო მსოფლიო მიღწევებს (არა მხოლოდ 
წარმოებაში ათევისებულებს, არამედ პერსპექტივაში გამოსა- 
შეებად დაგეგმილებს) ამასთან უნდა იქნას გათვალისწინე- 
ბული ტექნიკის შეძენის შესაძლებლობა საზღვარგარეთ საჭი- 
რო რაოდენობით, საკუთარი წარმოების ორგანისება ლიცენ- 
სიის შეძენის საფუძველსე და სა სღვარგარეთის ქვეყნებთან 
ერთობლივი წარმოების დაარსებით; 

<–დასაშვებიდან ყველა ვარიანტზე განისასღვრება (დინა- 
მიკის გათეალისწინებით) დანახარჯები, შედეგები და ეკონო- 

მიკური ეფექტი; 
–საუკეთესოთ ჩაითვლება ვარიანტი, რომელსაც ეკონომი- 

კური ეფექტის სიდიდე აქვს მაქსიმალური, ანდა სასარგებლო 
შედეგის მისაღებად საჭირო დანახარჯები არის მინიმალური. 

მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის ღონისძიებების ეკონო- 
მიკური ეფექტი გამოითვლება საანგარიშო პერიოდის განმავ- 
ლობაში პროდუქციის გამოყენების პირობების მიხედვით. საან- 
გარიშო პერიოდის განმავლობაში წლების მიხედვით ჯამური 
ეკონომიკური ეფექტი გამოითვლება ფორმულით: 

ე» ” ლ»; - დ» (5.5.1) · 

სადაც, ე; -მტპ-ის ღონისძიებების ეკონომიკური ეფექტია 

საწარმოო პერიოდში; ღლ» -მტპ-ის ღონისძიებების განხორციე- 

ლების შედეგების ღირებულებითი შეფასება საანგარიშო პერი- 

ოდში; დ, -მტპ-ის ღონისძიებების განხორციენებასე გაწეული 

დანახარჯების ღირებულებითი შეფასებაა საანგარიშო პერი- 
ოდში. 

ეკონომიკური ეფექტის გაანგარიშება ხორციელდება და- 
ნახარჯებისა და მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის ღონის- 
ძიებების სსვადასხეა ვარიანტებისათვის ერთიანი შედეგების 
გათვალისწინებით, გარკვეული დროის მომენტისათვის, საან- 
გარიშო წლისათვის. 
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შედეგების ღირებულებითი შეფასება (ღდ,) საანგარიშო 

პეროიდის განმავლობაში გამოითვლება ფორმულით: 
() 

ღ, = 2, ღ,- თ, (5.5.2) 
=/ 

სადაც, ლღ,-არის საანგარიშო პერიოდის !1!-ურ წელს 

შედეგების ღირებულებითი შეფასებაა; !,„ -საანგარიშო პერიო- 

დის საწყისი წელია; 1, -კი საანგარიშო პერიოდის ბოლო წე- 

ლია; ძი, -საანგარიშო წელთან დაყვანის, ანუ დისკონტირების 

კოეფიციენტი. 
საანგარიშო პერიოდის წლის დასაწყისად იღებენ ღონის- 

ძიებების განხორციელების სამუშაოების ფინანსირების დასა- 
წყის, სამეცნიერო სამუშაოების ჩატარების ჩათელით. საანგა- 
რიშო · პერიოდის საბოლოო წლად მიღებულია მეცნიერულ- 
ტექნიკური პროგრესის ღონისძიებების სასიცოცხლო ციკლის 
დასრულების მომენტი, რომელიც მოიცავს, შემუშავებას, ათვი- 
სებას სერიულ გამოშვებას, ასევე ღონისძიებების განხორ- 
ციელების შედეგების გამოყენებას ეროვნულ მეურნეობაში. სა- 
ბოლოო წელი შესაძლოა განისაზღვროს პროდუქციის განა- 
ხლების საგეგმო (ნორმატიული) ვადებით. ასეთი გეგმების 

(ნორმატივების) არ არსებობის შემთხვევაში საანგარიშო პერი- 
ოდის დასასრული დგინდება დარგის სპეციფიკის გათვალის- 
წინებით. 

შედეგების ღირებულებითი შეფასება განისაზღვრება რო- 

გორც ძირითადი ღ, და ღ, | თანამდევი შედეგების ჯამი. გაან- 

გარიშება ხორციელდება, როგორც შრომის საგნებისათვის, ისე 
შრომის საშუალებებისათვის. 

ახალი შრომის საგნებისათვის ღონისძიებების ძირითადი 
შედეგებსს ღირებულებითი შეფასება ლუც განისაზღვრება 

ფორმულით: 

დ ჩ, (5.53) 

I1L 

  

ღუს “ 
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სადაც, 0,- L ურ წელს შრომის ახალი საგნების გამო- 

ყენების მოცულობაა; LI ,- -ურ წელს შრომის დანახარჯია აჯ 
ერთეული პროდუქციის წარმოებასე, რომლებიც იწარმოებიან 
მათი გამოყენებით ” - ურ წელს ერთეული პროდუქციის 

ფასია (მისი გამოყენების ეფექტიანობის გათვალისწინებით), 
რომლის გამოშეებაც ხდება შრომის ახალი საგნების დახმარე- 
ბით. 

ღონისძიებების ძირითადი შედეგების ღირებულებითი 
შეფასება ხანგრძლივი მოხმარების შრომის საშუალებები- 
სათვის ღუ,, განისაზღვრება შემდეგი ფორმულით: 

ლუს ას, X დას, X მას, (5.5.4) 

სადაც, L. ,-ერთეული პროდუქციის ფასია (მისი გამო- 

ყენების ეფექტიანობის გათვალისწინებით), რომელიც იწარმოე- 

ბა შრომის ახალი საშუალებებით L–ურ წელს; CდC.ც- შრომის 

ახალი საშუაელებების გამოყენების მოცულობაა L-ურ წელს, 
ხოლო ი. შრომის ახალი საშუალებების ნაყოფიერებაა ( -ურ 

წელს (კაც-საათი პროდუქციის ერთეულზე). 
თანმდევი შედეგების ღირებულებითი შეფასება მოიცავს 

ეკონომიკურ შედეგებს ეროვნული მეურნეობის სხვადასსვა 
სფეროში და ასევე მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის ღონის- 
ძიებების სოციალური და ეკოლოგიური შედეგების ეკონომიკურ 
შეფასებას. 

მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის ღონისძიებების გან- 
სორციელების სოციალური და ეკოლოგიური შედეგები განი- 
სასღვრება მისი სოციალური და ეკოლოგიური მაჩვენებლების 
გადახრის ხარისხით მისნობრიეი ნორმატივებიდან, რომლებიც 
დგინდება ცენტრალიზებულად, ამასთან ნორმატივების დარდ- 
ჭევა ამ შემთხვევაში არ დაიშვება სოციალური და ეკო- 
ლოგიური შედებების ლირებულებითი შეფასება შესაძლოა გა- 
ნისაზღვროს შემდეგი ფორმულით: 

ლსე| = 2.V, Xლ, (555) 
#=) 
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სადაც, ლასე“ ღონისძიებების განხორციელების სოცია- 

ლური და ეკოლოგიური შედეგების ღირებულებითი შეფასება 

ურ წელს, V,-ცალკეული )-ური შედეგის სიდიღეა (ნატურა- 
ლურ გამოსახულებაში), მისი დანერგვის მაშტაბების გათვა- 
ლისწინებით L-წელს; ღ, ცალკეული ური შედეგის ერთეულის 

ღირებულებითი შეფასება L-წელს; ი-მაჩვენებლების რაოდენო- 
ბაა, რომლებსაც ითეალისწინებენ გარემოზე და სოციალურ 
სფეროზე ღონისძიებების მოქმედების განსაზღერისას. 

მტპ-ის ღონისძიებების რეალიზაციაზე დანახარჯები დ» 

საანგარიშო პერიოდში შეიცავენ დანახარჯებს პროდუქციის 
წარმოებისა და გამოყენების დროს 

დ. =დ.,+დ., (5.56) 
სადაც, დღა»- დანახარჯები პროდუქციის წარმოებაზე 

საანგარიშო პერიოდში; დ დანახარჯები პროდუქციის გამო- 
გ 

ყენების პროცესში (თვით პროდუქციის შესყიდვაზე გაწეული 
ხარჯის გაუთვალისწინებლად) საანგარიშო პერიოდში. 

დანახარჯები პროდუქციის წარმოებაისა და გამოყენებაზსე 
დას, გამოითვლება შემდეგნაირად: 

IM IL 
– _ 5.57 

და» - 2 დას 22 - „> (ხ, + L8, –ლ,)X0თ, ( ) 

სადაც, დაფ»“ არის ყველა რესურსის დანახარჯების 

სიდიდე L წელს (თანმხლები) შედეგების მიღებაზე გაწეული 
დანახარჯების ჩათვლით); ხ, -მიმდინარე ხარჯებია პროდუქჟ- 

ციის წარმოების (გამოყენების) პროცესში, რენოვაციაზსე საა- 

მორტიზაციო ანარიცხების გათვალისწინების გარეშე; MX, - 
პროდუქციის წარმოების პროცესში ერთდროული დანახარ- 
ჯებია 1 წელს; ლ, -ძირითადი ფონდების ნარჩენი ღირებუ- 

ლებაა (სალიკვიდაციო სალდო), რომლებიც გამოდის მომსა- 

ხურებიდან L წელს; C, – დისკონტირების კოეფიციენტი. 
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იმ შემთხვევებში, როცა საანგარიშო პერიოღის ბოლოს 
რჩება ძირითადი ფონდები, რომლებიც შესაძლოა გამოყენებულ 

იქნან რიგი წლების განმავლობაში, სიდიდე ლ, განისა'სღვ- 

რება, როგორც აღნიშნული ფონდების ნარჩენი ღირებულება. 
ფასების დადგენა ხდება ცეჩტრალისებულად ან ხელ- 

შეკრულებითო გათვალისწინებული პროდუქციის ყველა სახე“!ე, 
მტა-ის ღონისძიებების განხორციელებას მთელი ციკლის გან- 
მავლობაში მათი ეფექტიანობის განსასღვერა ხორციელდება 
ჰოველი რგოლისათვის, საწარმოო და სამეცნიერო ორგანი- 
საციებისათვის. ყოველი რგოლის ეფექტიანობის შეფასებაში 
ასახვას პოულობს მთლიანი ეფექტის მხოლოდ ის ნაწილი, 
რომელიც არის გათვალისწინებული მოცემულ საქონელზე 
ფასის დადგენისას. 

მტპ-ის დანერგვიდან მიღებული შემოსავალი, რომელიც 
რჩება საწარმოს სამეცნიერო ორგანი საციის განკარგულებაში 

შ,, განისასღვრება ფორმულით: 

შ, =მშ, – ხ, –გ, (5.5.8) 

სადაც, მშ,C-არის პროდუქციის რეალიზაციიდან ამონა- 

გები (1 წელს ფასებში, რომელიც დადგენილია ცენტრალიზე- 
ბულად ან ხელშეკრულებით; ხ,-ხარჯებია (პროდუქციის თვით- 

ღირებულება) L წელს, გ,“ გადასახადები და სხვა გადასახა- 

დების საეროო თანხა L წელს. 
შემოსავლის ნამატის განსასღვრისათვის #შ, მიღებული 

მტპ-ის დანერგვის დანახარჯებიდან, ხდება შემოსავლის სი- 
დიდეების შედარება, რომელიც რჩება საწარმოს (სამეცნიერო 

დაწესებულებას), მის რეალიზაციამდე შე და რეალი“საციის 

შემდეგ შ, 
#შ = შ, - ში (5.59) 

მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესის ღონისძიებების ეფექ- 
ტიანობის კომპლექსური შეფასების გაანგარიშების შედეგები 
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გამოიყენება ღონისძიებების ექსპერტიზის დროს და ასევე გეგ- 
მების შემუშავებისას. 

ა
თ
 

10. 

LI. 

I2. 

საკონტროლო კითხვები და დავალებები: 

რას გულისხმობს ეკონომიკის სტრუქტურული გარ- 
დაქმნა? 
რა იგულისხმება ინოვაციის ქვეშ და რას წარმო- 
ადგენს ინოვაციური პოლიტიკა? რას ეფუძნება იგი? 
დაგვიხასიათეთ მტპ-ის როლი სოციალურ-ეკონომიკურ 
პროცესში. 
რას წარმოადგენს მეცნიერების, ტექნიკის და ინოვა- 
ციების განვითარების ციკლურობა? 
ჩამოთვალეთ და დაახასიათეთ მეცნიერების, ტექნი- 
კისა და ინოვაციური განვითარების ციკლურობა. 
დაახასიათეთ მეცნიერულ-ტექნიკური ციკლი. 
რას ასახავს ტექნოგინესის კანონზომიერებები? 
რას უდევს საფუძელად, რასთან არის დაკავშირებუ- 
ლი დარაში მდგომარეობს ახალი ტექნიკისა და ფარ- 
დობითი გათვლების კანონ სომიერება? 
აღწერეთ მეოთხე, მეხუთე და მეექვსე ტექნოლოგიური 
წყობები. · 

მოკლედ დაახასიათეთ ინოვაციური საქმიანობის 

სტრატეგიული დაგეგმვა. 
რა მეთოდებს ეყრდნობა მატერიალურ-ტექნიკური 
პროგრესის სტრატეგიული დაგეგმვა? 
ჩამოაყალიბეთ მტპ-ის ეფექტიანობის შეფასების ღონ- 

ისძიებები. 
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თავი 6. საწარმოს სტრატეგიული დაგეგმვისათვის 
მონაცემთა ბაზის ფორმირება 

6.1 საწარმოს საქმიანობის გარემოს ანალიზი და მონა- 
ცემთა ბაზის ფორმირება 

საწარმოს საქმიანი გარემოს საერთო გამოკვლევისა და 
მისი მნიშენელოვანი ფაქტორების გამოვლენის შემდეგ, აუ- 
ცილებელია მათ “შესახებ მთლიანი შესაძლო ინფორმაციის 
მიღება. 

არსებობს გარემოს კრიტიკული წერტილის შესახებ ინ- 
ფორმაციის მიღების რამოდენიმე ხერხი: 

ი გარემოს სკანირება (რეტროსპექტივაში არსებული, უკეე 
ფორმირებული ინფორმაციის მოძიება); 

ი გარემოს მონიტორინგი (გარემოს შესახებ მიმდინარე და 
მაე. წარმოშობილი ინფორმოაციის თვალყურის დევ- 

ეია), 
ი.ი პროგნოზირება (გარემოს მომავალი მდგომარეობის შესახებ 

ინფორმაციის შექმნა). 
ინფორმაციის თვალყურის მიდეენება ხორციელდება მისი 

მიღების სამი ძირითადი ტიპის სისტემის ჩარჩოებში.! 
1. არარეგულარული სისტემები. ისინი გავრცელებულნი 

არიან განსაკუთრებული სიტუაციების კვლევებში, მაგალი- 
თად, გარემოს კრისისის პირობებში, როგორებიცაა: ენერ- 
ბეტიკული, პოლიტიკური და ა.შ. ისინი ახდენენ ფოკუსირებას 
წარსულზე მოვლენა-ანალოგიის განსაზხღვრის მიზნით. გამოი- 
ყენებიან კრიზისულ სიტუაციებში მოკლევადიანი რეაქციების 
შესამუშავებლად. ნაკლებად გამოსადეგნი არიან შესაძლო მო- 
მავალი მოვლენების განსაზღვრისათვის. 

2. რეგულარული (პერიოდული) სისტემები. მათთვის და- 
მახასიათებელია პერიოდული, ხშირად ყოველწლიური მოე- 
ლენების მიმოხილვა, პერიოდული კვლევების შედეგები მენე- 

  

ს 0000MM06IMMIX II.II., MმX08IIL0882 I ./#.. X08+0ი L.). CX021I6CIყ6CM0C 

ჩიმVMM008მI+IM6. Cმ2I'M)- II6+აინ6'7I. 2006. C 79. 
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ჯერის მიერ გამოიყენება სამუშაო გადაწყვეტილებების მიდე- 
ბის პროცესში. 

3. უწყვეტი გამოსახვის სისტემა. იგი განუწყვეტლივ იკე- 
ლევს გარემოს მნიშვნელოვან ელემენტებს და წარმოადგენს 
საგეგმო პროცესის მდგრად კომპონენტს. ის დიდწილად ორი- 
ენტირებულია მომავალზე, ფართოდ იყენებს რა პროგნოზირე- 
ბის მეთოდებს. საწარმოს ანალიტიკოსების შესაძლებლობებისა 
და მისი საშუალებების შეზღუდული გამოყენებით შესაძლე- 
ბელია სწორად იქნეს შეფასებული გარემო ფაქტორები. 

ინფორმაციის მოძიების დაწყებამდე საჭიროა განისაზ- 
ღვროს საკითხების წრე გარემოს ყველა მნიშვნელოვანი ელე- 
მენტის მიხედვით. შიდა გარემოს დასახასიათებლად ნიშნების 
ჩამონათვალი მოცემულია 6.1.1. ცხრილში. 

შიდა გარემოს “შესახებ ინფორმაციის შეგროვების მი- 
მართულებების განმსასღვრელი ფაქტორებია: 

ს ეკონომიკური ფაქტორები (ინფლაცია, რენტაბელობა, 
პროცენტის განაკვეთი, უმუშევრობა და სხვა); 

2. სოციალური ფაქტორები (შობადობა, სოციალური უზ- 
რუნველყოფა ქონებრივი მდგომარეობა, მოთხოვნილებების 
დაკმაყოფილების ხარისხი და ა.შ); 

პ კულტურული ფაქტორები (მომხმარებლის მიერ უპი- 
რატესობის მინიჯება); 

4ჭტ რესურსები (მატერიალური, შრომითი, ფინანსური, 
საინვესტიციო და სხვა); 

5. პოლიტიკური ფაქტორები; 
6. დარგობრივი ფაქტორები (კონკურენცია, ფასები, ტექ- 

ნოლოგია და ა.შე. 
საწარმოს საქმიანობის გარე გარემოს ქვესივრცეებისა და 

მისი ელემენტების მიმოხილვისათვის საკითხების ჩამონათ- 
ეალის შემუშავება ხორციელდება 6.12 ცხრილის ფორმით. 
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ცხრილი 6.1.I. 

შიდა გარემოს დასახასიათებლად ნიშნების ჩამონათვალის 

მაგალითი 
  

ელემენტები ნიშნები 
  

წარმოება ზომები და სიმძლავრე: 
მოწყობილობების ტიპი და შექმნის 
თარიღი; 
მოწოდების წყაროები; 
წარმადობის ტენდენცია; 
საინოვაციო შესაძლებლობები; 
სამუშაოების ნორმირება; 

წუნის დონე. 
  

მარკეტინგი პროდუქტის ნომენკლატურა: 
პროდუქციის ხარისხი; 
ბაზრის სომები და წილი; 
მარკეტინგული კელევების ხარისხი; 
რეკლამის ეფექტიანობა; 
გაყიდვებისა და სერვისის ორგანი- 
საჯცია. 
  

ფინანსები აქტივები: 
მთლიანი დაგროვება; 
შემოსავლიანობა, 
ფულადი შემოსულობების წყაროები; 
ბალანსის მაჩვენებლები. 
  

პერსონალის მართვა სწავლების პროგრამები: 
კადრების მოზიდვისა და შერჩეეის 

პროცედურები; 
შრომითი ოპერაციების ანალიზი; 
მუშაობის შინაარსი; 
წახალისების სისტემა. 
    ორგანისაციული სტრუქტურა   დელეგირებული უფლებამოსილებების 

ხასიათი: 
ორგანისაციული სტრუქტურის ტიპი; 
მენეჯერებსა და მუშაკებს შორის და- 

მოკიდებულება; | 
ძალაუფლების ხასიათი; 

მენეჯმენტის ეფექტიანობა. 
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(ცხრილი 6.I.2. 

საწარმოს გარე გარემოს ქეესივრცეების ელემენტები და 

  

  

  

  

ნიშნები 

ქვესიერცეები ელემენტები ნიშნები 
სამუშაო გარემო (უშუალო | მომწოდებლები ეკონომიკური რესურსები: 

კონტაქტების გარემო) ალიენტები მასალები და ჩედლეული 

შუამაელები ენერგორესურსები 

კონკურენტები ფინანსური კაპიტალი 

საკონტაქტო საწარმოო კაპიტალი 

აუდიტორია დაქირავებული მუშაკები 

საერთო გარემო (ირიბი | ეკონომიკური ფაქტორები 

კონტაქტების გარემო) ტექნოლოგიური ფაქტორები 

პოლიტიკური ფაქტორები 

სოციალური ფაქტორები       
  

ორგანიზაციის მდგმარეობის ანალიზისათვის (მისი 

ძლიერი და სუსტი მხარეების) ინფორმაციის მიმოხილვის მში- 

მართულებებია: 

მართვის სტილი (პირადი თეისებები, ცოდნა, ხელმძღეა- 

ნელობის გამოცდილება), 

კაპიტალი (კაპიტალის მოცულობა, ლიკვიდურობა, ვალების 

მოცულობა და ა.შ»; 

შრომითი რესურსები (კვალიფიკაცია, შრომის ანასაღაურე- 

ბის დონე: განაკვეთი, საათობრივი სატარიფო განაკვეთები 

და ა.შ); 

ტექნოლოგია (პროგრესულობა, მოდერნიზაციის ხარისხი, 

სიახლისადმი მგრძნობიარობა და ა.შ. 

ორგანიზაცია (სტრუქტურა, ორიენტაცია მომხმარებელთა 

მოთხოენილებების დაკმაყოფილებაზე, გადაწყვეტილებების 

მიღების პროცესი, ორგანიზაციის შიგნით ურთიერთობების 

გახსნილობა); 

შენობა-ნაგებობები (კეთილმოწყობა, მიმზიდველობა და' 

სხვა); 

სამუშაო ძალა (ძირითადი სამუშაო ჯგუფები, ფასეულებები 

და მრწამსი, პირადი მიზნები და ა.შ). 
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მრავალი საწარმო ცდილობს იპოვოს სპეციალური და 
განსაკუთრებული ინფორმაციის წყაროები, მაგრამ ამასთან 
ერთად აუცილებელი, შესაბამისი ინფორმაციის 90% მიიღება 
ლეგალური წყაროებიდან. 

ინფორმაციის შეგროვებას აწარმოებს ძირითადად და- 
გეგმეის სამსახური. ინფორმაციის მოძიების პროცესის კოორ- 
დინაციასა და კონტროლს ახდენს უმაღლესი მენეჯერი, რო- 
მელიც დამოუკიდებლადაც აწარმოებს ინფორმაციის მოძიებასა 
და ანალიზს. 

დაგეგმეის პროცესში გადაწყვეტილებები მიიღებიან ინ- 
ფორმაციის გარდასახვის საფუძველზე. მართვის პრაქტიკაში 
ანსხვავებენ ორ ცნებას მონაცემებსა და ინფორმაციას. 

მონაცემები – ეს არის სხვადსხვა სახის შეტყობინება, 
წარმოდგენილი რიცხვებში, წერილობით ან შერეული ფორმით 
და დაფიქსირებული გარკვეული სახის მატარებლებზე ან გად- 
მოცემული ზეპირად. ისინი ასახავენ ობიექტის მდგომარეობასა 
და მის მახასიათებლებს. 

მონაცემების მნიშვნელოვან მახასიათებელს წარმოადგენს 
მათი ინფორმაციულობა, ინფორმაციულობის ქეეშ გულისხმო- 
ბენ ინფორმაციის რაოდენობას, რომელსაც მიიღებს დოკუმენ- 
ტებიდან მისი მომხმარებელი. 

ინფორმაცია – ეს არის (ცნობები, მიღებული მონაცემების 
გადამუშავების შედეგად, რომელიც ხსნის მის შინაარსა და 
აღწერს ობიექტის მდგომარეობას. 

საწარმოს საქმიანობის გარემოს შესახებ ინფორმაციის 
წყაროები მოყვანილია ნ6.1.3. ცხრილში. 

ინფორმაციის სისტემა მოიცავს საკუთარ ინფორმაციას, 
მისი მიღების ხერხებს, გადამუშავებას, გადაცემასა და შენახ- 
ვას, და მართვაში გამოსაყენებლად მათი გადამუშავების მე- 
თოდებს. თანამედროვე საწარმოს მართვის სტრუქტურის სირ- 
თულე განაპირობებს ინფორმაციისა და მისი ნაკადების მოწ- 
ესრიგების აუცილებლობას. ქვემოთ მოყვანილია ინფორმაციის 
სისტემის დახვეწის მეცნიერული პრინციპები: 
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(კხრილი 6.I1.3. 
ინფორმაციის წყაროები საწარმოს საქმიანობის გარემოს 

შესახ 
არემო ა გარ; 

პირადი ა 

ა 'სეთე": IC ს ს ანგარიშ 

საქმიანი ან წ) ა ს) ანგარი 

“ ) ი 

პროფესიონალური თათ კომიტეტები 
მასა 

' ' ი მოხს ბარ 

ს სხდომა ; 

სრთა საბჭოს ს მ,უშა 

ს შა არე მი 

«ბრები მიმო 

“ ს 

  

L სისტემურობა ინფორმაციული სისტემის ელმენტების 
პარამეტრების შერჩევისას; 

2. სისტემის განვითარების ევილუციურობა; 
3. სისტემის დახვეწის ეფექტიანობის უსრუნველყოფა; 
4. ინფორმაციის უნივერსალურობა; 
5. საწყისი ინფორმაციის მინიმი'საცია; 
6. ფუნქციონალური ნიშნების მიხედვით ინფორმაციული 

ნაკადების გაერთიანება. 
ინფორმაციულ სისტემებს შორის მნიშენელოვანი ადგილი 

უკავა ინფორმაციის დაგროეების, მისი გადამუშავებისა და 
შენახვის ავტომატისირებულ საინფორმაციო სისტემებს. შეს- 
რულებული სამუშაოების ხასიათის მიხედვით ავტომატიზირე- 
ბული სისტემები იყოფიან საანგარიშო, ინფორმაციულ – საც- 
ნობარო, საინფორმაციო-საძიებო და ლოგიკური ოპერაციების 
შესრულების სისტემებად. 

ინფორმაციის დაჯგუფება საქმიანობის სფეროების 
მიხედეით წარმოებს შემდეგი სახით: 

.· გარემოს ნიშნების ხასიათის მიხედვით: 
– საწარმოს სომები და წარმოების სიმძლავრე: 
– პროდუქციის ჩომენკლატურა (მარკეტინგი): 
– აქტივები (საფინანსო);



– პერსონალის სწავლის პროგრამა (პერსონალის მართ- 

გა): 
' – უფლებამოსილების დელეგირების ხასიათი. 

თი ინფორმაციის წყაროების მიხედვით: 
– ანგარიშები; 
– საქმიანი მასალები; 
– ჟურნალები და წიგნები; 
– თათბირები და ა.შ.. 
ინფორმაციის შეფასება წარმოადგენს საწარმოს 

საქმიანობის გარემოს ანალიზის დასკენით ეტაპს. შეფასების 
შედეგები გამოიყენება სტრატეგიული ანალიზხისა და სტრატე- 
გიების შესაძლო ვარიანტების განსაზღვრის საფუძვლად. 

ინფორმაციის შეფასების ძირითად მიზანს წარმოადგენს 
მოავავალში საწარმოს საქმიანობაზე გარემოს დადებითი და 
უარყოფითი ზემოქმედების გამოელენა. შეფასების პროცესის 
ფოკუსი გადაადგილდება გარემოს აღქმიდან მის კრიტიკულ 
ანალიზსა და აღქმაზე, ე.ი რა მნიეშნელობა შეიძლება ჰქონ- 
დეს საწარმოსა და მისი მომავლისათვის გარემოს ამჟამინდელ 
აღქმას. 

არსებობს გარე და შიდა გარემოს შესახებ ინფორმაციის 
შეფასების რამოდენიმე გავრცელებული მეთოდი. მათ შორის 
არის ა.ხ. მესკომის მეთოდი ,5X5“, რომელიც შეიცავს ხუთ 
კითხვას გარე გარემოს ხუთი ფაქტორის შესახებ!:! 

1. დაასახელეთ მოცემული ფირმისათვის გარე გარემოს 
დამახასიათებელი ხუთი ფაქტორი მაინც. 

2. რომელი ხუთი ფაქტორი წარმოადგენს ყეელაზე მეტ 
საფრთხეს? 

3 თქვენი კონკურენტების რომელი ხუთი ფაქტორია 
თქვენთვის ცნობილი? 

4. თუ თქვენ უკვე განსაზღვრეთ თქვენი სტრატეგიის მი- 
მართულება, მაშინ რომელი ხუთი ფაქტორი შეიძლება გახდეს 
თქვენი მისნების მისაღწევად ყველაზე მნიშვნელოვანი? 

  

! ციიყიM9მ 8.II. ნვMმიმ80 3+0M0MMM#-. 1.2. X06C70MმXV8. 
MV6://II(ხ.VV§V.I0/ხ00M5/ხმL0I2VI02/ძ6L811.25ი._ C 237. 
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5. დაასახელეთ ხუთი გარე სივრცე, რომლებიც შეიცავენ 
ცელილებების შესაძლებლობას, რაც “შესაძლოა გახდეს 
სასიკეთო თქვენთვის. 

სხვა მეთოდი შესაძლოა შედგებოდეს ოთხი კითხვის ჩა- 
მონათვალისაგან, რომელიც შეიცავენ ყველა მნიშვნელოვანი 
გარემო ფაქტორის გავლენის შეფასების ძირითად კრიტერი- 
უმებს საწარმოსათვის მომავალში, მაგალითად: 

1. მოცემულ ფაქტორს რა გაელენა (დადებითი თუ უარვჯ- 
ოფითი) ექნება ფირმის მდგომარეობა'სე? 

2 როგორია ამ ფაქტორის გაძლიერების ალბათობა და 
შესაძლებელია თუ არა მისი თეალყურის მიდევნება? 

3. რამდენად მნიშვნელოვანი იქნება ფაქტორის ზემოქმე- 
დება ფირმის საქმიანობაზე? 

4. როდის არის შესაძლებელი ფირმის საქმიანობაზე მო- 
ცემული ფაქტორის შზემოქმედების შესუსტება? 

ი უახლოეს პერიოდში? 

ი.ი საშუალოვადიან პერიოდში? 

ი ხანგრძლივი დროის შემდეგ? 

62. საწარმოს კონკურენტული პოზიციის სტრატეგიული 
ანალიზი 

სტრატეგიული ანალიზის მნიშვნელოვან მიმართულებას 
წარმოადგენს საწარმოს კონკურენტული პოზიციის ანალიზი, 
რომელიც შეიცავს შემდეგ ძირითად ეტაპებს: 

ი დარგში ძირითადი კონკურენტული ძალების განსა'ხღვრა; 

ი? კონკურენტული სტრატეგიის ძირითადი ვარიანტების 
ფორმირება; 

.ი კონკურენტული სტრატეგიის შერჩევა. 
შრომითი ღირებულების საფუძველსე ეკონომიკური თე- 

ორიის ფუძემდებელი, შოტლანდიელი ფილოსოფოსი ა. სმიტი 
კონკურენციას განიხილავს, როგორც უხილაეი ხელის მთო- 
ქმედებას, რომელიც მართავს ერთმანეთში კონკურირებად ინ- 
დივიდებს (სამეურნეო სუბიექტებს), ისინი მოქმედებენ მხოლოდ 
თავისი მოგებისათვის და ამით ხელს უწყობენ საზოგადოების 

203



ინტერესებს! თანამედროვე პირობებში ეკონომიკური კონკურენ- 

ციის არსი სხოგადი სახით, შეგვიძლია განესასღვროთ, რო- 

გორც საქონელმწარმოებლების ბრძოლა ერთმანეთთან პროდუ- 

ქციის წარმოებისა და რეალი საციის უფრო ხელსაყრელი პი- 

რობებისათვის. 
ეკონომიკურ თეორიაში ა.სმიტის დროიდან გამოყოფენ 

სრულ კონკურენციას (თავისუფალი მეწარმეობის პირობებში) 

და არასრულ კონკურენციას (თავისუფალი მეწარმოების შეჭ- 

ღუდვის პირობებში) ამ ორ სახეს შორის გამოყოფენ მო- 

ნოპოლიტსურ კონკურენციას, რომლის დროსაც რიგი ფირმები 

სთავასობენ მომხმარებელს სხვადსხვა სახის უნიკალურ პრო- 

დუქციას. 
საბასრო ეკონომიკის ქვეყნებსს რიგ დარგებსა და 

მსოფლიო ბასარსე მონოპოლისტური კონკურენციის ჩარ- 

ჩოებში შესაძლოა წარმოიშვას მონოპოლიები, რომლის დრო- 

საც პრივილეგიების გამო, როგორც წესი, იგებს გამყიდველი 

(სახოგადოდ მონოპოლიებს ყველა განვოიარებულ ქვეყანაში 

უპირისპირებენ ანტიმონოპოიოლიურ კანონმდებლობას). კონკუ- 

რენციის განვითარება უბიძგებს მსხვილ ფირმებს თანამშრომ- 

ლობისაკეინ დარგობრივი ან პროუქციის ნიშჩით, პროდუ- 

ქციასე ფასების, მოწოდების ქვოტების, ინფორმაციის გაცვლის 
შესახებ გადაწყვეტილებების მიღებისას და ა.შ. 

ამერიკელი პროფესორის მ. პორტერის მიხედვით განსაზ- 

ღვრავენ კონკურენციის ხუთ ძალას2 

ი მიმწოდებლები; 

.· კონკურენცია დარგში; 

ი ახალი კონკურენტები; 

· კლიენტები; 
.· პროდუქცია-შემცვლელები. 
პორტერის მიხედეით საწარმოს მდგრადი კონკურენტული 

უპირატესობის შენარჩუნების ბასას წარმოადგენს: 

  

! CMM#MX #. IICII6II089LII46 0 ი0M9MM2X 60LმICX8მ M200/108. II6ი. C მ. M. 1937 L. 

CI 423. 
2 C16II8M088 I .LI. C10076.M496CMIIM M6M06X#M6#X, III 9MIII0038MIMC #2 06/III0I18+IIIL. 
VV66II0C II0C06116. LV) 4. VVVVV.III-Iძს.-ს./6-ხ00M5/Xხი0M5097/01/0ეILL-004.ჩCთ-67L. 
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ი პროდუქციის დიფერენციაცია (აქცენტი განსასღერული 
პროდუქციის წარმოებაზე, მაგაყვითად უნიკალურის); 

« დანახარჯებში მოწინავე პოსიციებისა და პროდუქციის 
დიფერენციაციის გამოყენება. 

დანახარჯების მისედეით ლიდერობის მიღწევა შესაძლე- 
ბელია შემდეგი მიდგომების გამოყენებით: 

თრ ეკონომიით, გამომდინარე საწარმოს მაშტაბებიდან; 

.· ტექნიკურ-ეკონომიკური სიახლეების ხარჯზე მიმდინარე 
დანახარჯების ეკონომიით. 

ი დანახარჯების მკაცრი კონტროლით. 
პროდუქციის დიფერენციაცია შესაძლოა მოითხოვოს 

წარმოების დიფერენციაციაც. 
ეკონომიკურ ლიტერატურაში ,კონკურენტუნარიანობის' 

ცნებას გააჩნია სსვადასხვა ინტერპრეტაცია, რომლებიც ახ- 
ასიათებენ სხვადასსვა შინაარსისა და სირთულის დონის 
ობიექტებს. ამასთან დაკავშირებით გამოყოფენ როგორც სო- 
ციალურ-ეკონომიკუეური სისტემის (საწარმო, დარგი, რეგიონი, 
სახელმწიფო), ისე მისი (კალკეული ელემენტების (საქონლისა 
და მუშაკების) კონკურენტუნარიანობას. 

კონკუნერენტუნარიანობა დაკავშირებულია საიმედობას- 
თან, მდარადობასთან, ხარისხთან, ფუნქციონირების ეფექტია- 
ნობასთან, სისტემების ცალკეულ პარამეტრებთან და თვისე- 
ბებთან. 

როგორც საწარმოს, ისე მის მიერ გამოშვებული პროდუუ- 
ქციის კონკურენტუნარიანობის შენარჩუნების საფუძველს წარ- 
მოადგენს მდგრადი კონკურენტული უპირატესობის მო„ოვება, 
რომელიც გასასღვრავს საწარმოს მიერ ბასარსე ქცევის 
სტრატეგიის შერჩევას. აქედან გამომდინარე, მნიშვნელოვანია 
კონკურენტული უპირატესობის საკითხის განხილეა. 

საწარმოს მიერ პროდუქციის გასაღების ბასარზე ქცევის 
სტრატეგიის შერჩევა, რომელიც მიმართულია სამომხმარებლო 
მოთხოვნილებების დაკმაყოფილების ხარისხის ამაღლება'სე და 
რისკების თავიდან აცილებაზე, პირეელ რიგში, ეფ'უძნება ჰრო- 
დუქციისადმი სამომხმარებლო უპირატესობებსა და მოთხოე- 
ნილებებსე ინფორმაციას; და მეორეს მხრიე, აუცილებელია 
სრული ინფორმაციის ქონა საწარმოს შესაძლებლობების შეს- 
ახებ: ბუნებრივი და ტექნოლოგიური უპირატესობები, ასორტი- 
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მენტის მრავალფეროვნებ,„ა “უნიკალური სამომხმარებლო 

თვისებები, 
კონკურენტული უპირატესობა შესაძლოა დაკავშირებული 

იყოს, როგორც თვით საწარმოს ფუნქციონირების პირობებთან 
ისე მის მიერ გამოშვებული პროდუქციის თავისებურებებთან. 

კონკურენტუნარიანობა შეიცავს: 

.· პროდუქციისა და მისი პარამეტრების კონკურენტუნარი- 

ანობას; 

ი მწარმოებლების კონკურენტუნარიანობას; 

.ი კონკურენტუნარიანობის გარე ფაქტორებს. 
პარამეტრების სისტემას, რომელიც ახასიათებს პროდუ- 

ქციის კონკურენტუნარიანობას, ყოფენ სამ ჯგუფად: 

«ი ნორმატიული პარამეტრები – ახასიათებენ ბაზსარშე 
პროდუქციის რეალიზაციის პრინციპიალურ შესაძლე- 
ბლობას. იგი გულისხმობს პროდუქციის კონკურენტული 
ბახრის სტანდარტებთან და ნორმებთან შესაბამისაობას; 

. ტექნიკური პარამეტრები – შეიცავენ პროდუქციის და- 
ნიშნულების ესთეთიკურ და ერგონომიკურ პარამეტ- 
რებს; 

« ეკონომიკური პარამეტრები – ეს არის მოხმარების ფასი, 
ე.ი. მომხმარებლის მიერ პროდუქციის ექსპლუატაციის 
სრული ღირებულება. 

მწარმოებლების კონკურენტუნარიანობა განისახღვრება 
შემდეგი მომენტებით:! 

ჯგუფი 4 . მსოფლიოში საერთო ეკონომიკური და სო- 
ციალურ-პოლიტიკური სიტუაცია. იგი განსასღვრავს როგორც 
პროდუქციის გასაღების რეგიონალურ ბასრებსე კონკურენ- 

ტული ბრძოლის მიმართულებებს, ისე მწარმოებლებს შორის 
ურთიერთობებს სახელმწიფოთაშორისი ურთიერთობების ჩარ- 
ჩოებში. 

უპირატესობები და მათი მიზეზები: 

ი ნეგატიური ფაქტორების განვითარების მდგრადობა და 
დინამიკა, რომლებიც ახდენენ გავლენას პროდუქციის 

  

! M2IMMI . I10010ი. X0IMV0691909 CI001ICIII9. IICი. C მIMIIIIMCM%0L0. M. 2006. 

VVV.იიVხ17.IV/Iოძ6X/ლსსხნ?იეე6=474 
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ექსპორტსა და უპირატესობის სრდასე, კონკურენტების 
პროდუქციის გასაღების ბაზრებზე; 

ი კონკურენტულ ბრძოლაში წინააღმდეგობის გაწეეის 
შესაძლებლობები; 

. შესაძლო ექსპორტის ფისიკური მოცულობის დინამიკა. 
ჯგუფი 8, ბუნებრივი და ტექნოლოგიური ფაქტორები: 

გეოგრაფიული ადგილმდებარეობა; 

ბუნებრივი პირობები; 

ტექნოლოგია; 

გამოშვებული პროუდუქციის ხარისხი, 

თანმდევი და სხვა პროდუქციის წარმოება; 

ეკოლოგიური ფაქტორები; 

პროდუქციის ტრანსპორტირება. 
წარმოების ბუნებრივი და ტექნოლოგიური ფაქტორები 

გაელენას ახდენენ კაპიტალური დაბანდებების სიდიდესა და 
საექსპლუატაციო ხარჯებხე, რომლებიც შესაძლოა შეადგენ- 
დნენ საბასო მაჩვენებლების განსაზღვრულ პროცენტს. 

საწარმოს კონკურენტუნარიანობის ფაქტორების კლასი- 
ფიკაცია მოყვანილია 6.2.1. ცხრილში. 

კონკურენტული უპირატესობა, დაკავშირებული ბუნებრივ 
და ტექნოლოგიურ უპირატესობებთან პროდუქციის წარმოების 
პროცესში, შესაძლოა გასდეს ბასარსე გასელის „დაჩახარ- 
ჯებში ლიდერობის“ სტრატეგიის საფუძველი. ამ შემთხვევაში 
მწარმოებელი ახორციელებს საბასრო სტრატეგიის რეალი- 
ზაციას საწარმოს მაშტაბების მიხედვით ეკონომიის, დანახარ- 
ჯებზე მკაცრი კონტროლის კვლევებზე და ახალი პროდუ- 
ქციის შექმნასე დანახარჯების შემცირების ხარჯსე. ამრიგად, 
მას შეუძლია დაადგინოს სხვა მწარმოებელთან ერთად კონკუ- 
რენტუნარიანი ფასები, სტანდარტული ხარისხის პროდუქციაზე. 

კონკურენტული უპირატესობა, რომელიც გამომდინარეობს 
მწარმოებლის შესაძლებლობებიდან, სთავაზობს ბასარს პრო- 
დუქციის ფართო ასორტიმენტს, მოითხოვს ბასარსე დიფერენ- 
ციაციის სტრატეგიის გამოსვლას. 
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ცხრილი 6.2.1. 

საწარმოს კონკურენტუნარიანობის ფაქტორების 

კლასიფიკაცია 
  

კლასიფიკაციის ნი ჩერი საკლასიფიკაციო ჯგუყები 

  

1. კოჩკურეჩციის დონის 

(მასშტაბების) მიხედეით 

ისოულიო ბა'სარი შმსდა ბა'სარი 

  

2. ქვეყნის კონკურენტუნარი»- 

ნობასთან კაეშირის მიხეღეით 

ახდენს გავლენას არ ახდენს გაქლენას 

  

1. პროდუქციის სამომხმარებლო 

თეიხებების მიხედვით 

– ხარისხის მისედეით 

– ღირებულებითი მაჩეენებლები 

ფი'სიკურ-ქიმიური 

თვისებები 

გაყიდეის ფასი 

პროდუქტის 

თვისებები 

ეკოლოგიური 

მოხმარების ფასი 
  

4. წარმოების პირობების ბუნებრიეი პირობები სოციალურ – ეკონომიკური 

მიხედეით პირიბები 
  

5. მიწოდების პიროტები"! 

მიხედეით 

პირდაპირი ,ყ„ეიჩნტრაქტი სკრმპლექსური კოჩტრაქტი 

  

6. მეურნეობრიეობის ჰირობების 

(რეჟიმების) მიხედეით 

“მედღავაორიანი რეჟიმის არ 

არსებობა 

"შეღავათიანი რევიმი 

  

7. ორგანისაციულ-სამართლებ- 

რიეი ფორმის მიხედეით 

კერძო სამეწარმეო 

საქმიანობა 

სახელმწიფო საწარმოები 

  

8. ორგანი საციული ფორმის 

მიხედვით     დამოუკიდებელი საქმიანობა   კროპერაციის საყუძეელ“სე 

  
  

მოცემული სტრატეგია ნიშნავს მომხმარებლისათის ფასე- 

ულობების შექმნის სტანდარტულ ან უფრო მაღალი ხარისხის 

პროდუქციის განსაკუთრებული მახასიათებლების ხარჯზე. 

მწარმოებელი ბასარსე თავისი ქმედებებით, რომელიც საერ- 

თოა მისთვისა და მისი კონკურენტებისათვის, დაიკავებს ამ 

ბაზრის ახალ სეგმენტს. მას შეუძლია დააწესოს თავის პრო- 

დუქციასე უფრო მაღალი ფასი, რომლებიც ამავდროულად 

იქნეა კონკურენტუნარიანი წარმოების დივერსიფიკაციის 

ხარჯხე. 
ნახ. 6.2... მოყეანილია საწარმოს კონკურენტული 'უ„ი- 

რატესობის ფორმირების სქემა.



  

  

    

    

  
სამომხმარებლო ფასეულობები 

  

    

  

      

    

  
  

  

      

  

  

ეკონომიკური საექსპლუატაციო მოხმარების 

თეისებები თვისებები ეფექტი 

რისკების 
აასელიბების საბაზო __ ''"', თაეიდან 

ამაღლება სტრატეგიები აცილება           
      

  

  ყჟწ 

–– 
  

?” საბახრო ნიშა, საერთო 
კონკურენტებიან ერთად 

“2 უფრო დაბალი 
დანახარჯები 

9“ უფრო დაბალი ფასები 

? საბასრო ნიშა, საერთო 
კონკურენტებთან ერთად 

9? ბასრის ახალი 
სეგმენტები 

? უფრო მაღალი ხარისხი 
” სტანდარტული (მაღალი) 

დანახარჯები 

9 განსაკუორებული 
საბასრო ნიშა 

9 პროდუქციის 
უნივერსალური 
თვისებები, 

“ სტანდარტული (მაღალი) 

დანახარჯები 
  

  

1 
  

: 

  
            
  

    

  

  

  
  

    
  

    
  

          
  

ლიღერობა ღანახარჯებში დიფერენციალური სპეციალიზაცია 
კონკურენტ უნარიანი კონკურენტუნარიანი (ცოკუსირება) 

ფასები დაბალი ფასები წარმოების მონოპოლიური ფასები 
დანახარჯების ხარჯ'ხე დივერსიფიკაციის 

ხარჯზე ' 

კოჩკურენტული 
უპირატესობა 

ბუნებრ ა 
C შეი “ ასორტიმენტის უნიკალური 
ექნოლოგიური ტექნოლოგიუ ნაირფეროენება სამომხმარებლო 

უირატესობები თეისებები 

ნახ C62.. საწარმოს კონკურენტული უპირატესობების 
ფორმირება. 
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სპეციალისაციის (ფოკუსირების) სტრატეგია გულისხმობს 
კონკურენტული უპირატესობის გამოყენებას დაფუძნებულს 
მწარმოებლის შესაძლებლობაზე გამოუშვას პრდუქცია უნიკა- 
ლური სამომხმარებლო თვისებებით. ამრიგად, იგი ქმნის და 
იკავებს განსაკუთრებულ საბასრო ნიშანს, სთავახობს რა 
მომხმარებლების ჯგუფს ან ბასრის შემოსაზღვრულ გეოგრა- 
ფიულ სეგმენტზე პროდუქციას მონოპოლიურ ფასებში და 
ამით ფარავს თავის სტანდარტულ და მაღალ დანახარჯებს 
გაწეულს უნიკალური პროდუქციის წარმოებაზე. 

კონკურენციული სტრატეგიის აღწერა ხდება შემდეგი მა- 
სასიათებლების დახმარებით, როგორებიცაა: პროდუქციული 
დიფერენციაცია (,პროდუქციული ნიშა“) და საბაზრო დიფე- 
რენციაცია (“საბაზრო ნიშა“) ცხრილი 6.2.2. 

  

  

  

  

ცხრილი 6.22. 
კონკურენციული სტრატეგიის კომპონენტები 

უგ'ეფები, რომლებისთ- 
ვისაც მომართულია სტრა- საბაზრო დეფერენ- პროდექციული დეფერ- 

ტეგია ციაცია ენციაცია 
ფორმისა და მისი ==. 

მომხმარებლები პროდუქციის შესახებ პროდუქციის დახ- 

ელე უქC ებპზე ასიათება 
მდგრადი წარმოდგენა ) 

: სავაჭრო მარკა, პატენ- 
ბაზრის წილი/ბაზრის ღ""” ' 

კონკურენტები ანიროლი ტის რეგისტრაციის       

სტრატეგიის ეფექტიანობა მთლიანობაში 'შესაძლოა უზ- 
რუნველყოფილ იქნეს იმ შემთხვევაში, თუ კერძო სუბსტრატე- 
გიები ურთიერთდაკავშირებულნი იქნებიან და ეხმარებიან 
ერთმანეთს. 

6.3. სტრატეგიული დაგეგმეის ეფექტიანობის 
კრიტერიუმები 

არსებული საინფორაციო ბაზიდან გამომდინარე ქვეყნის 
განვითარების სტრატეგიული გეგმის ეფექტიანობის შეფასება 
შესაძლებელია ინტეგრალური საერთო სახელმწიფოებრივი 
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ეფექტის მაჩვენებლით, მისი უდიდესი მნიშენელობის გამო. გე- 
გმის რეალი საციის შედეგები შესაძლოა გამოსახული იქნეს 
შემდეგი ღირებულებითი მაჩვენებლებით: 

ი საბოლოო საწარმოო შედეგები, მიღებული გარე და შიდა 
ბასრებზე ქვეყანაში წარმოებული პროდუქციის რეალი- 
საციით, ამონაგები ქონებისა და ინტელექტუალური საკუთ- 
რების გაყიდვიდან; 

ი სოციალური და ეკონომიკური შედეგები, რომელიც განი- 
სახღვრება გეგმის რეალიზაციის ყეელა მონაწილის ერთი- 
ანი ჭსემოქმედებით (რეგიონი, დარგი, ორგანიზაცია, სა- 
წარმო) ჯამრთელ მოსახლეობაზე, რეგიონში სოციალურ 
და ეკონომიურ მდგომარეობაზე; 

ი პირდაპირი ფინანსური შედეგები; 
.· უცხოური სახელმწიფოების, ბანკების და ფირმების, კრედი- 

ტები და სესხები, შემოსავლები იმპორტის დაბეგვრიდან და 
ა.შ. 

ი ირიბი ფინანსური შედეგები, რომლებიც განპირობებულნი 

არიან სტრატეგიული გეგმის რეალი “საციით. 
სოციალურ, ეკოლოგიური, პოლიტიური და სხვა შედეგე- 

ბი, რიმლებიც არ ექვემდებარებიან ღირებულებით შეფასებას, 
განხილულ უნდა იქნენ საერთო სახელმწიფოებრივი ეფექ- 
ტიანობის დამატებითი მახასიათებლების სახით და გათვა- 
ლისწინებული უნდა იქნენ სტრატეგიული გეგმის დასაბუ- 
თებისა და მიღების პროცესში. 

სახელმწიფოს პოზიციიდან, მიზანშეწონილია განისასღევ- 

როს ეგრეთწოდებული სინერგეტიკული ეფექტი, რომლის ქვეშ 
იგულისხმება სხვობა საწარმოს ფუნქციონირების ეფექტსა და 
იზოლირებული ურთიერთქმედების ეფექტების ჯამს შორის. 

სტრატეგიული გეგმის რეალიზაციის შეფასების დროს 
დამატებითი მაჩვენებლების სახით შესაძლოა გამოყენებულ 
იქნეს: 

· გეგმის ქმედითუნარიანობის კოეფიციენტი, რომელიც შესა- 

ძლოა განსაზხღვრული იქნეს როგორც ფარდობა მიღწეულ 

და დაგეგმილ შედეგებს შორის, 

.· გეგმის ეკონომიურობის კოეფიციენტი – კი როგორც ფარ- 

დობა დაგეგმილ და ფაქტიურ დანახარჯებს შორის; 
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წარმადობა. მისი გამოთვლა წარმოებს, მიღწეული შედე- 

გების შეფარდებით ფაქტიურ დანახარჯებთან; 

მოსახლეობის ცხოერების დონის კოეფიციენტი. იგი განი- 
საზღვრება მოსახლოების მიღწეულ და დაგეგმილ ცხოვ>ვ- 
რების დონეებს შორის შეფარდებით; 

მომგებიანობა განისაზღვრება, მოგების შეფარდებით დანა- 
ხარჯების მთლიან თანხასთან. 

ა
თ
 

ლ 

საკონტროლო კითხვები დადავალებები: 

რამდენი და რა ხერხები არსებობს გარემოს კრიტიკული 
წერტილის შესახებ ინფორმაციის მიღებისათვის? 
შიდა გარემოს შესახებ ინფორმაციის "შეგროვების მი- 
მართულებების რა განმსაზღვრელი ფაქტორები არსე- 
ბობს? 
ჩამოაყალიბეთ გარე გარემოს ქვესივრცეების ელემენ- 
ტები და ნიშნები. 
დაგვიხასიათეთ ინფორმაციისა და მონაცემების მცნე- 
ბები. 
დაადჯგუფეთ და ჩამოაყალიბეთ ინფორმაცია საქმიანო- 
ბის სფეროების მიხედვით. 
როგორ განიხილავს კონკურენციას ადამ სმიტი? 
რაში მდგომარეობს მ.პორტერის კონკურენციის 5 ძალა? 
ჩამოაყალიბეთ პარამეტრების სისტემად, რომელიც ახ- 
ასიათებს პროდუქციის კონკურენტუნარიანობა. 
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თავი 7. კონკურენტული ბრძოლის სტრატეგია და 
ბაზრის ანალიზი 

7.1. კონკურენტული ბრძოლის სტრატეგია 

კონკურენტული ბრიოლის სტრატეგიის შემუშავება უკვე 
მრავალი წელია ითელება ნებისმიერი სტრატეგიული დაგე- 
გმვის საფუძვლად, და არსებობს ყველა იმედი იმისა, რომ სი- 
ტუაცია XX) საუკუნეში არ შეივცვლება. იგივე სტრატეგია 
უნდა დაედოს საფუძვლად ნებისმიერი კომპანიის სტრატეგიულ 
ბეგმას. იგი გამოხატულებას ჰპოვებს რაოდენობრივ მაჩვენებ- 
ლებში, რომელთა საშუალებითაც შესაძლებელია დასახული 
მიზნების მიღწევის შეფასება. 

კონკურენტული ბრძოლის სტრატეგია დამოკიდებულია 
მრავალ ფაქტორზე, მათ შორის! 

. კომპანიისა და მისი ძირითადი მოწინაღმდეგეების 
კონკურენტულ შესაძლებლობებზე; 

ი დემოგრაფიული სიტუაციის ცელილებებ“ე; 
ი მყიდველების სამომხმარებლო ქცევის მოდელის 

ცელილებაზე; 
.· კომპანიის ბასრებისა და პროდუქციის გლობალი- 

ზაციაზე; 

ი ბასრების გაჯერებაზე; 

.· ფასების ომზხე, რომლებიც გააჩაღეს აგრესიულმა 
კონკურენტებმა; 

.· ტექნიკისა და ტექნოლთგიის ჩქარ განვითარებაზე; 

.· პროდუქციის სასიცოცხლო ციკლის შემცირება!ე. 
კონკურენტული ბრძოლის ეფექტიანი სტრატეგიის შე- 

მუშავების და რეალიზაციის უნარი, რომელიც ჩადებულია 
სტრატეგიულ ბიზნეს-გეგმაში, იყო და რჩება კარგი ტოპ- 
მენეჯერის განმასხვავებელ ნიშნად და კომპანიის გადარჩენისა 
და აყვავების საფუძვლად. იმისათვის, რომ წარმატებით იქნეს 
გადაჭრილი ეს ამოცანა, უნდა გვესმოდეს, თუ რა არის სტრა- 

  

! II0ი10LI IICMIM. VCიCIსIMMM 6113M6C- MII2M.01 C)იმX6III96CMIIX II6CIICII L II13M/ 

ე6MCX8L!IV. IIC0680, C 2LMVL. M.2007. C 182-183. 
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ტეგია და როგორ დავუდოთ იგი საფუძვლად სტრატებიულ 
ბი'სნეს-გეგმას. პრაქტიკული თეალსაზსრისით, კარგმა სტრატე- 
გიამ უნდა შეასრულოს ორი ძირითადი ფუნქცია “უნდა უზ- 
რუნველყოს კომპანის კონკურენტული “უპირატესობა და 
მომხმარებლების მოთხოვნილებების დაკმაყოფილება. 

ამ ფუნქციების ჩარჩოებში შეგეიძლია გამოვყოთ რა- 
მოდენიმე კონკრეტული ამოცანა, ესენია: 

ი კონკურენტული უპირატესობის უსრუნველყოფა; 

ი მომხმარებლებთან გრძელეადიანი პარტნიორული 
ურთიერთობების დამყარება; 

« ბისნეს-ანალიზის სისტემის ჩართვა მართველობითი 
გადაწყვეტილებების მიღებაში; 

.ი პროდუქციისათვის ოპტიმალური ნიშის გამონახვა 
იმისათვის, რომ მთლიანად დაკმაყოფილდეს მყიდ- 
ველთა მოთხოვნილებები და ნეიტრალიზებულ იქ- 
ნეს კონკურენტების შემოტევები ბასრის აღნიშნულ 

სეგმენტზე; 
.ი პოტენციურად მიმსიდველი და ხელმისაწვდომი ბაჭ- 

რის ახალი სეგმენტების გამოვლენა; 
.· პროდუქციის განუწყვეტელი დახვეწისა და ახალი 

მოდელების შემუშავების უ'სსრუნველყოფა. 
სტრატეგიულ ბი'სნეს-გეგმაზე მუშაობისას, არ უნდა და- 

ვივიწყოთ სტრატეგიის სოგადი განმარტება–-ეს არის სახსრე- 
ბის გამოყენების ხელოენება დასახული მი" ხნების მისაღწევად. 

სტრატეგიას შეიმუშავებენ სამ დონეზე: 
ს ტ“იჰ-მენეჯერების დონესე სტრატეგია მოიცავს ყეე- 

ლა არსებული რესურსის მობილიზაციას კომჰანიის 
განვითარების სტრატეგიული მიმართულებების რეა- 
ლი“საციისათვის. ეს ნიშნავს იმას, რომ სტრატეგია 
უნდა იყოს გრძელვადიანი და უზსრუნველყოფდეს 
კომპანიის საქმიანობის გაფართოებას მუდმივად 
ცვალებადი ბაზრის პირობებში. 

  

! დგXV36ი 8.8. IX0ნი002XM8Mხ16 Cო0მ+64M. 
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2 მართვის საშუალო დონესე ხდება შეილობილი კომ- 
ჰანიებისათვის ქვეგანყოფილებებისა და განყო- 
ფილებებისათვის სტრატეგიების “შემუშავება. ამას- 
თან ისინი “"შმეესაბამებიან საერთო კორპორაციულ 
სტრატეგიას, მაგრამ უფრო დეტალი სირებულნი არ- 
იან. ისინი მოიცავენ 3-დან 5 წლამდე დროით პე- 
რიოდს და ფოკესირებულნი არიან ფინანსური და 
არაფინანსური მიზნების მიღწევაზე. 

3. ორგანიხაციული იერარქიის ქეედა დონესე სტრატე- 
გია, ისევე როგორც ტაქტიკა, გათვლილია დროის 
მოკლე მონაკვეთზე და მისი შეთანხმება ხდება, პირ- 
ქელ რიგში, მიმდიჩარე ტაქტიკურ გეგმასთან. ტაქ- 
ტიკის ქვეშ იგულისხმება ქმედებები მოკლევადიანი 
მისნების რეალი საციისათვის, რომლებიც შეთანხმე- 
ბულია სტრატეგიასა და გრძელვადიან მიზნებთან. 

კერძოდ, ეს ქმედებები მოიცავენ: ფასწარმოქმნასა ღა 
შეღავათების წარმოდგენის პოლიტიკას, გადაწყვეტილებებს 
რეკლამის ხარისხის ამაღლების და “შინაარსის შესახებ, გა- 
საღების პერსონალის დაქირავებასა და მათ ტექნიკურ მხარ- 
დაჭერას, დისტრიბუტირების არჩევასა და სწავლებას, გადაწყ- 
ვეტილებებს პროდუქციის შეფუთვისა და გაყიდვის შემდგომი 
მომსახურების შესახებ, ამა თუ იმ პროდუქციისათვის მისნო- 
ბრივი სეგმენტის შერჩევას. 

შედეგად კომპანიის ბი“სნეს-გეგბპმის ეფექტიანობა და 
წარმატება განისასღვერება იმით, თუ მისი ტოპ-მენეჯერები 
რამდენად მომ'სადებულნი, მოტივირებულნი და ენერგიულნი 
არიან, ვიდრე კონკურენტების მეჩეჯერები. მაგრამ მენეჯერის 
მიერ მიღებელი ინფორმაციის ხრდასთაჩ ერთად, იგი ეჩვევა 
დაეყრდნოს ძირითადში მხოლოდ ციფრებს. მათი საშუალებით 
იგი მსჯელობს იმასე, თუ რამდენად წარმატებიო ინერგება 
ანდა ვერ ინერგება არჩეული სტრატეგია. 

დროთა განმავლობაში მენეჯერთა 'ემრავლესობა ბა- 
ზარს აღიქვამდნენ, როგორც ფაქტორების ერთობლიობას, რო- 
მელთა აღწერა, რაოდენობრივი შეფასება და პროგნოზირება 
მომავალში შესაძლებელია. შესაბამისად, მათ წარმოექმჩნებათ 
ბასრის გაკონტროლების მცდარი შეხედულება. მართალია, 
რაოდენობრივი შეფასებები და სწორად ფორმირებული მი'სნე- 
ბი, მნიშვნელოვანი არიან სტრატეგიის რეალი“საცტიისათვის, 
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მაგრამ არ შეიძლება მხოლოდ მათზე დაყრდნობა. ნებისმიერ 
ბასარზე მოქმედებს მრავალი გაუთვალისწინებელი ფაქტორი, 
და ჯერ ვერავინ ვერ შესძლო მთლიანად განესასღვრა, თუ 
როგორ შეიცვლებოდა მომავალში მომხმარებლის ქცევა. 

ამიტომ ბისნჩესის ყოველდღიური პრაქტიკა იყო და დარ- 
ჩა ინტელექტების, პიროვნებებისა და სტრატეგიების ბრძოლის 
ველად. ამ ბრძოლაში იმარჯვებს ის, ვისაც შეუძლია მოახვიოს 
თავისი ნება მოწინააღმდეგეს. ნებისმიერი სტრატეგია უნდა 
ითვალისწინებდეს კონკურენტების მხრიდან შესაძლო მოუ- 
ლოდნელ ქმედებებსა და რეაქციას. 

ადამიანის ნება, როგორც სტრატეგიის ფაქტორი. კონ- 
კურენტული ბრძოლის სტრატეგიის ილუსტრირებისათვის გან- 
ეიხილოთ, თუ რა ხდება კომპანიისათვის ახალ ბაზარზე 
გასვლისას. არ არის ძნელი იმის წინასწარ განსახსღვრა, რომ 
იგი მაშინვე შეეჯახება წინააღმდეგობას ამ ბასარსე დომი- 
ნანტი კომპანიების მხრიდან. 

ამიტომ კომპანიის სტრატეგიის პირველ და მთავარ მი- 
სანს წარმოადგენს შეასუსტოს ეს წინაალმდეგობა. მიაქციეთ 
ყურადღება, რომ სულაც არ ისახავენ მისნად ძლიერ და ბა- 
სარსე დამკვიდრებულ კონკურენტებთან შუბლით შეჯახებას, 
ეს მიგვიყვანს მხოლოდ რესურსების უასრო ხარჯეასთან და 
უფრო მძაფრ წინააღმდეგობასთან. უფრო სწორად კომპანიამ 
უნდა გააკვირვოს და მცდარი გსით წარმართოს კონკურენტე- 
ბის ასროვნება, ასევე რაც შეიძლება კარგად შენიღბოს საკუ- 
თარი განსრახულობანი. ამავდროულად იგი სწრაფად უნდა 
აგროვებდეს რესურსებს იმ სეგმენტებში, სადაც შესაძლებე- 
ლია ბასრის წილის სწრაფი შფსრდა. 

კონკურენტების გაკვირვება და მათთვის საკუთარი გან- 
სარახულობათა დაფარვა შესაძლებელია, როგორც უშუალო 
ქმედებებით, ისე ფსიქოლოგიურად. „ 

.·ი უშუალო ქმედებები ნიშნავს რიგ ნაბიჯებს, მაგალი- 
თად: ბასარსე მოულოდნელი შეღწევის უზრუნეე- 
ლყოფა საცალო ვაჭრობის ობიექტებში მიწოდების 
ორგანისაციის ან დისტრიბუტორების ფართო ქსე- 
ლის შექმნით; 

.· ფსიქოლიგიური ეფექტი მიილწეეა კონკურენტების 
ტოპ-მენეჯერების ასროვნებახე თქვენი მოულოდ- 
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ნელი ქმედებების შედეგად. ამის შედეგად ისიჩი იღე- 
ბენ გაუასრებელ და ქაოსურ საპასუხო ღონისძიე- 
ბებს, რომლებიც უფრო ამძიმებენ სიტუაციას. ოუ 
კონკურენტებისს ტოპ-მენეჯერებსს არ შეუძლიათ 

სწორად “მეაფასონ თქვენი ქმედებები, ისინი დაიVIIე- 
ბენ გადავარდნას ერთი უკიდურესობიდან მეორეში, 
რაც ხელს შეგიწყობთ მიაღწიოთ დასახულ მი'სნებს. 

მოწინააღმდეგის რიგებში მაქსიმალური დაბნეუ- 
ლობა და გაკვირვება წარმოიშვება მაშინ, როცა თქვენი 
სტრატეგია შეიცავს “უშუალო ქმედებებსს ბასრის დაIყ- 
რობისათვის და ამავდროულად ითვალისწინებს: მათ 
ფსიქოლოგიურ ეფექტს. ყოველივე ეს საშუალებას იძლევა: 

ა) მიიქციონ მოწიმააღმდეგის ტოპ-მენეჯერების ყურა- 
დღება და არ მისცენ მათ საშუალება დაუყოვნებლივ 
ჩაერიონ მიმდინარე სიტუაციაში, 

ბ) აიძულონ ისინი გაანაწილსონ თავისი ძალისხმევა რა- 
მოდენიმე ნაჩქარებ ქმედებაზე, რომელთაგან არც 
ერთი არ მისცემთ მათ სასურველ ეფექტს. 

გ) შეირყეს მათი ბა ხარზე ბატონობა. 
ცრუ მანევრი კონკურენტულ ბრძოლაში. იმისათვის, რომ 

მიიქციოთ კონკურენტის ყუეურადდება, უნდა გატარდეს კარგად 
მოფიქრებული ღონისძიებები ერთდროულად სხვადასხვა მი- 
მართულებით. მაგრამ როგორც კი კონკურენცია შესუსტდება, 
უკეთესია ძალისხმევის კონცენტრაცია ბახრის იმ სეგმენტებზე, 

რომლებიც გეპირდებიან სწრავ და მაქსიმალურ უკუგებას. 
ძალისხმევის ასეთ კონცენტრაციას უწოდებეჩ– ასევე ბაზრის 
სეგმენტირებას ან ბა'სრის მისნობრივ სეგმენტეყას. 

ბასრს სეგმენტირების”„ საუკყთესო მეთოდი მდგო- 
მარეობს რამოდენიმე მიხნის ეროდროუდლად შემუ'მავგბაში. თუ 
კონკურენტების მენეჯერებს კარგად ესმით თქვენი მი“სნები, 
მაშინ მათ ადვილად შეუძლიათ გაგიVთიონ წინააღმდეგობა. მა- 
გრამ თუ კომპანიას დასახული აქვს რამოდენიმე მისანი. მა'შინ 
მოწიჩააღმდეგის ყურადღება იფანტება, მისი რესურსები და 
მალისსმევა გადანაწილდება და იგი აღმოჩნდება რთ'ულიი დი- 
ლემის წინაშე. რამოდენიმე დასასული მისანი “სრდის კომ- 
პანიის 'მაჩნსებს ერთი ან რამოდენიმე ში'ხნის მიღწევისათვის. 
სტრატეგიული ბისნეს-გეგმა უნდა იყოს მოქჩილი და. უნდა 

"ა
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ითვალისწინებდეს სიტუაციის განვითარების რამოდენიმე ვარი- 
ანტს. 

ამრიგად, კომპანიის მიზანი იმაში კი არ მდგომარეობს, 
რომ შეებრძოლოს კონკურენტებს პირდაპირ, არამედ იმაში, 
რომ გააკვირვოს და დააბნიოს ისინი, შეასუსტოს მათი პოხი- 
ციები ბაზარზე. ე.ი. ჩვენ ეუბრუნდებით ტოპ-მენეჯერების, რო- 
გორც პიროვნებების დაპირისპირებას. 

სტრატეგიის შემუშავებისსს კომპანიამ “უნდა იხ- 
ელმძღვანელოს შემდეგი აპრობირებული წესებით: 

. შეიწავლოს ბაზარი; 

. შეაფასოს კონკურენტების განზსრახვა და სტრატეგია; 

.· შეაფასოს პროგრესიულობის ხარისხი, რომელიც აუ- 
ცილებელია ტექნოლოგიების ბაზარზე გასასვლელად; 

.· შეაფასოს კომპანიის შესაძლებლობები და შიდა პო- 
ტენციალი; 

ი შეინარჩუნოს სიმშეიდე და სიტუაციის მიმართ 

სტრატეგიული ხედვა; 
. უსრუნველყოს აუცილებელი ფინანსური რესურსები. 

ი სტრატეგიულ ბიზნეს-გეგმიში შემუშავებულ უნდა 
იქნას პროდუქციისათვის მარკეტინგის პროგრამა; 

. შეეცადოს მოასდინოს მის პროდუქციაზე მომხმა- 
რებლების რეაქციის მაქსიმალურად სუსტი პროგნო- 
ზირება. 

სტრატეგიის პრინციპები. სტრატეგიის შემუშავების საქ- 
მეში გამოცდილების მიღების კვალდაკვალ დარწმუნდებით 
ხუთი ძირითადი პრინციპის სამართლიანობაში. ესენია–სისწრა- 
ფე, შემოვლითი მანევრი, რესურსების კონცენტრაცია, მიზნების 
სიმრაელე და პირდაპირი კონკურენციისაგან თავის არიდება. 

კონკურენტული ბრძოლის სტრატეგიის ძირითადი პრინ- 
ციპების ანალიზის საფუძველსე შესაძლებელია გაკეთდეს ხუ- 
თი ძირითადი დასკვნა: 

1. მართალია, სტრატეგიისა და ტაქტიკის რეალიზაცია 
მოითხოვს გადამწყვეტ მოქმედებებს, აუცილებელია დასაწე- 
ისში მათი დაწვრილებითი გააზრება. რაც უფრო გაასრებუ- 
ლად უდგებიან მენეჯერები სტრატეგიის შემუშავებას, მით ად- 
ვილი იქნება მათთვის მისი რეალიზაცია და მით ნაკლებ 
დანახარჯებს გამოიწვევს იგი. 
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2. რაც უფრო აგრესიულად იმოქმედებს კომპანია, მით 
უფრო მჭიდროდ შეკავშირდებიან კონკურენტები მის წინააღ- 
მდეგ. ამით იგი თვითონ გააღვივებს მათ წინააღმდეგობას, 
ხოლო ძირითადი ამოცანა მის შესუსტებაშია. თუ კომპანია ამ 
გზით ივლის და ბოლოს მაინც მიაღწევს გამარჯვებას, მისი 
ფასი ძალიან დიდი იქნება. 

პ. რაც უფრო ცდილობს კომპანია ბაზრის გაკონ- 
ტროლებას, მით მეტი წინააღმდეგობა აღმოჩნდება მის გზაზე, 
მით მეტად შეეწინააღმდეგებიან მას კონკურენტები, რათა 
შეინარჩუნონ ბაზრის თავიანთი წილი. 

ტე თუ კომპანია ცდილობს გამოაძევოს კონკურენტი 
ბაზრის ძლიერი პოზიციებიდან რომლის დატოვებაც დიდი 
დანახარჯების გარეშე “შეუძლებელია, კონკურენტს უნდა 
ჰქონდეს დატოვებული უკან დასახევი გზა. 

5. თუ კომპანია შეეჯახა სიტუაციას როცა მისი 
პროდუქციის ·იმიჯი ქმნის ახალ “შესაძლებლობებს კონკუ- 
რენტული ბრძიილის გასამარტივებლად, უნდა განსორციელდეს 
შემდეგი: 

ი დარწმუნდეს. რომ მისი პროდუქცია ბასარშე იქნება 
ერთადერთი და მომხმარებლები არ აურევენ მას 
კონკურენტების ანალოგიურ პროდუქციაში. 

ი პროდუქტის სახე უნდა “შეესაბამებოდეს კომპანიის 
უნიკალურ, საკვანძო კომპონენტებს რაც ხელს 
შეუშლის კონკურენტებს მისი ანალოგის წარმოე- 
ბაში. 

.· ზუსტად და ნათლად უნდა ჩამოაყალიბდეს განსაზ- 
ღვრული პოსიციები სარეკლამო მასალებში, პროდუ- 
ქციის თანდართულ დოკუმენტებსა და შეფუთვაზე. 
მაგალითად, ცალმხრივად უნდა განისასღვროს, რა 
უპირატესობები გააჩნია მის პროდუქციას, სხვასთან 
შედარებით. 
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72. ბასრის ანალიზი 

ბასრის აჩალისის არსი მდგომარეობს იმაში, რომ გა- 
მოვლინდეს საქმიანი შესაძლებლობები და საფრთსეები, რო- 
მელთაც უჩარი შესწევთ გავლენა იქონიონ სტრატეგიის არ- 
ჩევასე, და საბოლოოდ კონკურენტული უპირატესობის მოპ- 
ოვებახსე. ჩვეულებრივ იყენებენ კომპლექსურ მიდგომას, რო- 
მელიც შეიცავს ოთხ ძირითად მიმართულებას: მომხმარებელთა 
ჯაუფის ანალისს, კონკურენტების სტრატეგიის შეფასებას, 
დარგის ანალი“სს და საქმიანი გარემოს ანალიზს. 

მომხმარებელთა ჯგგუფის ანალიზი. 
მომხმარებელსე ორიენტირებული კომპანია წარმოადგენს 

ურთიერთდაკავშირებული საქმიანობის სახეების ერთიანობას, 
რომლებიც დაკაეშირებულნი არიან დაგეგმვასთან, წარმოებას- 
თან, რეალისაციასთან, რომელიც აკმაყოფილებს პროდუქცი- 
აზე მყიდველების მოთხოვნილებებს, კონკურენტუნარიან ფასებ- 
ში კომპანიისათვის მოგების უსრუნველყოფით. მყიდველებს 
წარმოადგენენ, როგორც კორპორაციული კლიენტები, ისე კერ- 
ძო პირები. ყოველივე ზემოთ ნათქვამიდან ჩანს, რომ მომს- 
მარებელი იმყოფება კომპანიის სამეურნეო საქმიანობის ცენ- 
ტრში და ე.ი. სტრატეგიული დაგეგბმეის ცენტრშიც. იმისათვის, 
რომ აწარმოონ და გაყიდონ პროდუქცია, რომელიც აკმაყო- 
ფილებს მყიდეელების მოთხოეჩნილებებს, პირველ რიგში საჭი- 
როა იცოდნენ, რაში მდგომარეობს ეს მოთხოვნილებები და 
მყიდველი სად ეძებს მისი მოთსოვნილებების დამაკმაყოფილე- 

ბელ პროდუქციას. შემდეგ “უნდა დაყვანილ იქნეს მყიდეელე- 
ბამდე, რომ კომპანიას უნარი შესწევდეს დააკმაყოფილოს მათი 
მოთხოვნილებები. 

„ ბისნეს-გეგმის, როგორც სტრატეგიელ ისე ტაქტიკურ 
ნაწილში სასარპაგებლოა გათვალისწინებულ იქნეს მომხმარე- 
ბელთა ანალიზის საყრთო მიდგომები: 

IL. დაჯგუფდეს მომსმარებლები დემოგრაფიული და 
ფსიქოლოგიური მახასიათებლების მიხედეით. გა- 
მოვლიჩდეს (ვლილებები მიზხნობრივი ბასრის 
ხასიათში. მაგალითად, გაირკვეს ხომ არ წყფარ- 
მოეშვათ ბოლო პერიოდში მომხმარებლებს რაიმე 
ასალი მოთხიოყნიდებები. რომელთა სწრაფად დაკ- 

მაყოფილება(; არის შესაძლვებელი, მოდიყიირე- 
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ბული პროდუქციის, სამომხმარებლო კრედიტის ან 
ტექნიკერი მხარდაჭერის შეთავსებით. უნდა ჩა- 
ტარდეს შეხვედრები სავაჭრო აგენტებთან და შე- 
ფასდეს გასაღების ინოვაციური ფორმებისა და 
მეთოდების დანერგეის შესაძლებლობა. 
შესწავლილ «უნდა იქნეს მყიდველების სამომხ- 
მარებლო ჩეევები და შეფასდეს მათ მიერ პროდუ- 
ქციის შესყიდვის სიხშირე. ბასრის წილის გაზ- 
რდისას კომპანიამ უნდა გამოიკვლიოს „ელილე- 
ბები სამომსმარებლო ჩეევებშიი რომლებიც 
პირდება მას დამატებით შესაძლებლობებს. 
უნდა შედგეს გაყიდვების ფორმებისა და მეთოდე- 
ბის დახასიათება, ისინი საკმაოდ ხშირად იცვლე- 
ბიან, ამიტომ განსაკუთრებული ყურადღება უნდა 
მიექცეს შეღავათების მიცემას, გაყიდეების ტაქტი- 
კას, სხვადასხვა სარეკლამო აქციებს, პროდუქციის 
ხელმისაწვდომობას მოხმარების ამა თუ იმ ადგი- 
ლებში და სესონურ გაყიდეებს. უნდა განხორ- 

ციელდეს ახლო კონტაქტი გასაღების აგენტებ- 
თან–სწორედ მათთან გროვდება ასეთი სახის ინ- 
ფორმაცია. 
აუცილებლად გაანალისდეს გასაღების ქსელის 
სტრუქტურა და მდგომარეობა. უნდა შესწავლილ 
იქნას გაყიდვების მეთიდები და შეფასდეს მომხ- 
მარებლებისადმი ინდივიდუალური მიდგომის დან- 
ერგვის შესაძლებლობა ბახრის იმ სეგმენტიდან 
გამომდინარე, რომლებსაც ისინი მიეკუთვნებიან. 
გამოკვლეულ უნდა იქნეს პროდუქციის ნომეკლა- 
ტურის გაფართოებისა და განახლების შესაძლე- 
ბლობები. უნდა განისასღეროს შესაძლებელია თუ 
არა პროდუქციის ნომეკლატურის დივერსიფი- 
კაცია, რათა გაფართოვდეს არსებული ბა'სრები 
და მოხერხდეს ახალ ბასრებსე 'მეღწევა. პროგრე- 

სული ტექნოლოგიების დანერგეა ხელს უწყობს 
ახალი მომხმარებლების მოზიდვასა და კომპანიის 
ინტელექტუალური პოტენციალის დაგროვებას. 
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6. შესწავლილი უნდა იქნეს დანახარჯების ეკო- 

ნომიის შესაძლებლობები როგორც კომპანიის 
შიგნით ისე მომხმარებელ-კომპანიებში. 

მომხმარებელთა შესწავლა. თუ კომპანია განუწყვეტლივ 
ახორციელებს მომხმარებელთა და მყიდველთა ცალკეული 
ჯგუფების მოთხოვნილებების ანალიზს, მაშინ იგი ფლობს აუ- 
ცილებელ ინფორმაციას ბაზრის წარმატებით სეგმენტირე- 
ბისათვის. კერძოდ, მყიდველების მოთხოვნილებების შესწავლა 
შეიცავს: : 

1, მყიდველების დაჯგუფებას განსაზღვრული ნწნი- 
შნების მიხედეით. 

2. სამომხმარებლო ქცევის მოდელის შესწავლას 
მთლიანად ბაზსრის სეგმენტში. 

3. პროდუქციის აღქმის შეფასებას. 

4 მომხმარებლების გათვითცნობიერებულობის 
შეფასებას. 

მიზნობრივი სეგმენტის შერჩევა და ბაზრის სეგმენ- 
ტირების ძირითადი პრინციჰები. სეგმენტირებას ბაზრის ანალ- 
ისში უკავია მნიშვნელოვანი ადგილი, ვინაიდან კომპანიას აძ- 
ლევს საშუალებას კონცენტრაცია მოახდინოს ამა თუ' იმ სეგ- 
მენტზე. სწორედ ამაში მდგომარეობს კონკურენტული ბრძო- 
ლის არსი. ამიტომ, როგორც სტრატეგიული, ისე ტაქტიკური 
თვალსაზრისით მომხმარებლების ანალისისას საჭიროა სწო- 
რად იქნეს განსაზღვრული მისნობრივი სეგმენტის შერჩევის 
კრიტერიუმები, მასში მომსმარებლების მახასიათებლები და 
მისი მოცულობის ანალიზის მეთოდები. მოვიყვანოთ ზოგიერთი 
პრინციპი განზოგადებული სახით, რომლის ცოდნაც სასარგე- 
ბლოა მისნობრივი სეგმენტის შერჩევისას. ესენია: 

ი განსომადობა "შესაძლებელია თუ არა სეგმენტის 
მოცულობის გაზომვა რაოდენობრივად? მაგალითად, 
შეიძლება თუ არა რაოდენობრივად განსასღვრულ 
იქნეს კორპორაციული კლიენტების, სასოფლო სა- 
მეურნეო პროდუქციის მწარმოებლების რაოდენობა 
ანდა მოსახლეობის რაოდენობა მიზნობრივ სეგ- 
მენტში? 
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ხელმისაწვდომობა. არსებული გასაღების არსების 
გათვალისწინებით შეუძლია თუ არა კომპანიას გა- 
ნახორციელოს შერჩეული სეგმენტის მომსახურება? 
არსებითობა. საკმაოდ დიდია თუ არა ბაზრის სეგ- 
მენტის მოცულობა, რათა განხორციელდეს მისი 
მომსახურება? როგორია მისი დინამიკა-–-მოცულობა 
იზრდება, მცირდება თუ რჩება სტაბილური? 

ოპერაციების რენტაბელურობა. უზრუნეელყოფს თუ 
არა სეგმენტში გაყიდვების მოცულობა საკმარის მო- 
გებას? მომგებიანობის საკმარისობის შესაფასებლად 

უნდა გამოყენებულ იქნეს “შემდეგი მაჩვენე- 
ბლები–ინვესტიციების შემოსავლიანობა, მთლიანი ან 

ოპერაციული მოგება. 

კონკურენტული ბრძოლა. რამდენად არიან კონკუ- 
რენტები დაინტერესებულნი ბასრის თქვენი სეგმენ- 
ტის დაპყრობაში? ახორციელებენ თუ არა ისინი აქ- 
ტიურ მოქმედებებს თქვენს სეგმენტში შემოსაღწევად 
თუ დაიკავეს მომლოდინე პო“სიცია? 

რესურსებით უსრუნველყოფა. აქვს თუ არა კომ- 
პანიას საკმარისი რესურსებიდ ჩვევები და გა- 
მოცდილებად„დ რათა განახორციელოს სეგმენტის 
ეფექტიანი მომსახურება? 
უსაფრთხოება. შეუძლია თუ არა კომპანიას დაიცვას 
თავისი ბასარი კონკურენტების შემოტევებისაგან? 

თანმიმდევრულად ვუპასუხებთ რა ზემოთ ჩამოთელილ 
კითხეებს, შევძლებთ შეეარჩიოთ ბაზრის სეგმენტი, რომელიც 
ყველასე უფრო მეტად პასუხობს კომპანიის ინტერესებს. გადა- 
წყვეტილების მიღების შემდეგ უნდა ჩატარდეს სეგმენტის შიგ- 
ნით მომხმარებლების უფრო დეტალური ანალიხი და შეფას- 
დეს მისი მნიშენელობა გაყიდეების აუცილებელი მოცულობე- 
ბის უზრუნველყოფაში. 

მყიდველების სამომხმარებლო ქცევის მოდელი. სამომ- 
ხმარებლო ქცევის მოდელი წარმოადგენს ბაზრის სეგმენტირე- 
ბის ერთ-ერთ მნიშვნელოვან ფაქტორს. პრაქტიკული მიჭზნე- 
ბისათვის განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია პასუხები “შემდეგ 
კითხვებზე: 

223



.· რას ფიქრობენ მომხმარებლები კომპანიის პროდუ- 
ქციაზე და რის საფუძველზე იღებენ გადაწყვეტილე- 
ბას მის შესყიდვა“სე? 

ი როგორ შეიძლება ამ ინფორმაციის გამოყენება, რათა 
გამოელენილ და მოსიდულ იქნეს ახალი მომხ- 
მარებლები? 

.· როგორია ურთიერთკავშირი სამომხმარებლო მოთხო- 
ვნილების მოდელის ანალისსა და მთლიანობაში 
ბასრის სეგმენტის ანალიზს “შორის, როგორ მო- 
ქმედებს იგი კონკურენტული ბრძოლის სტრატეგიის 
შერჩევა“სე? 

იმისათვის, რომ გავიგოთ მომსმარებლების ქცევის ხასი- 
ათი და მოტივები ხოლო “შემდეგ გარდავქმნათ მიღებული 
ცოდნა ბაზარზე შელწევის ან მასხე ყოფნის გაფართოების 

სტრატეგიად, აუცილებელია ჩატარებულ იქნეს ღრმა კვლევები. 
განვიხილოთ სტრატეგიული დაგეგმვის ძირითადი პრინციპები 
სამომხმარებლო ქცევის მოდელის გათვალისწინებით: 

ი ბასარსე შეღწევის ოპტიმალური ვარიანტის მოძებნა, 
სამომხმარებლო ქცევისა და კონკურენტების პოზი- 
ციების დაწერილებითი და ღრმა შესწავლის საფუი- 

ველზე. 
ი ბასარსე ყოფნის გაფართოება მომხმარებლებისათ- 

ვის პროდუქციის ახალი ბრენდების განუწყვეტელი 
შეთავასებით, მათი შესაძლებლობების და დამატე- 
ბითი მომსახურების გაფართოებით. 

ი გამოშეებული პროდუქციის ანალიზი გაყიდეების 
მოცულობების, მოგების, რენტაბელურობის, ბასრის 
წილისა და სხვა მაჩვენებლების მიხედვით, რომლე- 
ბიკცკ იძლევიან წარმოდგენას კომპანიის მუშაობის 
ეფექტიანობის შესახებ ბასრის შესაბამის სეგმენტში. 

ი ახალი ბასრების გამოვლენა, სადაც შესაძლებელია 
კომპანიის მიერ გამოშვებული პროდუქციის შეთა- 
ვაზება. 

ი ახალი პროიდუქციის გამოვლენა, რომლის შეთა- 
ვაზება შესაძლებელია კომპანიის ამჟამიჩდელი მომსხ- 
მარებლებისათვის. ეს არის პროდუქცია, რომელიც 

დაფუძნებულია ახალ ტექნიკურ იდეებსე და იყიდე- 
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ბა, როგორც კომპანიის სავაჭრო მარკით, ისე სხეა- 
დასხვა გამყიდველების სავაჭრო მარკით, ასევე ადრე 
გამოყენებული პროდუქციის მოდიფიცირებული ბრენ- 
დები, რომლებიც “მეთავასებული არიან ახალ მომ- 
სახურებასთან ერთად და აღიქმებიან მომხმარებ- 
ლების მიერ, როგორც ახალი პროდუქცია. 

.« ახალი პროდუქციის განსახღერა ახალი ბაზრე- 
ბისათვის მართალია, იგი წარმოადგენს ყეელაზე 
სარისკო გადაწყვეტილებას, მაგრამ იგი საშუალებას 
იძლევა დროზე იქნეს გამოვლენილი ახლად ფორ- 
მირებადი ბასრის სეგმენტები. მისი წარმოშობის მი- 
სესს ხშირად წარმოადგენს ტექნიკისა და ტექნო- 
ლოგიების ახალი შესაძლებლობები, სახელმწიფო 
რეგულირება ანდა მყიდველების სპეციფიკური მოთ- 
ხოვნები. 

სამომხმარებლო ქცევის მოდელის გამოყენება. ცხრილ 72! 
- ში წარმოდგენილი მასალა სასარგებლო იქნება ბიზნეს-გეგ- 
მის ტაქტიკური ნაწილის შემუშავებისას. მასში მოყვანილია 
სხვადასხვა ფაქტორები, რომლებიც მოქმედებენ სამომხმარე- 
ბლო ქცევაზე და ნაჩვენებია, როგორ არის შესაძლებელი მათი, 
გამოყენება საკუთარი ინტერესებისათვის. მაგალითად, მოყვა- 
ნილია პროდუქციის ამა თუ იმ მარკის ან მოდელის შერჩევის 
ძირითადი მოტივები, და აღწერილია, როგორ შეიძლება ამ ინ- 
ფორმაციის გამოყენება დიზაინის შემუშავების ან პროდუქციის 
ბაზარზე წინსვლის პოლიტიკის განხორციელებისას. 
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ცხრილი 7-2.). 
ფაქტორები, რომლებიც მოქმედებენ” სამომხმარებლო ქცევაზე. 

  

ფაქტორები 
1 

ფაქტორების შესახებ იჩყორმაციის გამოყენება 
2 

  

  

გაყიღვების 
სტიმულირება 

შეაფასდეს, აქცევენ თუ არა ყურადღებას მომხ- 
მარებლები კომჰანიის მიერ განხორციელებულ სტიმუ- 
ლირების ღონისძიებებს უფრო მეტად. ეიდრე კონკუ- 
რენტებისს მიერ განხორციელებულ სტიმულირების 
ლონისძიებებს (კერძოდ, პროდუქციის დიზაინი, რეკ- 
ლამა და შეფუთვა). 
  

ემოციები თუ კომპანიის პროდუქციასე მომხმარებლების მხრიდან 
არ იქნება მიღებული ემოციური გამოძახილი, საეჯეოა 
მან ის შეიძინოს, პროდუქცია უნდა გამოირჩეოდეს, 
სხეა ანალოგიური სახის პროდუქციისაგან. 
  

  

მიდრეკილებები და | პროდუქციის დი'საიხის შემუშავებისას გათვალისჯინე- 
მოთხოვნილებები ბულ უნდა იქნეს მყიდეელების მოთხოეჩილებები ანდა 

' მათი ნათლად გამოსახ'ული მიდრეკილებები. 
მოლოდინი გამოკითხულ უნდა იქნეს მომხმარებელი, იმის შესახებ 

თუ რა გაიგო მან კომპანიის რეკლამიდან და პროდუ- 
ეციის შეფუთეის შინაარსიდან. 
  

პირადული თეისებები მომხმარებლები ცდილობენ იმ პროდუქციის შესყიდეას, 
რომლებიც ეწერებიან ცხოვრების სტილის მათეულ 
წარმოდგენაში. კომპანია უნდა დარწმუნდეს. რომ დი- 
“საინი და შეფუთვა შეესაბამება მომხმარებლების მი%ს- 
ნობრივი სეგმეჩტის V;წარმოდგენებსა და სტილს. არ 
არსებობს პროდუქცია, რომელიც შეესატეჯვისება ბაზ- 
რის ყეელა სე„გმეჩტს. 
  

  

სოციალური სარეკლამო ინფორმაციის “შემუშავების დროს, უნდა 
ფაქტორები გათეალისწინებულს იქნეს მომხმარებლების სო- 

(ციალური კუთენილება. 
იმიჯი მომხმარებლები არ შმეიჭენენ პროდუქციას, რომელსაც 

აქეს ნეგატიური იმიჯი. კომპანიამ უნდა ჩაატაროს 
გამოიკითხეა, როგორ მიიღეს მათი პროდ ქცია მომხ- 
მარებლებმა და მოახდინონ ამის მიხედვიი დიზსაიჩისა 
და შეფუთვის. ასევე რეელამის კორექტირება. 
  

ინფორმაციის «ძიება ორგანი სებულ უჩნდა იქნეს საინფორმაციო ბუკლეტე: 
ბისა და მასალების უყასო დარიგება. 
  

  

  

  

      
მოტივები გამოვლენილ 'თფუფნდა იქნეს ის მოტივები რომლებიც 

აიძულებენ მყიდველს შეიძინონ ესა თუ ის პროდუქცია 
და გათვალისწინებულ იქნეს იგი პროდუქციის დი'სა- 
აჩის, კონსტრუქციისა და მეფუთვის “შემ უ'მავებისას. 

ყიდეის გადაVყეეტილების უნდა მოხდეს ყიდვის გადაV'ყეეტილების სტიმულირება. 
მიღება მაგალითად. შესთავასონ კრედიტის ხელსაყრელი ჰი- 

რობები ან სხვა შეღავათები. 
ქცევა ამჟამად, პროდუქციის ყიდეის ძლიერ სტიმულს წარ- 

მოადგენს მისი მეფურევა „მდუმარე გამყიდეელი”. რო- 
მელიც არ სცილდება მას მაღასიის თარჯიებსე. უნდა 
დარVმუნდეთ. რომ პროდუქციის შევუთეა ასრულებს 
ყიდვის მასტიმულირებელ. ფუნქციას. 

იჩსტრუქცია მომსმარებლი- | მომხმარებელს უნდა აესსჩას თუ, როგორ მიიღოს სა- 
სათვის სურველი “მედეგი პროდუქციის გამოყენებით. 
უკუკაემირი გამოელენილი უჩღდა იქჩენ მომხმარებლები, რომლე- 

ბიც პროდუქციას ყიდულობენ მეორედ და ეიჩ ამბობს 
სარს მის ყიდეასე. 
  

226 

 



ამრიგად, ჩვენ დავხატეთ მომხმარებლის ახალ პროდუ- 
ქციაზხე რეაქციის სურათი. პოტენციური მყიდველები რიაგირე- 
ბენ მასსე სხვადასხვანაირად, მაგრამ რაღაცაში მათი რეაქცია 
მსგავსია, განსაკუთრებით თუ ისინი მიეკუთვნებიან ერთი და 

იგივე ფსიქოლოგიურ ან კულტურულ ჯგუფს, იმყოფებიან თა- 
ნაბარ ფინანსურ პირობებში და გააჩნიათ მსგსესი ქცევის მო- 
დელი. ახალი პროდუქციის შესახებ ინფორმაციის გავრ- 
ცელების არხის შერჩევა მნიშვნელოვნად განაპირობებს პრო- 
დუქციის ყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღებას. 

კონკურენტების სტრატეგიის შეფასება. 
თუ მომხმარებლების ქცევის შესწავლა გეეხმარება მათ 

მოზიდვასა და პროდუქციით დაინტერესებაში, მაშინ კონკუ- 
რენტების შესწავლა საშუალებას იძლევა ეიმსჯელოთ ბა- 
ზარზე მათი მდგომარეობის შესახებ. დაწვრილებითი ინფორ- 
მაცია ძალიან სასარგებლოა სტრატეგიული დაგეგმვის ყველა 
ეტაპზე. ჩეენ შეგიძლია გამოვიყენოთ კონკურენტების გამოვ- 
ლენილი სუსტი მხარეები ან მოვახდინოთ პროდუქციის 
დიფერენციაცია, რათა თავი ავარიდოთ უფრო ძლიერ კონკუ- 
რენტთან პირდაპირ შეტაკებას. 

კონკურენტების ქცევის ანალისი წარმოებს რამოდენიმე 
მიმართულებით. უფრო ხშირად გვხვდებიან შემდეგი მიმარ- 
თულებები: 

ი მომხმარებლების მიერ კონკურენტების პროდუქციის 
არჩევის მოტივების ანალიზი. 

.· კონკურენტების მიერ ბაზრის სეგმენტირების დინა- 
მიკა. 

.« კონკურენტების სამომხმარებლო ქცევის მოდელების 
ანალიხის მეთოდიკა. 

ი კონკურენტების მიერ კონკურენტული ბრძოლის 
სტრატეგიის შემუშაეების მეთოდიკა. 

მოკლედ, რომ ეთქეათ, კონკურენტების ქცევის გ.აანა- 
ლიზსება შესაძლებელია პროდუქციის შერჩევის მოტიეებიდან, 
ბაზრის სეგმენტირებისადმი მიდგომიდან; მომსმარებლების ქცე- 
ეის მოდელიდან და გამოყენებული სტრატეგიიდან გამომდი- 
ნარე. 

ჰონკურენტების პროდუქციის შერჩევის მოტივები. თუ 
კომპანიას ბაზარზე შეაქვს ახალი პროდუქცია ან ცდილობს 
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შეაღწიოს ახალ ბა'სარსე, ეს იმას ნიშნავს, რომ მისმა კონ- 

კურენტებმა იგივე გააკეთეს წარსულში. თუ იგი დააკვირევდება 
მყიდველების სამომხმარებლო ქცევას, შესაძლოა გამოავლინოს 
მისი კონკურენტები და მოახდინოს მათი კლასიფიკაცია პრო- 
დუქციის ხარისხის, მათი მრავალფუნქციონალურობის, საი- 
მედობის, ინფორმაციის მოპოვების შესაძლებლობების, ღირე- 
ბულებისა და დამატებითი მომსახურების მიცემის მიხედვით. 

არსებობენ პირდაპირი და არაპირდაპირი კონკურენტები. 
მაგალითად, ფინანსური მომსასურების დარგში ბანკირებმა 
იციან, რომ მათი კლიენტები სახსრებს განათავსებენ არა 
მხოლოდ საბანკო დეპოზსიტებსე არამედ მრავალი სხვა 
'ხერხით. კერძოდ, ზოგიერთი სადასღვევო პოლისები შეიცავენ 
საინვესტიციო შემადგენელს. საბროკერო კანტორები, საინვე- 
სტიციო ფონდები, ახორციელებენ კლიენტების სახსრების ინ- 
ვესტირებას აქციებსა და ობლიგაციებში, ისინი ასევე არიან 
ბანკების კონკურენტები. 

კონკურენტების მიდგომა ბაზრის სეგშერტირებისადმი. 
ბასრის სეგმენტირება უკვე განხილული გექონდა, იქ სადაც 
ლაპარაკი იყო სამომხმარებლო ქცევის ანალის'სე. ეხლა იგი 
განვიხილოთ სხეა თვალთახედვით რა მიდგომები აქვს კონ- 
კურენტებს ბა'ხრის სეგმენტირებისადმი? თუ კი იგი ცნობილია 
შესაძლებელია განისასღვროს, საიდან არის მოსალოდნელი 
შემოტევა თქვენი კომპანიის ბასარ“ჯე. ამის გარდა იგი საშუ- 
ალებას იძლევა შემუშავდეს კომპანიის სეგმენტზე შემოღწევის 
აღკვეთის სტრატეგია. 

ბასრის სეგმენტირების გარდა, თაეისი პოზიციების და- 
საცავად კონკურენტებმა შესაძლოა, გამოიყენონ კიდევ მთელი 
რიგი ტრადიციული ფაქტორები, როგორებიცაა: 

.ი ექსპლუატაციის ეფექტიანობა, ხარისხი, სერვისი, მი- 
წოდების სისწრაფე და პროდუქციის ფასი; 

.·« ბასრის რაოდენობრივი მასასიათებლები, ე.ი. მომხ- 
მარებლების რაოდენობა და მათი რიცხოვნების 
სრდის ტემპი, მათი გეოგრაფიული განლაგება; 

.· საერთო გასაღების არხები და სავაჭრო ფართობები; 

.·« ახალი ტექნოლოგიების გამოყენება. 
კონაურენტების სტრატეგია.ა სტრატეგია გულისხმობს 

ყველა არსებული რესურსის მობილიზაციას კორპორაციული 
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მიზნების მიღწევისათვის ამიტომ, იმისათვის რომ წარმო- 
ვიდგინოთ კონკურენტების მომავალი ქმედებები, უნდა შვეს- 
წავლილ იქნეს მათი ორგანისაციული სტრუქტურა და შე- 
დარდეს იგი კომპანიის ორგანიზაციულ სტრუქტურასთან. 
პრაქტიკაში ასეთი ანალიზი შედის მარკეტინგის დირექტორის, 
პროდუქციის მენეჯერის, რეალისაციის მენეჯერის კომპეტეჩნ- 
ციაში და ვრცელდება მხოლოდ ბაზრის მოცემულ სეგმენტში 
შემოსულ ძირითად კონკურენტებზე. ანალიზის მისანს წარ- 
მოადგენს შემდეგ კითხვებზე პასუხის გაცემა: 

.· რა მისნებს ისახავს კონკურენტი გაყიდვების მოცუ- 
ლობის, სრდის ტემპის, რენტაბელურობისა და ბას- 

რის წილის მიხედვით? 

.· რაში მდგომარეობს ამჟამად კონკურენტის სტრა- 
ტეგია? 

ი რამდენად შეუძლია კონკურენტს მისი რეალიზაცია? 
.· რაში მდგომარეობს კონკურენტების ძლიერი და 

სუსტი მხარეები? 

ი რას შეიძლება მოველოდეთ არსებული და ახლად 
გამოჩენილი კონკურენტების მხრიდან მომავალში? 

ყოველი კონკურენტის ძლიერი და სუსტი მხარეების 
ცხრილის შემუშავება-ეს არის ანალიზის ჩატარების ერთ-ერთი 
მეთოდი. კიდევ ერთ ქმედით მეთოდს წარმოადგენს–კონკუ- 
რენტების გაერთიანება ჯგუფებში მათი სტრატეგიული მი“ს- 
ნების მიხედვით. 

დარგის ანალიზი. 
ბახრის შესწავლის შემდეგ ეტაპს წარმოადგენს მისი 

დარგობრივი თავისებურებების შესწავლა. ჩეეულებრიე იგი 
ხორციელდება დაგეგმვის პირველ ეტაჰზე, როცა ხდება სტრა- 
ტეგიული მიმართულებებისა და კომპანიის მისიის განსა'სღვრა. 

დარგის განსასღვრება შეიცავს მრავალ შემადგენელს: 
ნედლეულისა და მასალების წყაროებს, არსებულს და ბა- 
ზარზე ახლად შემომავალ კონკურენტებს, ალტერნატიულ პრო- 
დუქციას, მომხმარებლების სხვადასხვა ტიპებს (დაწყებული 
კორპორაციული და მცირერიცხოვანი კლიენტებიდან, ისეთე- 
ბიდან როგორებიცაა სამრეწველო მოწყობილობების მყიდვე- 
ლები და დამთავრებული ფართო მოხმარების საქონლის მომხ- 
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მარებლებით). ყველა ეს შემადგენელი ახდენს დიდ ან მცირე 
გავლენას დარგის ბაზარზე. 

კომპანიის სტრატეგიული განვითარების ·მიმართულების 
განსასღერისათეის დიდი მნიშვნელობა გააჩნია, იმ ფაქტო- 

რების ურთიერთკავშირის იდენტიფიკაციასა და შეფასებას, 
რომლებიკ ერთიანობაში წარმოქმნიან დარგს. გამოყოფენ 
დარგობრივი ანალიზის ორ დონეს: პირველი მოიცაეს საწყისი 
მონაცემების ანალიზს, მათ შორის ნედლეულის და მასალების 
წყაროებს, კონკურენტებს, ალტერნატიული პროდუქციის და 
მომხმარებელთა ტიპების ანალიზს, ხოლო მეორე კი–დარგის 
განეითარების ფაქტორებსა და დინამიკას. 

საქმიანი გარემოს ანალიზი. 
ბასრის ანალიზის დასკვნით ეტაპს წარმოადგენს სა- 

ქმიანი გარემოს გაელენის ანალიზი ბიზსნესის ზრდის შესაძ- 
ლებლობებსა და განვითარებაზე. საქმიანი გარემოს ანალიზი 
საშუალებასს იძლევა შეეძლოთ სოლიდური დასაბუთება 
მივცეთ განეითარების სტრატეგიული მიმართულებების შერ- 
ჩევას. ამის გარდა, საქმიანი გარემოს ანალიზი ხელს უწყობს 
ახალი საქმიანი შესაძლებლობების გამოვლენას. 

საქმიანი გარემოს ანალიზის მეთოდიკა მოიცავს შემდეგ 
შემადგენლებს, ისეთებს როგორებიცაა: 

დემოგრაფიული ფაქტორები. 
ეკონომიკური ფაქტორები. 
ბუნებრივი რესურსები. 
ტექნოლოგიები. 
კანონმდებლობა. 

კულტურული ფასეულობები. 
ამრიგად, საქმიანი გარემოს ანალიზისას, განსაკუთრე- 

ბული ყურადლება უნდა მიექცეს მის ექეს ძირითად მახასი- 
ათებელს: დემოგრაფიულ სიტუაციას, ეკონომიკას, ბუნებრიე 
რესურსებს, ტექნოლოგიებს, კანონმდებლობასა და კულტუ- 
რულ ფასეულობებს. ისინი დაეხმარება კომპანიას იმ ძირითადი 
მომენტების გამოყოფაში, რომლებიცკც სასარგებლო იქნებიან 
სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის შემუშავების პროცესში. 
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73. გასაღების სტრატეგია 

საბოლოო ჯამში საქმიანი სტრატეგიის ეფექტიანობა 
დამოკიდებულია იმა'სე, რამდენად წარმატებით იყიდება პრო- 
დუქცია მისნობრივ ბაზარ'სე. ამიტომ პირველხარისხოვანი ყუ- 
რადლება უნდა დაეთმოს გასაღების სტრატეგიის შერჩევასა და 
გასაღების ადეკვატური არხების “მერჩევის შესახებ გრძელ- 
ვადიანი გადაწყვეტილებების ასპექტების შეფასებას. 

ასეთ გადაწყვეტილებებს მიეკუთნებიან: 
ს გასაღების არხების შერჩევა გრიელვადიან პერ- 

სპექტივაში. 
2. ბასრის გეოგრაფიული დაფარვა, რომელიც საკმარი- 

სია კონკურენტული უპირატესობის მოსაპოვებლად. 
3პ. გასაღების არხებზე კონკურენტული ბრძოლის ალბა- 

თობა. 
გასაღების არსის მოცულობა. 
მანამ შეუდგებოდეთ გასაღების ადეკეატური არხების 

შერჩევას, საჭიროა პროდუქციის ნომეკლატურისა და მის მიერ 
ბაზრის ათვისების კიდევ ერთხელ გაანალი'ხება. ამ დროს 
უნდა იქნეს გათვალისწინებული შემდეგი: 

ექსკლუსიური პროდუქცია იყიდება უკეთესად, სავა- 
ჭრო წერტილების შესღდედული რაოდენობის მეშვე- 
ობით; 

ი ხოლო ფართო მოხმარების საქონელი, კი პირიქით, 

ჩვეულებრივ იყიდება საგულდაგულოდ შერჩეული მა- 
ღალი პოტენციალური მოცულობის გასაღების არ- 
ხებით. 

ამის შემდეგ განხილულ უნდა იქნეს რამდენად უ'ხრუნ- 
ველყოფენ ბასრის დაფარეას არსებული გასაღების არხები 
და არის თუ არა შესაძლებლობა მათ გასაფართოებლად. არ- 
სებული გასაღების ქსელის გაფართოება ან ახლის შექმნა 
იძლევა კონკურენტების ბასრიდან განდევნის ან მათ მიერ 
დაგეგმილ ბა სარზე შემოღწევის თავიდან აცილების ბრწყინ- 
ვალე შესაძლებლობას. 

გასაღების სტრატეგიის შემუშავება წარმოებს ბაზრის 
ყოველი სეგმენტისათვის ცალ-ცალკე შემდეგი რეკომენ- 
დაციების გათვალისწინებით. 
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.· პირდაპირი გაყიდვები თუ გაყიდვები დისტრიბუ- 
ტორების მეშვეობით? უნდა შეფასეს პირდაპირი გაყ- 
იდვების პერსპექტივები ჩვეულებრივ “შუამავლების 
გამორიცხვა აჩქარებს საბოლოო მომხმარებლების 
მომსახურებას და ამაღლებს ეფექტიანობას. ტელე- 
ფონით, ფოსტით ან ინტერნეტის საშუალებით გა- 
ყიდვების მოცულობის სწრაფი “ხრდა განპირობე- 
ბულია მომხმარებლების მოთხოვნებსე სწრაფად და 
უფრო მოქნილად რეაგირების შესაძლებლობით. ყვე- 
ლა ამ მოსაზსრების გათვალისწინებით პასუხი უნდა 
გაეცეს კითხვას, შესაძლებელია თუ არა დამოუ- 
კიდებლად დისტრიბუტორების ფუნქციების შესრულე- 
ბა. 

დისტრიბუტორები თუ ბროკერები? მათ შორის ძირი- 
თადი განსხვავება მდგომარეობს იმაში, რომ დის- 
ტრიბუტორებს გააჩნიათ პროდუქციის მარაგი და ას- 
რულებენ მათ გაყიდვისწინა მოსამსადებელ განსაზ- 
ღვრულ ფუნქციებს, ხოლო ბროკერები–არა. ამოტომ 
გადაწყვეტილება დამოკიდებულია ბასრის სეგმენტის 
ან ნიშის მოთხოვნაზე სუსტად დაიცვან პროდუქციის 
მოწოდების გრაფიკი, ასევე დამოკიდებულია სას- 
წრაფო ტექნიკურ მხარდაჭერასა და საწყობში პრო- 
დუქცის აუცილებელი მარაგების ხელმისაწე- 
დომობაზე. 

დისტრიბუტორები თუ საცალო მოვაჭრეები? ამ ორი 
გასაღების არხიდან, რომელი იქნება უფრო ეფექტი- 
ანი შესასყიდი პარტიების ზომის, მომხმარებლი- 
სათვის შეთავაზხებული დამატებითი მომსახურების 
სახეებისა და ტექნიკური მხარდაჭერის ხელმისაწედო- 
მობის გათვალისწინებით? 

სპეციალისირებული მაღაზიები თუ სუპერმარკეტები? 
ამ შემთხვევაში უნდა შეფასდეს მათი ყველა დადებ- 
ითი და უარყოფითი მხარეები, ვინაიდან ყოველ ამ 
გასაღების არხს გააჩნია თავისი უპირატესობები და 
ნაკლოვანებები. სპეციალიზირებული მაღაზიების სა- 
შუალებით პროდუქციის რეალისაცია სღუდავს პრო- 
დუქციის ხელმისაწვდომობას და ამით ამცირებს ბა- 
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სარის დაფარვას, სამაგიეროდ გამოირჩევა მომსახუ- 
რების უფრო მაღალი დონით, გამყიდელების კომ„ე- 
ტენტურობითა და მოტივაციით. მეორეს მხრიე სუპერ- 
მარკეტებისა და სხვა საცალო ვაჭრობის ობიექტების 
მეშვეობით პროდუქციის რეალისაცია უსრუნველე- 
ოფს ბაზრის უფრო ფართო დაფარვას, მაგრამ გამყ- 
იდველები არ არიან დაინტერესებულნი სწორედ 
თქვენი პროდუქციის გაყიდვით. 

გაანალიზებულ უნდა იქნას მომხმარებლებისათვის და- 
მატებითი მომსახურების შეთავასების შესაძლებლობები. მა- 
გალითად, მომხმარებლებთან ურთიერთობა მნიშვნელოვნად 
მტკიცდება, თუ მათთვის მოხდება შემდეგი დამატებითი მომ- 
სახურების ორგანიზება: 

. შეიქმნას რეგიონებში დამატებითი საეაჭრო წერ- 
ტილები, სადაც ცხოვრობს ან იმყოფება პროდუქციის 
დიდი რაოდენობის მომხმარებელი. ეს განსაკუთრებით 
ეფექტიანია ბასრის მზარდ სეგმენტში, ვინაიდან იძ- 
ლევა მომხმარებლების უფრო მობილურად მომსა- 
ხურების საშუალებას საცხოვრებელი ადგილის მიხ- 
ედვით. 

.· სავაჭრო ობიექტებში შენარჩუნებულ იქნეს პროდუ- 
ქციის ფართო ნომეკლატურა ისე, რომ მომხმარე- 
ბელმა შესძლოს თავისთვის ყველა აუცილებელი 
პროდუქციის ყიდვა „ერთ ჯერზე“ და ამასთან გან- 
სასღვრული შეღავათებით შესყიდვების მოცულობის 
მიხედვით. ყველაფრის გარდა, ყოველივე ეს ხელს 
უშლის კონკურენტებს დაიკავონ გასაღების არხები. 

.· პროდუქციის გაყიდვასთან ერთად საეაჭრო წყერ- 
ტილებში ორგანიზებულ იქნეს ტექნიკური მხარდაჯ- 
ერისა და სწავლების, გაყიდეის შემდგომი მომსა- 
ხურების სამსახურები და ა. შ. ამის საფუძველზე 
შესაძლებელია მოახდინონ კომპანიისათვის ბა'სრის 
ახალ სეგმენტებზე შეტევის მცდელობა. 

.· დაინერგოს შეკვეთების მიღებისა და მარაგების მარ- 
თვის კომპიუტერიზებული სამსახურები, რაც ხელს 
შეუწყობს მომწოდებლებსა და მომხმარებლებს შო- 
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რის კავშირების გაღრმავებასა და გააძნელებს უკა- 
ნასკნელთა გადაბირებას კონკურენტების მიერ. 

გასაღების არხების შერჩევა. 
არსებობსს სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის მომზადების 

პროცესში გასაღების სტრატეგიის შემუშავებაზე, გასაღების 
ამა თუ იმ ბასრის მოცულობის მნიშვნელოვანი გავლენის, 
სულ მცირე, სამი მიზესი. განვიხილოთ ისინი დაწვრილებით. 

გასაღების ქსელის მდგრადობა. გასაღების ქსელს რე- 
ორგანიზაციის მიმართ ხშირად გააჩნია განსასღვრული 
მდგრადობა და ინერციულობა. გასაღების არხის შერჩეეა მომ- 
ხმარებლების თვალში ახდენს კომპანიის ასოცირებას განსაზ- 
ღვრული ტიპის სავაჭრო ობიექტებთან და ამ ჩამოყალიბებული 
ქსელის დანგრევა შემდგომში საკმაოდ ძნელია. 

საბითუმო ან საცალო ეაჭრების მოზიდეა ხშირად და- 
კავშირებულია მნიშენელოვან სასტარტო ხარჯებთან, რომლე- 
ბიც საჭიროა გასაღების პერსონალის მოსამსადებლად, პრო- 
დუქციის პირველ პარტიებზე "შელავათების გასაწევად, რეკ- 
ლამისათვის და პროდუქციის წინსვლის ღონისძიებებისათვის, 
გასაღების აგენტების რეგიონალური ქსელის ორგანიზებისა და 
მათი მოტივისაციისათვის აქვე გათვალისწინებული უნდა 
იქნეს ის, რომ საჭიროების შემთხვევაში გასაღების კომპანიებ- 
თან განუწყვეტელი ურთიერთობების აღდგენა ძნელია. ამის 
გარდა, გასაღების კომპანიები საკმაოდ მგრძნობიარენი არიან 

პროდუქციის გაყიდვაზე ექსკლუზიური უფლებების დარღვევის 
შემთხვევებისადმი, იგი უნდა იქნეს გათვალისწინებული მაშინ, 
თუკი კომპანია გადაწყვეტს გადაერთოს გასაღების მრავალ 
არხიან სტრატეგია“ე. 

გასაღების არხების პარამეტრები და ბაზრის დაფარეა. 
ამა თუ იმ გასაღების არხის შერჩევა დამოკიდებულია მომ- 
ხმარებლების ტიპზე და რაოდენობასე, რომლის დაფარვაც 
არისს შესაძლებელი. შესაძლოა კომპანია გამოდევნილ იქნეს 
იმ ბასრის სეგმენტიდან, რომელიც დაფარული არ არის მოცე- 
მული გასაღების არხით. და პირიქით, თუ არჩეული გასაღების 
არხი ფარავს შესაბამის ბასრის მიზნობრიე სეგმენტს, მაშინ 

შესაძლებელია ყურადღება ალარ მიექცეს მის დარჩენილ 
ნაწილს. 

წარმოიშვება კითხვა: რა გავაკეთოთ, როცა შეუძლებე- 
ლია იმ არხებთან დაშვების მიღება, რომლებსაც დაფარული 
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აქვთ ბაზრის მისნობრივი სეგმენტი? ამ შემთხვევაში საჭირო 
ხდება კომპანიის განკარგულებაში არსებულ ბაზრებთან შეგუ- 

ბა. 
ე გასაღების არხების პარამეტრები და კომპანიის საქმიანი 
სტრატეგია. ყველა მმართველობითი გადაწყვეტილების ურთი- 
ერთკავშირი, რომელსაც იღებენ მარკეტინგის პროგრამის ჩარ- 
ჩოებში, განსაკუთრებით ნათლად ჩანს გასაღების არხების არ- 
ჩევის შესახებ გადაწყვეტილების მაგალითში. თუ კომპანია 
იღებს გადაწყვეტილებას, შექმნას ექსკლუსიური გასაღების 
ქსელი, მაშინ მისი პროდუქცია პოზიციონირდება, როგორც 
ძვირადღირებული და ელიტარული, ხოლო დილერი ვარა- 
უდობს მაღალ სავაჭრო ფასდანამატს. თუ კი იგი მიისწრაფის, 
რაც შეიძლება მეტად ბაზრის დაფარვისაკენ, მაშინ პროდუქ- 
ცია პოზიციონირდება, როგორც მასიური მოხმარების საქო- 
ნელი, რომლის შეთავაზებაც ხდება ზომიერ ფასებში. 

სარეკლამო კამპანიისადმი მიდგომაც დაკავშირებულია 
გასაღების არხების შერჩევასთან. თვით პროდუქცია და მისი 
შეფუთვის დისაინი უნდა "შეესაბამებოდნენ გასაღების არხის 
თავისებურებებს. 

მაგალითად, პროდუქციის შეფუთვა, რომელიც გამი- 
სნულია სუპერმარკეტში გასაყიდად, განსხვავდება იმ პროდუქ- 
ციის შეფუთვისაგან რომელთა რეალისაცია ხდება სპეცი- 
ალიზირებული მაღაზიების მეშეეობით, სადაც მყიდეელს შე- 
უძლია მიიღოს გამყიდველისაგან ფართო კონსულტაცია. ამი- 
ტომ, არ შეიძლება გასაღების არხების შესახებ გადაწყვეტი- 
ლების მიღება მარკეტინგის პროგრამის სხვა ასპექტების შეს- 

ახებ გადაწყვეტილების მიღებიდან მოწყვეტით. 
გასაღების არხები და პროდუქციის წინსელა ბაზარზე. 

დაგეგმილი ბაზრის დაფარვის მიღწევა მჭიდროდ არის დაკავ- 
შირებული პროდუქციის წინსვლის ღონისძიებებთან. ბაზრის 
სასურველი დაფარვიდან გამომდინარე ირჩევენ ექსკლუზიურ, 
ინტესიურ ან შერჩევით გასაღების სტრატეგიას. 

რ ექსკლუსიური გასაღების სტრატეგია. თუ კომპანია 
ყიდის პრესტიჟულ ან ელიტარულ პროდუქციას, მა- 
შინ მათი გაყიდვის უფლება განსაზღერუეულ რეგიონში 
უნდა მიენიჭოს გულდასმით შერჩეულ გამყიდველებს 
და მან უნდა იზრუნოს იმასე, რომ არ იყოს 
კონკურენცია მათ “შორის. ეს სტრატეგია ითეა- 

235



ლისწინებს შუამავლების რიცხვის შეზღუდეას, რომ- 
ლებიცკ ყიდიან პროდუქციას და მიიღება იმ 
შემთხევევაში, როცა სასურველია მკაცრი კონტროლის 
დაწესება ფასებზე, მომსახურების ხარისხზე, რეკლა- 
მასე და შუამავლის მიერ პროდუქციის წარდგენაზე. 
მცირე რიცხოვანი შუამავლები უფრო მოტივირებულ- 
ნი არიან და ამიტომ დიდი ძალისხმევით ახორციელე- 
ბენ გაყიდვების აგრესიულ სტილს. 
ინტესიური გასაღების სტრატეგია. იგი პირდაპირ სა- 
წინააღმდეგოა ექსკლუზიურის. ეს სტრატეგია მეტად 
პოპულარულია ფართო მოხმარების საქონლის მწარ- 
მოებლებს შორის და მდგომარეობს იმაში, რომ უზჭ- 
რუნეელყონ პროდუქციისადმი ხელმისაწვდომობა სა- 
ჭირო ობიექტების შესაძლო მაქსიმალური რაო- 
დენობის საშუალებით. თვით სტრატეგიის დასახელე- 
ბა გულისხმობს, რომ ფართო მოხმარების საქონლის 
მყიდველები ფიქრობენ მის შეძენას თითქმის ყეელა 
მაღასიაში და არ ხარჯავენ დიდ ძალისხმევას მათ 
შესაძენად. ასეთი პროდუქციის შეძენა ხდება ხშირად, 
ჩვეულებრივ არ ღირან ძეირი და გათვალისწინე- 
ბელნი არიან დაუყოვნებლივ მოხმარებისათვის. მის 
კლასიკურ მაგალითებს წარმოადგენს სიგარეტი და 
საღეჭი რეინა. 

არჩევითი გასაღების სტრატეგია. ამ სტრატეგიას თა- 
ვისი თავისებურებებით უკავია შუალედური მდგომა- 
რეობა სემოდ აღწერილ ორ სტრატეგიას შორის. სა- 
ვაჭრო შუამავლები შეირჩევიან დადგენილი კრიტე- 
რიუმების შესაბამისად. ჩვეულებრივ აირჩევა ერთე 
მეტი შუამავალი, მაგრამ არა ყველა ამ პროდუქციის 
გაყიდეის მსურეელი აღნიშნულ რეგიონში. ეს სტრა- 
ტეგია უზრუნველყოფს მომსახურების ხარისხის ამაღ- 

ლებას. 
პირდაპირი და არაპირდაპირი გაყიდვები-ი გადაწყვეტი- 

ლება იმის შესახებ, რომ პროდუქცია გაყიდოთ თვითონ ან მო- 
იზიდოთ სავაჭრო შუამავლები, წარმოადგენს ერთ-ერთ ძირი- 
თადს და მიიღება სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის შემუშავების 
ადრეულ სტადიაზე. 
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.· პირდაპირი გაყიდვები. პირდაპირი გაყიდვა ეს არის 
საკუთრების უფლების გადაცემა მწარმოებლიდან 
პირდაპირ საბოლოო მომხმარებელზე. ამრიგად, მწარ- 
მოებელს შეუძლია პროდუქციის გაყიდვების ორგანი- 
'ხაცია ფოსტის, ტელეფონის და.ინტერჩეტის საშ'უა- 
ლებით, ასევე საწარმოსთან არსებელი საფირმო მა- 
ღანიებით, საკუთარი სავაჭრო. ქსეყისთ და დამო- 
უკიდებელი გასაღების აგენტის მემვეობით–ყველა ამ 
შემთხვევაში გაყიდვები წარმოადგენს პირდაპირს, ის- 
ინი გულისსმობენ უფრო მკაცრ კონტროლს გასა- 
ღების პროცესსე, ეიდრე არაპირდაპირი გაყიდვები, 
მაგრამ ამასთან. - ამცირებენ ბასრის დაფარვას. 

.· არაპირდაპირი გაყიდეები არაპირდაპირი გაყიდვები 
გულისხმობს შუამაელებისა ან შუალედური რეალი- 
სატორების მონაწილეობას. ბოლო შეიძლება იყოს 
ორი ტიპის-საბითუმო (დისტრიბუტერები) და სა- 
ცალო. 

პირდაპირი გაყიდვების დროს არ არის ფი სიკური და 
იურიდიული პირი, რომელიც იძენს საკუთრების თოუფლებას 
პროდუქცია“სე, რათა მოახდინოს მისი შემდგომი რეალი' საცია, 
ხოლო არაპირდაპირი გაყიდეებისას კი–ყოველთვის გვაქვს სა- 
ქმე ფი სიკერ და იურიდიულ პირთან, იმის მიუხედავად, რომ 
კომპანიას თავის შტატში შესაძლოა ჰყავდეს საკუთარი 
გასაღებისს პერსონალი, რომელიც დაკავებულია. შუამავლე- 
ბისათვის პროდუქციის მიყიდვით. 

სავაჭრო საქმიანობის ფუნქციები და სუბიექტები. 
ანსხვავებე” სავაჭრო საქმიანობის ორ ძირითად ტი.ს, 

რომელთაგან ორივეს გააჩნია თავისი ფუნქციები და სუბიექტე- 
ბი. საბითუმო ვაჭრობის ფუნქცია მდგომარეობს ბისნესის Vარ- 
მოებისათვის პროდუქციის რეალი საციაში ე.ე. გადაყიდვაში, 
ხოლო საცალო ეაჭრობის ფუნქცია კი პირიქით–პროდუქციის 

გაყიდვაში პირადი ან არასაწარმოო მოხმარებისათვის. 
ვაჭრობის «ფუნქცია ს'ებიექტებისაგან განსხვავდება 

იმით, რომ მათი გამორიცხვა პროდუქციის გადაადგილების 
პროცესში არ შეიძლება, იმ დროს, როცა სუებიექტების გამ+!- 
რიცხვა შესაძლებელია. როდესაც კომპანია პირველად. გამოდის 
ახალ ბა'სარსე, ის იწყებს არაპირდაპირი გაყიდეებით, ყინაი- 
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დაჩ საბითუმო მოვაჭრეები სთავასობენ მრავალ სასარგებლო 
და ოპერატიულ მომსახურებას შედარებით დაბალ ფასში. 

პროდუქციის სასიცოცხლო ციკლის მომწიფების ფაზაში 
შესვლასთან ერთად, კომპანიები ხშირად მიმართავენ გასაღე- 
ბის ჯაჭვიდან საბითუმო შუამავლების ამოგდებას, რათა უშუ- 
ალოდ მოახდინონ ზეგავლენა საცალო ვაჭრობაზე და გაუ- 
წიონ კონტროლი მათ საქმიანობას. სწორედ ამ მომენტში აღ- 
მოჩნდება, რომ შესაძლებელია გასაღების ჯაჭვიდან სუბიექტის 
(საბითუმო შუამავლების) ამოგდება, ხოლო ფუნქციისა კი არა. 
ამიტომ ლაპარაკი არ არის იმასე შესრულდეს თუ არა ეს 
ფუნქციები, არამედ იმასე თუ როგორ შესრულდეს იგი. 

გადაწყვეტილებების მიღება. გასაღების არხების შეს- 
ახებ გადაწყვეტილების მიღებისას, უნდა გავითვალისწინოთ 
რამოდენიმე ძირითადი ფაქტორი. პირველ რიგში მნიშენელოვეა- 
ნია ის, თუ სად მოელის მომხმარებელი ამა თუ იმ საქონლის 
პოვნას. ჩვეულებრივ ეს დამოკიდებულია დარგის თავისებურე- 
ბებსა და მასში ჩამოყალიბებული გასაღების არხების მოდელ- 
სე. თუ თქვენი გასაღების პერსონალი ფლობს აუცილებელ 
ცოდნასა და ინფორმაციას, მაშინ თქვენ შესაძლოა უპირატე- 
სობა მიანიჭოთ ჩამოყალიბებულ პრაქტიკას. 

დანარჩენი ფაქტორები გავაერთიანოთ შემდეგ ჯგუფებ- 
ში: ფაქტორები, რომლებიც დაკავშირებულნი არიან კომპანი- 
ასთან, კონკურენტებთან და მომხმარებლებთან. 

ფინანსურად ძლიერი კომპანიები უპირატესობას ანიჭე- 
ბენ პირდაპირ გაყიდვებს, იმ დროს როცა უფრო სუსტები მი- 
მართავენ შუამავლებს თუ კომპანია უშეებს პროდუქციის 
ფართო ნომეკლატურას, მაშინ პირდაპირი გაყიდეები ·მისთვის 
უკეთესია, ვიდრე სპეციალიზირებული მწარმოებლებისათეის. 
მაგრამ თუ კომპანიისათვის პრიორიტეტულია საბოლოო მომს- 
მარებელთან პირდაპირი კავშირი, მაშინ შუამავლების რაოდე- 
ნობა უნდა შემცირდეს მინიმუმამდე. 

კონკურენტული ბრძოლა ხშირად აიძულებს კომპანიებს 
მიისწრაფოდნენ გასაღების არხებისა და საეაჭრო ობიექტების 
დასაკავებლად, რომლებსაც ჩვეულებრივ იყენებენ მათი კონკუ- 
რენტები. 

მომხმარებელთან დაკავშირებული ფაქტორებია–მათი 
რაოდენობა, გეოგრაფიული მდებარეობა და სამომხმარებლო 
ქცევის მოდელი. პირდაპირი გაყიდვები მიზანშეწონილია, თუ 
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მომხმარებლების რაოდენობა არ არის დიდი და ისინი თაე- 
მოყრილია რამოდენიმე რაიონში, სადაც შესაძლებელია საკუ- 
თარი სავაჭრო წარმომადგენლის გაგხავნა ხოლო თუ მომხ- 
მარებელი მრავალრიცხოვანია და პროდუქციას იძენენ ხშირად, 
მაშინ უკეთესია ვისარგებლოთ საცალო მოვაჭრეების მომ- 
სახურებით. 

სავაჭრო შუამავლები, არიან ტერიტორიულად დაშორე- 
ბული მომხმარებლების მომსახურების ეფექტიანობის მნიშ;ვნე- 
ლოვანი ფაქტორი. თუ კომპანია შესძლებს, რომ ისინი გახა- 
დოს მისი პარტნიორები და დაეხმარებიან მათ თავიანთი მიზ- 
ნების მიღწევაში, მაშინ ისინიც იგივეს გააკეთებენ კომ- 
პანიისათვის. 

გასაღების არხების კონტროლი. 
ჩვეულებრივ კომპანია მნიშვნელოვან ყურადღებას უთ- 

მობს თავისი სავაჭრო შუამავლების საქმიანობის კონტროლს, 
რაც განპირობებულია ჩამოთვლილი ოთსი მიზეხიდან ერთი ან 
რამოდენიმე მიზე“სით: 

1) ბასარსე ახალი პროდუქციის გატანის ან ახალ ბა- 
ზარხე გასვლის “შემთხეევაში აქტიური მარკეტინ- 
გული სტრატეგიის ჩატარების აუცილებლობა; 

2 სურვილი გაისარდოს ბასრის დაფარვის არე; 
3) არსებული სავაჭრო შუეამავლების შეცელის აუ- 

ცილებლობა; 
4) დარგობრივ პრაქტიკაში ან კომპანიის სტრატეგიაში 

შეტანილი ცვლილებებით, რომლებიც ეხება გასაღე- 
ბის არხებს. 

შუამავლების ეფექტიანი კონტროლისათვის საჭიროა შე- 
მუშავდეს მათი შერჩევისა და საქმიანობის შეფასების მეთო- 
დიკა. 

დისტრიბუტორების შერჩევა. ბასარზე საკუთარი მი%- 
ნების წარმატებით რეალიზაციისათვის მნიშვნელოვანია გასა- 
ღების არხების სწორად შერჩევა. თუ კომპანია, მაგალითად, 
ბეგმავს ბასარსე ახალი პროდუქციის გატანას, მაშინ მისი 
ახლანდელი დისტრიბუტორები შესაძლოა აღმოჩნდნენ არასაკ- 
მარისად მომ სადებულნი და აღჭურვილნი ახალი პროდუქციის 
გაყიდვისა და მომსახურებისათვის; ასევე შესაძლებელია, რომ 
ისინი უკვე დაკავებულნი არიან კომპანიის კონკურენტების ანა- 
ლოგიური პროდუქციის გაყიდვით. 
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კომპანია შეაფასებს რა ბასრის საკუთარ წილს ამა თუ 
იმ სეგმეჩტში, მივა დასკვნამდე მისი უკმარისობის შესახებ ან 
აღმოაჩენს, რომ მისი პროდუქციის რეალიზაცია ატარებს არა 
ისეთ აგრესიულ პოლიტიკას, რომლის იმედიც ჰქონდა. მაშინ 
იგი იფიქრებს სავაჭრო წარმომადგენლობის შეცელის ან მათი 
წრის გაფართოების შესახებ, რომლებიც ემსახურებიან მოცე- 
მულ რეგიონს. ასეთი შეცვლის ან შერჩევის კრიტერიუმებად 
გეევლინებიან მოსახლეობის რაოდენობა, მუამავლის გაყიდვე- 
ბის მიცულობა, კომპანიის პროდუქციის შესყიდვის პოტენცი- 
ური მოცულობა და ა.შ. 

თანამედროვე პირობებში უფრო ხშირად სავაჭრო შუა- 
მავლის შეცვლის შესახებ გადაწყვეტილების მიღების მისე'ხს 
წარმოადგენს მისი სავაჭრო ობიექტების საშუალებით პრო- 
დუქციისს გაყიდვების არადამაკმაყოფილებელი მოცულობა. 
ხშირად ასეთი სიტუაცია იქმნება გამოცდილი რეგიონალური 
მენეჯერების გარდაცვალების ან სამსახურიდან წასვლეის “შემ- 
თხვევაში. ასევე შუამავლის გაკოტრების დროს. ექსკლუუსიური 
გასაღების ორგანი სების თანამედროვე ტენდენცია აიძულებს 
უმეტეს დისტრიბუტორებს და საცალო მოვაჭრეებს “არი განა- 
ცხადონ მრავალი მწარმოებლის პროდუქციის გაყიდვა!სე. 

საკმაოდ ხშირად დისტრიბუტორების “შეცელის აუცი- 
დებლობა გამოწვეულია მათი საქმიაჩობის არადამაკმაყო- 
ფილებელი ფინანსური შედეგებით, რომელიც ადრე თუ გვიან 
იმოქმედებს მწარმოებლის ფინანსურ მდგომარეობასეც. ხან- 
დახან კომპანია ცდილობს გადაიყვანოს ჩამოყალიბებული 
ურთიერთობები ახალ დონესე, განსაკუთრებით იმ შემთხვე- 
ვაში, როცა ორიეე მხარე ხედება “ივლილხებების აუცილებ- 
ლობას საბასრო სიტუაციასა დღა საქმიაჩი სტრატეგიის ცელი- 
ლების გამო. 

ჰიპანიის გასაღების ქსელის სერუქტურის შეფახემა. 
კომპაჩიის გასაღების ქსელის სრული რეორგანისაციის აუცი- 
დებლობა წარმოიშვება იშვიათად. უფრო სმირად მათ “«ხდე- 
ბათ სავაჭრო საქმიანობის ცალკეული სუბიექტების გამორი- 
(ხვა ან დამატება. : 

თუ კომპანია დარწმუნდება დამატებითს დისტრიბ“ეტო- 
რების შერჩევის აუცილებლობაში, მაშინ პირეელი მისი ნაბიჯი 
ფიდა იყოს-პოტენციური კანდიდატების სიის “რმედგენა. მათ. “მეს- 
ახესა ინყორმაციის მიღება “რესაძლებელია რამოდენიმე წყა- 
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როდან –-კომპანიის გასაღების აგენტებიდან ან გამყიდველები- 
დან, გასაღების მენეჯერებიდან, სავაჭრო ასოციაციებიდან, კომ- 
პანიის ამჟამინდელი დილერებიდან ან დისტრიბუტორებიდან. 

დისტრიბ;უეტორების საქმიანობის შეფასება. დადებს რა 
ხელშეკრულებას დისტრიბუტორთან, კომპანია უნდა დარწმუნ- 
დეს, რომ ორივე მხარე ამ ხელშეკრულებიდან მიიღებს მაქსი- 
მუმ სარგებელს. საჭიროა ყველა მისი დისტრიბუტორის საქ- 
მიანობის პერიოდულად გაანალი“სება და შეფასება. შეფასების 
საგანი შესაძლოა გახდეს მათი მიმდინარე ოპერატიული საქ- 
მიანობა ან მთლიანად ფინანსური მდგომარეობა. შეხღუდუეული 
რაოდენობის მაჩვენებლების ანალისი “თუნდა ჩატარდეს ყოვ- 
ელთვიურად, ხოლო კომპლექსური შეფასება კი – ერთ, ორ ან 
სანჯერ წელიწადში. 

თუ კომპანია ემხრობა შერჩევით ან ინტენსიური გასა- 
ღების სტრატეგიას, მაშინ დისტრიბუტორები, როგორც წესი, 
აწვდიან მას ანალიზისათვის საკმაოდ შესღუდულ ინფორ- 
მაციას. ამ შემთხვევაში კომპანია უნდა დაეყრდნოს მიღებულ 
მონაცემებსა და საკუთარ დაკვირეებებს. თუ პროდუქცია იწარ- 
მოება მსხვილი პარტიებით აქვს დაბალი თვითღირებულება და 
არ მოითხოვს გაყიდვის შემდგომ განსაკუთრებულ მომსახუე- 
რებას, მაშინ ანალი სიც იქნება შესღუდული შინაარსითა და 
მოცულობით. რაც უფრო რთულია და ძვირადღირებული პრო- 

დუქცია, მით უფრო ფართოა ანალიხისათვის მაჩვენებელთა 
წრე და დროითი ჰორი 'სონტი. 

თუ კომპანიის გასაღების ქსელი მოიცავს რამოდენიმე 
ასეულ დისტრიბუტორს, რომლებიც ასევე დაკავებულნი არიან 
სხვა მწარმოებლების პროდუქციის რეალი“საციით, მაშინ ჩვეუ- 
ლებრივ ტოპკ-მენეჯერების ყურადღებას იქცევენ ისინი, ვისი მაჩ- 
ვენებლებიც ძალიან არიან ამოვარდნილნი საერთო რიგიდან. 
ასეთ მიდგომას ეწოდება ანალიზი გადახრების მიხედვით. 

თუ პროდუქციის გასაღებით დაკავებულია რამოდენიმე 
სავაჭრო ობიექტი, მაშინ ანალისი იქნება უფრო ღრმა და ში- 
ნაარსიანი. რაც უფრო მჭიდრო ურთიერთობა ჩამოუყალიბდება 
კომპანიას დისტრიბუტორებთან, მით უფრო ნაკლებია ფორ- 
მალიზებული პერიოდული ანალისის ჩატარების მოთხოე- 
ნილება. 

241



74. პროდუქციის წინსვლის სტრატეგია 

ბასარსე პროდუქციის წინსვლის სტრატეგიის ეფექტია- 
ნობის აუცილებელ პირობას წარმოადგენს რეკლამისა და გა- 
საღების სტიმულირების ღონისძიებების ერთდროული დაგეგმვა 
ერთიანი პროგრამის ჩარჩოებში. ამ პირობის დაუცველობით სა- 
რეკლამო კომპანია ხდება არაგამომსატველი, ხოლო გასაღების 
სტიმულირება არაეფექტური. ჯერ განვიხილოთ სარეკლამო კამ- 
პანიის დაგეგმვა სტრატეგიული ბი'სნეს-გეგმის ჩარჩოებში. 

ჩვენი პარაგრაფის მისანს წარმოადგენს პროდუქციის 
წინსვლის პრინციპებისა და ღონისძიებების შეფასების მეთო- 
დების გაცნობა. ყოველივე ეს გათვალისწინებულია სტრატე- 

გიული ბიზნეს-გეგმის სტრატეგიულ და ტაქტიკურ განყო- 
ფილებებში. 

სარეკლამო კამპანია. 
რეკლამა–არის მსოლოდ ნაწილი კომპანიის საქმიან გა- 

რემოსთან კომუნიკაციის და ნაწილი ბასარსე პროდუქციის 
წინსვლის პოლიტიკის, ხოლო პროდუქციის წინსვლა კი–არის 
მარკეტინგის პროგრამის მხოლოდ ერთი კომპონენტი. აქედან 
გამომდინარე, სარეკლამო კამპანია არასოდეს არ განიხილება 
მარკეტინგის პროგრამის დანარჩენი კომპონენტებიდან ი'სოლი- 

რებულად. 
პირველ რიგში უნდა განისაძღვროს თუ რისი მიღწევა 

სერს კომპანიას სარეკლამო კამპანიით. იგი ორიენტირებულია 
პირდაპირი გაყიდვების მხარდაჭერაზე, სავაჭრო ქსელში პრო-, 
დუქციის არსებობის შესასებ მიხნობრივი აუდიტორიის ინ- 
ფირმირებასე, ან მერყევი მომხმარებლების დარწმუნებაზე 
შეიძინოს პროდუქცია. გამომდინარე დასახული ამოცანიდან, 
კომპანიამ უდა ამოირჩიოს მასიური საინფორმაციო საშ'ეალება 
რეკლამის განთავსებისათვის და სარეკლამო განცხადების თე- 
მა. შედეგად კომპანიის რეკლამა გახდება ეფექტიანი და ორი- 

ენტირებული შედეგზე. 
როგორ შევიმუშაოთ ეფექტიანი სარეკლამო კამჰ)ანია. 
თუ მენეჯერი პასუხისმგებელია კომპანიის სარეკლამო 

სტრატებიის რეალიზაციასე, უნდა ახსოვდეს, რომ რეკლამის 

ძირითადი ამოცანა მდგომარეობს შემდეგში: 
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.· მიაწოდოს მიხნობრიგ აუღიტორიას ინფორმაცია 
კომპანიის პროდუქციის ან მომსახურების არსებო- 

ბისა და სამომხმარებლო თვისებების შესახებ; 

თრ ინფორმაციის მიწოდების "ემდეგ, მან უნდა დაარ- 
წმუჩოს პოტენციური მომხმარებელი შეისყიდოს იგი. 

ამ ამოცანების გადაწყვეტის პროცესში რეკლამა მჯიდროდ 
ურთიერთქმედებს მარკეტინგის პროგრამის სხვა კომპონენტებ- 
თან. ე.ი. პროდუქციასთან ფასწარმოქმნასა და გასაღების 
არხებთან. განსაკუთრებით ძლიერ მოქმედებს რეკლამა პირ- 
დაპირი გაყიდვების ეფექტიანობაზე, ამ შემთხვევაში უკუ- 
კავშირიც საკმაო მკაფიოდ არის გამოხატული. 

წინასწარი კვლევები. სარეკლამო საქმიანობის შესახებ 
ნებისმიერი სახელმძღვანელო იძლევა რეკომენდაციას გულ- 
დასმით იქნეს შესწავლილი ბასარი, სანამ იქნება ფორმუ- 
ლირებული სარეკლამო სტრატეგია მენეჯერმა რომელიც 
პასუხისმგებელია სამუშაოს ამ მონაკვეთზე, უნდა გაიაროს ამ 
კელევის ძირითადი სამი ეტაპი: 

1. პირველი ეტაპი მდგომარეობს კონკურენტულ თავისე- 
ბურებებსე დაყრდნობით ბასრის ანალისის ჩატარებაში. მა- 
გალითად, აუცილებლად უნდა იქნეს გათვალისწინებული კონ- 
კურენტების კომერციული წინადადებები, ბასრის საერთო დი- 
ნამიკა რომელი სეგმენტი უკავია ძირითად პროდუქციას მისი 
გასაღების არხები და ხერხები. 

სასარგებლოა გქონდეთ წარმოდგენა კონკურენტების 
მომხმარებლების შესახებ, ასევე იმაზე, რომ სად, როდის და 
რატომ ყიდულობენ ისინი მათ პროდუქციას. ეს ინფორმაცია 
იქნება სასარგებლო კონკურენტული სტრატეგიის შემუშავე- 
ბისათვის. 

2. მეორე ეტაპზე უნდა განხორციელდეს პროდუქციის 
ანალიზი, პირველ რიგში საკუთარი კომპანიის მიერ გამოშვე- 
ბულ პროდუქციის. რას წარმოადგენენ ამჟამინდელი და პო- 
ტენციური მომხმარებლები, რომელ სამომხმარებლო თვისებებს 
აფასებენ ისინი განსაკუთრებით და რაში ხედავენ მის ძირი- 
თად უპირატესობებს? 

ამ ინფორმაციის საფუძველზე იღებენ გადაწყვეტილებას 
პოზიონირებისა და პროდუქციის ძირითადი სარეკლამო სლო- 
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განის შესახებ. შემდგომში ამავე კონტექსტში ხორციელდება 
სამომხარებლო ქცევის მოდელის გაღრმავებული კვლევა. 

3. მესამე ეტაპსე ყურადღების ცენტრში ექცევა მომხ- 
მარებელი. უნდა შეადგეს მისი დემოგრაფიული და ფსიქოლო- 
გიური დახასიათება თანამედროვე პირობებში და მომავალში. 
მაგალითად, ვინ ყიდულობს პროდუქციას ხშირად და ვინ 
აკეთებს ამას დროგამოშვებით? როგორია ყველაზე აქტიური 
მომხმარებლების საშუალო ასაკი, სად ცხოვრობენ ისინი · და 
როგორია მათი საშუალო წლიური შემოსავალი, განათლების 
დონე, პროფესია და ოჯახური მდგომარეობა, რამდენი ბავშვია 
ოჯახში? მთელი ძალისხმევა უნდა დათმოს იმას, რომ მიიღონ 
ნებისმიერი ინფორმაცია მათი სამომხმარებლო ქცევისა და იმ 
ფაქტორების შესასებ, რომლებიც გავლენას ახდენენ ყიდვის 

გადაწყვეტილების მიღებაზე. 
სტრატეგიული გადაწყეეტილებები სარეკლამო კამპანიის 

შესახებ კომპანია ჩაატარებს რა ინფორმაციის წინასწარ 
კელე>ვას, მსად იქნება მიიღოს სარეკლამო კამპანიის შესახებ 
რიგი სტრატეგიული გადაწყვეტილება. ისე, როგორც საქმიანო- 
ბის სხვა ნებისმიერი მიმართულების დაგეგმვისას, დასაწყისში 
უნდა განისასღვეროს სარეკლამო კამპანიის მი“სნები. 

ამ თვალსასრისით რეკლამა წარმოადგენს მომხ- 
მარებლებსა და მწარმოებლებს შორის ეფექტიან კომუნი- 
კაციას, რომელსაც “შესწევს უნარი ჩამოაყალიბოს გასაყიდი 
საგნისადმი დადებითი დამოკიდებულება, სასურველი სამომხ- 
მარებლო ქცევა და როგორც ყოველივე ამის შედეგი გა- 
მოიწვიოს გაყიდეების მოცულობის "სრდა. 

მას შემდეგ, რაც განისაზღვრა, თუ რა სურს კომპანიას 
მიაღწიოს სარეკლამო კამპანიით, გადაწყვიტავს თუ როგორ 
აპირებს მიაღწიოს ყოველივე ამას. საერთო რეკლამის ბიუ- 
ჯეტის შემუშავება შესაძლებელია რამოდენიმე მეთოდით: 

.· ბიუჯეტი „შესაძლებლობის მიხედვით”. კომპანია არ 
უკავშირებს რეკლამა%სე დანახარჯებს დასახულ მიზ- 
ნებს, არამედ უბრალოდ იღებს გადაწყვეტილებას, 
რეკლამაზე განსასღვრული თანხის დახარჯვის შეს- 
ახებ, გამომდინარე კომპანიის ფინანსური შესაძლე- 
ბლობებიდან. არსით ეს არის ს'ებიექტური მიდგომა, 
“რომელმაც შესაძლოა მიგვიყვანოს როგორც სარეკ- 
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ლამო ბიუჯეტის შეუფასებლობასთან, ისე მის გადა- 
მეტებით შეფასებასთან. 

.· პროცენტი გაყიდეებიდან.ი ეს მეთოდი ყველაზჭსე 
ხშირად გამოიყენება მისი სიმარტივის გამო. სარეკ- 
ლამო ბიუჯეტი დგინდება როგორც გაყიდვების 
პროცენტი მიმდინარე ან მომდევნო წლისათვის. ამ 
მეთოდის უარყოფით მხარეს წარმოადგენს ის, რომ 
გაყიდვების მოცულობების მერყეობამ შესაძლოა ჩა- 
შალოს დაგეგმილი სარეკლამო ღონისძიება. 

. კონკურენტული პარიტეტის მეთოდი გ”ულისხმობს, 
რომ კომპანია რეკლამასე არ ხარჯავს იმაზე ნაკ- 
ლებს, რასაც მისი ძირითადი კონკურენტები. მეთოდს 
აქვს ყველა ის დადებითი მხარე და ნაკლოვანება 
რაც ჰქონდათ 'ემოთ აღწერილ ორ მეთოდს. 

· მიზნების დაყენებისა და ღონისძიებების განსასღერის 
მეთოდი არის ყველაზე ქმედითი მეთოდი ადრე ალ- 
წერილ მეთოდებთან შედარებით. კომპანიამ თანმიმ- 

დეგრულად უნდა განახორციელოს შემდეგი პროცე- 
დურები: )) რაც “შეიძლება “დაწვრილებით გან- 
სახღვროს თავისი სარეკლამო მი“ხნები; 2) აღწეროს 
ღონისძიებები, რომელთა გატარებაც არის საჭირო ამ 
მისნების მისაღწევად 3) შეაფასოს ჩატარებული 
ღონისძიებების დანახარჯები. სწორედ დანახარჯების 
მთლიანი თანხა წარმოადგენს კომპანიის სარეკლამო 

ბიუჯეტს. 
ტაქტიკური გადაწყვეტილებები სარეკლამო კამიანიის 

შესახებ. სარეკლამო კომპანიის ტაქტიკური გადაწყვეტილებები 
ძირითადად ეხება რეკლამის მეთოდებსა და ფორმებს, რომ- 
ლებთაც უნარი შესწევთ მიაღებინონ პოტენციურ მყიდველებს 
გადაწყვეტილება პროდუქციის შეძენის შესახებ. პროდუქციის 
მიმ სიდველობა განისაზღვრება მისი ფასით, მყიდველისათვის 
მისი შესყიდვის აუცილებლობით, სარგებლიანობით, კონკუ- 
რენტუნარიანობითა და შესყიდვების სიხშირით. 

მართალია რეკლამის ფორმებისა და მეთოდების შერ- 
ჩევა შემოქმედებითი საქმეა, მაგრამ იმ ინფორმაციის ხარისხი 
და რაოდენობა, რომლებიც გააჩნიათ შემუშავებლებსა და დი- 
ზაინერებს, მნიშვნელოვან გავლენას ასდენს საბოლოო შედეგ- 
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სე. ამიტომ, თვით პროდუქციის ხარისხის გარდა, რეკლამაზე 
მომუშავე მენეჯერებს უნდა ჰქონდეთ წარმოდგენა იმის შეს- 
ახებ, თუ სარეკლამო შეტყობინება რა გზებით აღწევს მომხ- 
მარებლამდე. ამისათეის სასარგებლოა ამა თუ იმ მასიური 
საინფორმაციო საშუალების აუდიტორიის მახასიათებლების, 
მათში რეკლამის განთავსების ღირებულების, მომხმარებლებზე 
მათი სემოქმედების სტილისა და სასიათის ცოდნა. 

პროდუქციის ბაზარზე წინსელისათვის ღონისძიებების 
შემუ შაქება. 

განვიხილოთ პროდუქციის წინსვლის „ეფექტიანი პრო- 
გრამის თავისებურებები, რომლებმაც უნდა მოახდინოს გასა- 
ღების სტიმულირება, იმ დროს როდესაც რეკლამა აძლევს მათ 
შესყიდეის მიზსესს. ვინაიდან წინსვლის პროგრამა არის სტრა- 
ტეგიული ბიზნეს-გეგმის ტაქტიკური ნაწილის შემადგენელი, 
იგი შეხებაშია კომპანიის მრავალ სამეურნეო ფუნქციასთან. 
პროდუქციის წინსვლა მოითხოვს მოქნილობასა და პრაქტიკულ 
მიდგომას. 

პროდუქციის წინსვლის პროგრამა მოიცავს სხვადასხვა 
ღონისძიებებს. 

. პროდუქციის წინსვლის აქციებს მომსმარებლებისათ- 
ვის: უფასო ნიმუშების, კუპონების დარიგებას, შეღა- 
ვათებსა და საპრიხო გადახდებს, გამოსაცდელი პე- 
რიოდის განმავლობაში პროდუქციის უფასოდ გამო- 
ყენებას, საგარანტიო ვალდებულებებს და სამომხ- 
მარებლო თვისებების დემონსტრაციას. 

.· პროდუქციის წინსვლის აქციებს სავაჭრო წარმო- 
მადგენლებისათვის შეღავათებს ფასში საბითუმო 
შესყიდვის დროს, უფასო ნიმუშებს, სარეკლამო კომ- 
პაჩიის ერთობლივ დაფინანსებას, გასაღების აგენტე- 
ბის პრემირებას, ვიდეოკომფერეციებს, ლიდერების 
ყოველწლიურ შეკრებებსა და ა.შ. 

.· პროდუქციის წინსვლის აქციებს გასაღების პერსონ- 
ალისათვის: ბონუსებს, სემინარებს, შეჯიბრებას საუ- 
კეთესო გამყიდველის სახელის მოსაპოვებლად და ა.ჟშ. 

როგორც უკვე ავღნიშნეთ, პროდუქციის წინსვლის პრო- 

გრამა და მისი სარეკლამო კამპანია მჭიდროდ არის ურ- 
თიერთდაკავშირებული. ეს პროგრამა შეტანილ “უნდა იქნეს 
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ბიზნეს-გეგმის ტაქტიკურ ნაწილში ცალკე პუნქტად. უნდა. გა- 
ნისასღვროს მისი მისნები ისე, რომ ისინი შეესაბამებოდნენ 
კომპანიის განვითარების სტრატეგიულ მიმართულებებს. ასეთ 
მისნებად შესაძლოა იქცნენ: 

.· ბაზრის ახალ სეგმენტში შესვლა; 

. გასაღების ახალი არხების მო“რიდვა; 

.· პროდუქციის უფრო მსხვილი პარტიების შესყიდეის 
სტიმულირება; 

.· პროდუქციის უფასოდ გამოყენების ორგანიზება საგა- 
მოცდო პერიოდის განმავლობაში; 

. კონკურენტების მომხმარებლების მო”სიდვა; 

. კომპანიის ბრენდისადმი ლოიალურობის ფორმირება; 

« სესონური გაყიდვების სტიმულირება; 

« მომხმარებლების გადმობირება რომლებიკ6 გა- 
დაერთვენენ კონკურენტების პროდუქციაზე. 

პროდუქციის წინსელის სტრატეგიის გამოყენება გახსა- 
ღების სტიმულირებისათვის. 

პროდუქციის წინსვლის სწორი ორგანისაცია შესაძლოა 
გახდეს ნებისმიერი პროდუქციის მარკეტინგის პროგრამის 
ეფექტიანი კომპონენტი. რას მოიცავს პროდუქციის წინსელის 
პროგრამა? იგი აერთიანებს პროდუქციის წინსვლის ყეელა 

ღონისძიებას რომლებიც არ არიან ჩართულნი სარეკლამო 
პროგრამაში(დი პირდაპირი გაყიდვების განვითარების პრო- 
გრამაში„ საზოგადოებასთან ურთიერთობის პროგრამაში და 
პროდუქციის დახვეწის პროგრამაში. მოვიყვანოთ პროდუქციის 
წინსვლის პროგრამის განმარტება: 

პროდუქცის წინსვლა მოიცავს ღონისძიებებს” ან 
ობიექფებს, რომელნიც გამი'სნულია გასაღების პერსონალის, 
ლიდერების, საბოლოო მომხმარებლების მოტივაციისათვის, 
რომ მათმა ითანამშროლონ მწარმოებელთან. პროგრამის ჩარ- 
ჩოებში ითვალისწინებენ კონტრაგენტების ყველა ამ %ჯგუფი- 
სათვის დამატებითი ფასეულობების შექმნას ანდა რაიმე სჰე- 
ციალური “შეღავათების მიცემას, პრემიებს განსასღვრული 
პროდუქციის შეძენაზე. 

ამის მიუხედავად პროდუქციის წინსვლის დონისძიე- 
ბების არასწორმა დაგეგმვამ შესაძლოა გამოიწვიოს კომპანიის 
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კრახი მართალია, აბსოლიტური წესები ამ შემთხვევაში არ 
არსებობს, უეჭველია მათი არასწორი დაგეგმვა უარყოფით 
გავლენას მოახდენს ბრენდსე და იმიჯზე, რომლებიც ფორ- 
მირდებიან ხანგრძლივი დროის განმავლობაში. თუ მაგალითად, 
კომპანიის სავაჭრო მარკა არის ლეიდერი მომწიფებულ ბა- 
სარსე მაშინ პროდუქციის წინსვლისათვის მასირებული 
აქციების გატარება ნაკლებადაა გამართლებული, რადგან არ 
იძლევა რაიმე მდგრად უპირატესობას. 

ეს აქციები მოითსოვენ მნიშვნელოვან ხარჯებს. ამიტომ 
მნიშვნელოვანია ზომიერება, იმ შემთხვევაშიც კი თუკი ისინი 
პირდებიან კომპანიას მნიშვნელოვან კონკურენტულ უპირატე- 
სობას. 

პროდუქციის წინსვლისათვის მეტად თუ ნაკლებად აქ- 
ტიური ღონისძიებების გატარება გამართლებულია "შემდეგ 
შემთხვევებში, როცა: 

ი იხრდება საბოლოო და კორპორაციული მომხ- 
მარებლების ბაზარსე პროდუქციის შეთავაზება, 
მწვავდება კონკურენცია და საჭიროა მომხ- 
მარებლების ყურადღების უფრო აქტიური მიპყრობა 
კომპანიის პროდუქციისადმი; 

.· წარმოიშვება რეაგირების აუცილებლობა კონკურეჩნ- 
ტების აგრესიულ ქმედებებზე, მათ სარეკლამო და 
მარკეტინგული ბიუჯეტების მკვეთრ გასრდაზე, რის 
გამოც ისრდება ხანგრძლივადიანი ფასების ომში ჩა- 
თრევის რისკი; 

« პროდუქციის სასიცოცხლო ციკლის ვარდნის ეტაპზე 
საწარმოო კომპანიები ცდილობენ გამოიყენონ შეღა- 
ვათები, რათა მოახდინონ მსა პროდუქციის მარაგე- 
ბის რეალიზაციის აქტივიზაცია და აამაღლონ აქტი- 
ვების ლიკვიდურობა, ასევე მომხმარებლებიც მგრძნო- 
ბიარენი არიან მოთხოვნის სტიმულირების სხვადა- 
სხვა მეთოდებისადმი; 

ი ლიდერებისა და დისტრიბუტერების მხრიდან ზეწო- 
ლის სრდა აიძულებს სამრეწველო კომპანიებს უფრო 
დიდი შეღავათები დააწესონ პროდუქციის წინსვლის 
აქციის ჩარჩოებში, და თავის მხრივ მოსთხოვონ შე- 
ღავათები მომწოდებლებსაც. 
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პროდუქციის წინსელის კამპანიის ორგანიზაცია. 
პროდექციის წინსელის კამპანიისადმი საგეგმო მიდგო- 

მას გააჩნია უეჭველი უპირატესობა ეპიზოდური აქციების ჩა- 
ტარებასთან მედარებით, ამოტომ ქვემოთ მოყვანილია მათი 
ორგანიზაციის რამოდენიმე ლოგიკური ეტაპის აღწერა, რო- 
მელიც დაეხმარება კომპანიას მიიღოს მაქსიმალური ეფექტი. 
ამისათვის პირველ რიგში საჭიროა, პროდუქციის წინსვლის 
პროგრამა გულდასმით იქნეს შეთანხმებული მარკეტინგის 
პროგრამის სხვა კომპონენტებთან და "შეყეანილი ბი'ხნეს- 
გეგმაში მის შემადგენელ ნაწილად. 

როგორც უკვე ავღნიშნეთ, პროდუქციის წინსვლის ღონ- 
ისძიებები ავსებენ და მხარს უჭერენ, ხოლო ხანდახან აძ- 
ლიერებენ კიდეც გასაღების სტიმულირების ინსტრუმენტების 
სხვა ქმედებებს. მაგალითად, კომპანიის პროდუქციის გამოფენა 
და ამავდროულად ტელევიზიაში რეკლამების სერიის გან- 

თავსება,„ უსრუნველყოფს გაყიდვების მოცულობების უფრო 
დიდ მატებას, ეიდრე ამას ადგილი ექნებოდა სარეკლამო 
მხარდაჭერის გარეშე. 

განვიხილოთ პროდუქციის წინსვლის კამპანიის ძირი- 
თადი ეტაპები: 

· კამპანიის მისნების განსაზსღერა. 
მათი მიღწევის ადექვატური მეთოდების შერჩევა. 
კამპანიის ჩატარების პროგრამის შემუშაეება. 
ძირითადი ღონისძიებების ტესტირება კამპანიის ჩარ- 

ჩოებში. 
56. დაგეგმილი ღონისძიებების რეალიზაცია და შედეგე- 

ბის შეფასება. 
კამპანიის მიზნების განსაზღვრა. მართალია პროდუქციის 

წინსვლის კამპანიის მთავარ მისანს წარმოადგენს პროდუ- 
ქციის გაყიდვების მოცულობის სრდა ანდა მომხმარებლების 
მოზიდვა მაღაზიაში, მაგრამ შესაძლებელია უფრო კონკრე- 
ტული მიზსნების განსასღვრა აუდიტორიის ტიპისა და პროდუ- 
ქციის ხასიათიდან გამომდინარე მაგალითად, პროდუქციის 
წინსვლის ღონისძიებებმა, რომლებიც ორიენტირებულნი არიან 
კომპანიის გასაღების პერსონალზე, უნდა გააღეიეონ ენთუზი- 
ასმი და გამყიდველების მისწრაფება ინდივიდუალური მაჩეენე- 
ბლების გასაუმჯობესებლად. 

2 
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პირების მეორე ჯგუფი, რომლებისთვისაც გათვლილია 
აქცია–ესენია დილერები და დისტრიბუტორები. მათი აქტიური 
მხარდაჭერის გარეშე მარკეტინგის პროგრამა ევერ შესრულ- 
დება წარმატებით, უფრო მეტიც, ჩავარდება პროდუქციის 
წინსვლის კამპანიაც. 

ბოლოს, გასაღების პერსონალისა და ლიდერების მხრი- 
დან ხელშეწყობისა და ლოიალურობის დიდი მნიშენელობის 
მიუხედავად პროდუქციის წინსვლის კამპანიას ჩაითვლება 
ჩავარდნილად, თუ იგი ევერ მოახდენს გავლენას მომხ- 
მარებლების მსყიდველობით აქტიურობაზე. 

მართალია, პროდუქციის წინსვლის კამპანია ახორ- 
ციელებს მოთხოვნის სტიმულირებას, მხოლოდ მოკლევადიან 
პერიოდში, ისინი განსაკუთრებით ეფექტურნი არიან, როცა 
მათი განხორციელება ხდება გრძელვადიანი გეგმის საფუძველ- 
სე. ამის გარდა მათი განხორციელება არ შეიძლება კომპანიის 
საქმიანი სტრატეგიისა და ტაქტიკისაგან ისოლირებულად. 
ასევე ძალიან მნიშვნელოვანია, რომ პროდუქციის წინსვლის 
ღონისძიებები შეესაბამებოდნენ მისნობრივი აუდიტორიის გე- 
მოვნებასა და ჩვევებს, ხოლო მათი ეფექტიანობა ექვემდებარე- 
ბოდეს შეფასებას. 

პროდუქციის წინსვლის ადექვატური ღონისძიებების 
შერჩევა. პროდუქციის წინსვლის კონკრეტული ღონისძიებები, 
დილერების მოტივაციის ფორმები, ახალი პროდუქციის წარ- 
მოდგენა და გასაღების სტიმულირება დამოკიდებულია იმაზე, 
თუ ბასრის რომელ მისნობრიე სეგმენტსე არის მიმართული 
კომპანიის პროგრამა. 

პროდუქციის წინსვლის პროგრამის შემუშავება. ამ 
ეტაპსე საკვანძო საკითხს წარმოადგენს-პროგრამების მო- 
ქმედების ხანგრძლივობა. თუ ის აღმოჩნდება საკმაოდ მოკლე, 
მაშინ ვერც კომპანია და ვერც მისი მისნობრივი აუდიტორია, 
ვერ მოასწრებს გამოიტანოს მისგან ძირითადი დასკენები. მა- 
გრამ, თუ გაიჭიმება მისი შესრულება, იგი უარყოფითად აის- 
ახება კომპანიის იმიჯსე და მომხმარებელი ვერ მიიღებს საკ- 
მარის სტიმულს პროდუქციის დაუყოვნებლივ შესაძენად. 

პროგრამის გატარების ხანგრძლივობიდან გამომდინარე 
უნდა გადაწყდეს საკითხი ცალკეული ღონიშძიებების ჩატარე- 
ბის პერიოდულობის შესახებ. ამ დროს ძირითად პრინციპს 
წარმოადგენს თავი ავარიდოთ უკიდურესობებს. 
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წინსელის პროგრამის რეალიზაცია და შეფასება. პრო- 
დექციის წინსვლის პროგრამის დაგეგმვისა და ტესტირების 
შემდეგ გადავიდეთ მის რეალი საციახე თუ ლაპარაკია ბა- 
სარსე ახალი პროდუქციის გატანაზე, მაშინ პირეელ ღონ- 
ისძიებად ხშირად წარმოგვიდგება კომპანიის დილერების ნა- 
ციონალურ თათბირსე მისი პრეზენტაცია. თე პროდუქცია 
უკვე გამოდის მრავალი წელია, მაშინ დილერებს ეგზავნებათ 
თვალსაჩინოების მასალების კომპლექტი, რომლებიც ასახავენ 
წინსვლის მისხნებსა და შინაარს, დილერებისათვის შეთა- 
ვაზებული სტიმულების ხასიათსა და ზომას. 

წინსვლის რეალიზაციის კონტროლი. პროდუქციის წინ- 
სვლის პროგრამის რეალიზაციის ხარისხისა და ეფექტიანობის 
შეფასება შესაძლებელია სხვადასხვა ხერხით. ყველაზე მნიშე- 
ნელოვან მაჩვენებელს წარმოადგენს ბაზრის წილი და ნომეკ- 
ლატურის პოზსიციების რაოდენობა მაგრამ ამასთან უნდა 
გვახსოვდეს, რომ წინსელის ნებისმიერი პროგრამას გააჩნია 
განსაზღერული შესღუდვები თავისთავად იგი მიმართულია 
მოკლევადიანი ეფექტის მიღწევაზე, სოლო გრძელეადიან ას- 
პექტში განიხილება, როგორც დამხმარე საშუალება. მას არ 
შეუძლია მოიპოვოს მომხმარებლების ლოიალურობა. თუ ასგთი 
პროგრამების რეალი საცია ხდება საკმაოდ ინტესიურად, იაჯი 

ნეგეტიურად აისახება კომპანიის იმიჯ'ე. ამიტომ წინსელის 
პროგრამა უნდა განხილულ იქნეს არა, როგორც სარეკლამო 
კამპანიის შემცვლელი, არამედ როგორც მისი შემავსებიელი 
კომპონენტი. 

მარკეტინგი ინტერნეტით. 
აერთიანებს რა საცალო და საბითუმო სავაჭრო ქსე- 

ლებს და ასევე მწარმოებლებს ინტერნეტმა მოახდინა ნამდვი- 
ლი რევოლუცია შესყიდვების ხერხებსა და ბისნესის წარმოე- 
ბის მეთოდებში. ბისნესში ინტერნეტის გამოყენება საკმაოდ 
ნაირფეროვანია–ვაჭრობა ფასიანი ქაღალდებით, წიგნების შე- 
სყიდვა და ხელმოწერა გასნეთებსე, უძრავ ქონებახე პრაის 
ფურცლების მიღება, ავიაბილეთების შეძენა და ა.შ. 

ინტერნეტი სასარგებლოა არა მხოლოდ მსხვილი კომპა- 
ნიებისათვის. მცირე საწარმოსაც ასევე შეუძლია, მაგალითად 
მოათავსონ თავისი ვებ-გვერდი ინტერნეტში და გაუკეთონ თავის 
პროდუქციას რეკლამა, შესთავაზონ მომხმარებელს სპეციალუ- 
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რი პირობები და სხვადასხვა აქცია, გამოაცხადონ ახალი მომ- 
სახურების შესახებ ანდა შეისწავლონ უცხოური ბა'სარი. 

გამოცდილების შეძეჩის კვალობასე შესაძლებელია შეკ- 
გვეთების მიღების ორგანი“სება და მომხმარებლისათვის ონლაინ 
ტექნიკური მხარდაჭერის გაწევა. 

თანამედროვე ეტაპსე ინტერნეტის კომერციული გა- 
მოყენება, ჯერ კიდევ იმყოფება ჩამოყალიბების სტადიაში. თუ 
დავეყრდნობით ელექტრონული კომერციის სრდის მოცულობის 
მესახებ პროგნოზებს XXI საუკუნისათვის, მაშინ დავინახავთ, 
რომ ის კომპანიები, რომლებმაც “უკვე ამჟამად ისრუნეს ინ- 
ტერნეტის საერთაშორისო ქსელში თავისი ყოფნის შესახებ, 

ყოველგვარი ეჭვის გარეშე, უნდა მოელოდნენ გაყიდვების მო- 
ცულობისა და ბასრის წილის სოლიდურ შსრდას. 
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10. 

საკონტროლო კითხვები და დავალებები: 

ჩამოაყალიბეთ ფაქტორები რომლებსედაც და- 
მოკიდებულია კონკურენტული ბრმოლის სტრატე- 
გია. 

რამდენ დონესე ხდება სტრატეგიის შემ'ეშავება? 
დაახასიათეთ ისინი. 
რას წარმოადგენს ცრუეუ მანევრი კონკურენტულ 

ბრძოლაში? 
ჩამოთვალეთ და დაახასიათეთ სტრატეგიის პრიჩ- 
ციპები. 
მოიყვანეთ და გააანალისეთ კონკურენტული 
ბრძოლის ოთხი ძირითადი მიმართულება. 

როგორ შევარჩიოთ გასაღების არხები? 
ჩამოაყალიბეთ სავაჭრო საქმიანობის ფუნქციები 

და სუბიექტები. 
რაში მდგომარეობს ბაზარზე პროდუქციის ჯინსე- 
ლის სტრატეგიის არსი? 
აღწერეთ სარეკლამო კამპანიისათვის წინასწარი 
კექლევების ჩატარების თაჩმიმდევრობა. 
რას წარმოადგენს პროდუქციის წინსვლის კამ- 
ჰპანიის ორგანიზაცია? 
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თემა ზ. მარკეტინგული კვლევები სტრატეგიულ 
დაგეგმვაში და მარკეტინგული სტრატეგიის შემუშავება 

8.1. მარკენტიგული კვლევები სტრატეგიულ დაგეგმვაში 

მარკეტინგული კვლევები წარმოადგენენ ინფორმაციის 
ერთ-ერთ ძირითად წყაროს ბისნეს-ანალისის სისტემაში, რო- 
მელიც საშუალებას იძლევა შემცირდეს არასწორი მმარ- 
თველობითი გადაწყვეტილებების მიღების რისკი. მათ დიდი 
მნიშვნელობა აქვთ სტრატეგიული დაგეგმვის ნებისმიერ 
ეტაპსე. 

მარკეტინგული კელევები თამაშობენ ძირითადი ინსტრუ- 
მენტის როლს, რომლებიც საშუალებას აძლევენ მენეჯერს არ 
მოწყდეს რეალობას და იცოდეს, თუ რა ხდება მიზნობრივ ბა- 
სრებზე. რიალურ ინფორმაციაზე დაფუძნებული სტრატეგიული 
გადაწყვეტილებები, ყოველთვის არიან უფრო დასაბუთებულნი 
და ეფექტურნი, ვიდრე სუბიექტური მოსასრებებიდან გამომდი- 
ნარე მიღებული გადაწყვეტილებები სწორედ რეალური ინ- 
ფორმაცია წარმოადგენს მარკეტინგული კვლევების ძირითად 

შედეგს, რომელიც უხრუნველყოფს უწყვეტ კავშირს კომპანი- 
ასა და მის მომხმარებელს შორის. 

მარკეტინგული Vკელე;ვები–ეს არის მომხმარებლის 
პრობლემებისა და მოთხოვნილებების შესახებ მენეჯერებისათ- 
ვის სუსტი მონაცემების მიცემის გსით მმართველობითი გადა- 
წყვეტილებების ეფექტიანობის ამაღლების ხერხი. 

მარკეტინგული კვლევები შეგვიძლია ასევე განვსაზლ- 
ვროთ, როგორც ინფორმაციის შეფასების, გადამუშავებისა და 
ანალისის სისტემატიური პროცესი, რომელიც აუცილებელია 
კომპანიის სტრატეგიული და მიმდინარე საქმიანობის განსაზ- 
ღვრისათვის. ისინი გვეხმარებიან გამოვავლინოთ ბაზრის წი- 
ლისა და გაყიდვების მოცულობების “სრდის მიმსიდველი 
შესაძლებლობები იდეალურ შემთხვევაში მარკეტინგული 
კვლევები უნდა იყოს სისტემატიური, ობიექტური და ყოველ- 
მხრივი. 

ინფორმაციის სისტემატისირებული შეგროვების ხასია- 
თი გამომდინარეობს იმ ნათელი ჭეშმარიტებიდან, რომ ძალიან 
ძნელია უწესრიგოდ შეგროვებული მონაცემების ინტერპრეტი- 
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რება. ისინი უნდა იყვენენ ყოველმხრივნი, ვინაიდან ცოდნა არის 
სიმართლის ნაწილი და მან შესაძლოა დააბნიოს მენეჯერი. და 
ბოლოს, ისინი უნდა იყვნენ ობიექტურნი. ეს არის ნებისმიერი 
სამეცნიერო კელევისადმი აუცილებელი მოთხოვნა, ვინაიდაჩ 

მარკეტინგული კვლევები უნდა იქნენ წარმართულნი ჭჯეშ- 
მარიტების დასადგენად. 

დროისა და სახსრების დანახარჯი იქნება გამართლე- 
ბული, თუ მარკეტინბული კვლევების ჩატარების შესახებ, გა- 
დაწყვეტილების მიღებამდე მხედველობაში იქნება მიღებული 
მისი უპირატესობები და ნაკლოვანებები. 

მარკეტინგული კვლევების ძირითადი მიმართულებები. 

მარკეტინგული კვლევებისათვის აუცილებელი მონაცე- 
მების მიღება შესაძლებელია ორი ხერხით–დამოუკიდებლად 

შეაგროვოთ და დაამუშაოთ პირეელადი მონაცემები ან გამოი- 
ყენოთ მეორადი მონაცემების არსებული წყაროები. პირველი 
ხერსი მოითხოვს დროისა და თანხის მნიშვჩელოვან დანახარ- 

ჯებს, ამიტომ, აუცილებელი ხდება კონკრეტულ საკითხებსე 
პირველადი მონაცემების დამოუკიდებლად შეგროვება და 
გაანალიზება 

ამისათვის, შესაძლებელია სამი ძირითადი მეთოდიდან, 
ერთ-ერთის გამოყენება რომლებიც საშუალებას იძლევიან 
მიიღოთ საიმედო შედეგები, ეს მეთოდებია: ბასრის ტესტირება, 
მომხმარებლების გამოკითხვა და დაკვირეება. 

ბახრის ტყსტირება. ტესტირება ანუ ბასრის ექსპერი- 
მენტალური კვლევა მდგომარეობს პროდუქტთან დაკაეშირე- 
ბული სიტუაციის განხილვისას ცვლადების წყვილების ხე- 
ლოენურად გამოყოფაში, როცა ერთ-ერთი ამ წყვილიდან ჩაით- 
ვლება ფიქსირებულად განსასღვრულ დონესე და ხდება 
მეორე ცვლადის ცვლილების დინამიკის კვლევა. ჩვეულებრიე 
ერთ-ერთ ცვლადად აღებულია გაყიდვების მოცულობები. ბა“ს- 
რის ტესტირების კლასიკურ მაგალითს წარმოადგენს ეგრეთ 
წოდებული საცდელი გაყიდეების ორგანისაცია, როცა ერთი 
და იგივე პროდუქციას სთავაზობენ მოხმარებელს სხვადასხვა 
ფასში და სხეადასხვა ქალაქში და ადგენენ დამოკიდებულებას 
ფასსა და გაყიდვების მოცულობას შორის. 

ბასრის ტესტირებით მიღებული შედეგების მნიშენე- 
ლობები დამოკიდებულია უპირატესად იმაზე, თუ რამდენად 
შეუძლია მკვლევარს გააკონტროლოს ხელოვნურად შექმნილი 
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სიტუაცია. თუ ვერ სერხდება არაკონტროლირებადი ფაქტორე- 
ბის მოლიაჩად გამორიცხვა, მაშინ საჭიროა შემუშავდეს მიღე- 
ბული შედეგების კორექტირების მეთოდიკა. 

დაკვირყება. დაკვირვება ხორციელდება, როგორც თეით 
მკელევარის მიერ, ისე ტექჩიკური საშუალებების დახმარებით. 
მაგალითად, თქვენ შეგიძლიათ პირადად დააკვირდეთ მომხ- 
მარებლის მიერ საჩუქრის ამორჩევის პროცეს. მაგრამ იგივეს 
გაკეთება არის შესაძლებელი თუ სავაჭრო დარბასში დააყ- 
ენებთ ვიდეოკამერას. 

მომხმარებლების გამოკითხეა. გამოკითხვა გულისხმობს 
რესპოდენტების ჯგუფების ფორმირებას განსასღერული კრი- 
ტერიუმების მიხედვით, რომლებიც შეესაბანებიან ბა'სრის მი%- 

ნობრიე სეგმენტს და გააჩნიათ ინტერვიუერისათვის ფასეული 
ინფორმაცია ახორციელებენ სხვადასხვა სახის გამოკითხ- 
ეებს–ფორმალურს და არაფორმალურს, სტრუქტურირებულსა 
და არასტრუქტურირებულს, ღიასა და დახურულს. არაფორ- 
მალური გამოკითხეა ნიშნავს, რომ მათი “შედეგების გაერ- 
ცელება არ შეიძლება მომხმარებლების მთლიან რაოდენიბაზე; 
სტრუქტურირებული გამოკითხვა გულისხმობს სპეციალურად 
შემუშავებული ანკეტის გამოყენებას; დახურული გამოკითხეის 
ქვეშ იგულისხმება რომ რესპოდენტებმა არ იციან ამ გა- 
მოკითხვის ჭეშმარიტი მიზანი. კერძოდ, არაფორმალური გა- 
მოკითხვით, მაგალითად შეგვიძლია მოვიყვანოთ პროდუქციის 
განხილვა ფოკუს-ჯგუფში, ხოლო ფორმალუეური გამოკითხვის 
მაგალითს წარმოადგენს ანკეტების დაგ'სავნა ფოსტის სააშუ- 
ალებით. 

მომხმარებლების გამოკითხვა ხშირად ხორციელდება 
განსასღვრული პერიოდის განმავლობაში რამოდენიმეჯერ, 

რათა თვალყური მიადევნონ ცვლილებებს კონკურენტულ სფე- 
როში. სანდახან გამოკითხვა ტარდება ერთჯერადად, როდესაც 
საჭიროა პასუხის მიღება კონკრეტულ საკითხსე ახლო წარ- 
სულში მომხდარი მოვლენების შესახებ, მაგალითად მომხ- 
მარებლების განწყობაზე კომპანიის რეკლამის გავლენის შეს- 
ახებ. როგორც წინა ორ შემთხვევაში, აქაც გამოკითხვები წარ- 
მოებს, როგორც ოფისში (სპეციალურად მოწვეულ მომხ- 
მარებლებს “შორის) ისე ბუნებრიგ გარემოში (სუპერმარ- 
კეტებში, მომხმარებელი კომპანიების ოფისებში ან რესჰოდენ- 

ტებთან სახდღოში). 
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ნებისმიერი გამოკითხვის მთავარი წესი მდგომარეობს 

შემდეგში. დასვით მხოლოდ უკიდურესად აუცილებელი შე- 
კითხვა, ვინაიდან ყოველი დამატებითი კიოხეით იზრდება იმის 
რისკი, რომ რესპოდენტი უარს იტყვის გასცეს მას პასუხი. 

ჩატარებული კვლევებიდან, მასსე გამოყოფილი თანხი- 
დან და დროიდან გამომდინარე, ასევე რესპოდენტების ჯგუფის 
შერჩევის სირთულის გამო გამოკითხვას აწარმოებენ სამი ძი- 
რითადი ფორმიდან ერთ-ერთის საშუალებით. 

პირადი ინტერვიუ. ამ შემთხვევაში ინტერვიუერი პი- 
რადად აძლევს რესპოდენტს წინასწარ მომ სადებულ 

კითხვებს: ა) მის სახლში ვიზიტის დროს; ბ) კომ- 
პანიის ოფისში ან საკვლევ ლაბორატორიაში, სადაც 
რესპოდენტებს მიიპატიჟებენ სუპერმარკეტიდან ან 
პირდაპირ ქუჩიდან. 

2 ინტერვიუ ტელეფონით. ინტერვიუერი ურეკავს ტე- 
ლეფონით, რესპოდენტების წინასწარ შერჩეულ 
ჯგუფს, რომლებიც (ცხოვრობენ: ა) აღნიშნულ რე- 

გიონში; ბ) ქვეყნის ტერიტორიაზსე ან მის განსა“ს- 

ღვრულ ნაწილში. 
3. ანკეტირება ფოსტით. სდება სპეციალური ანკეტის 

შემუშავება და უგზავნიან მას რესპოდენტების სჰე- 
ციალურად შერჩეულ ჯგუფს შესავსებად, რის შედე- 
გადაც ისინი აბრუნებენ ამ ანკეტებს იგივე მეთოდით. 

ფოკუს-გ-გუფები-ი ინტერვიუ ფოკუს-ჯგუფშიდ ეს 
არის მმართველობითი გადაწყვეტილების მიღებისათვის ინფო- 
რმაციის მიღების მოქნილი, უნივერსალური და ძლიერი ინ- 
სტრუმენტი. ისინი სორციელდება: სხვადასხვა სახის პრო- 
ბლემის შესასწავლად, რომლებიც დაკავშირებულნი არიან 
პროდუქციასა და კონკურენციასთან, იგი არ მოითხოეს დიდ 
დანახარჯებს და საშუალებას იძლევა სწრაფად იქნეს მიღე- 
ბული საჭირო ინფორმაცია. მაგრამ მათ ახასიათებთ "ზოგი- 
ერთი შესღუდევები.. 

ფოკუს-ჯგუფში მიღებული შედეგები, როგორც წესი, არ 
შეიძლება ავტომატურად გავავრცელოთ მთლიანად მისნობრივ 
სეგმენტზე. ისინი ასევე ვერ იქნებიან გამოყენებულნი მარკე- 
ტინგული კვლევების რაოდენობრივი მეთოდების მაგიერ. 

სამაგიეროდ, ფოკუს-ჯგუფში წინასწარმა განხილვის 
ჩატარებამ შესაძლოა მნიშვნელოვნად გააუმჯობესოს შემდგომ- 
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ში ჩატარებული რაოდენობრივი კველევების ხარისხი. თუ არ 
იქჩება დრო ჩატარდეს საგულდაგულო ორგანისაციული და 

საგეგმო კვლევები, მაშინ ფოკუს-ჯგუფი მინიმალური აუცილე- 
ბელი ინფორმაციის სწრაფად მიღების საშუალებას იძლევა. 
წინააღმდეგ შემთხვევაში მენეჯერს მოუწევს მხოლოდ საკუ- 
თარ ინტუიციასე დაყრდნობა. 

ფოკუს-გუფში განხილვა წარმოადგენს ერთდროულ 
ინტერვიუს მომხმარებლების მთელ ჯგუფთან, რომლებიც შერ- 
ჩეულნი არიან რაიმე ნიშნის მიხედვით, მაგალითად ინჟინრები, 
ექიმები, შესყიდვების აგენტები ან რაიმე სხვა ნიშნით შერ- 
ჩეული რესპოდენტები. განხილეა ჩეეულებრივ ხორციელდება 
თავისუფალი დისკუსიის ფორმით 6-I0 რესპოდენტთან, რომლე- 
ბიც შეკრებილნი არიან მრგვალი მაგიდის ირგვლიე. 
მონაწილეების ნაკლები რაოდენობა არ არის სასურველი იმი- 
ტომ, რომ მათმა შესაპლოა თავი იგრძნონ შებორკილად, 
ხოლო მეტი რაოდენობა კი იმიტომ, რომ „ამ შემთხვევაში 
შესაძლოა, რომელიმე რესპოდენტის ხმა არ იქნეს გაგონილი. 
იდეა კი მდგომარეობს იმაში, რომ ამ განხილვის ყოველმა 
მონაწილემ შეიტანოს თავისი წვლილი საერთო შედეგში. 

წარმატებული განხილეა ხშირად იძლევა მოულოდნელ 
შედებებს. ამიტომ, ბევრია დამოკიდებული თვით ინტერვიუერის 
მოხერხებასე შექმნას შემოქმედებითი და სასიამოვნო ატმოს- 
ფერო. მას უნდა ჰქონდეს მოქნილი ა'სროვნება და სწრაფი 
რეაქცია, რათა სრულად მოახდინოს კელევის ამ ფორმის 
ყეელა უპირატესობის რეალიზაცია. 

კომპანიისა და პროდუქციის იმიჯ:ის კელევა. 
როგორც საბოლოო: ისე სამრეწველო მომხმარებელი 

იძენს არა იმდენად პროდუქციას, რამდენადაც მასზე წარმო- 

დგენას. 
პროდუქციის იმიჯი –ეს არის მისი გამოყენების მოსა- 

სხსრებების, რწმენისა და გამოცდილების ერთიანობა, რომელიც 
ყალიბდება მომხმარებლის მიერ პროდუქციის ან კომპანიის 
აღქმის საშუალებით. 

იმიჯი ასოცირდება ცხოვრების სახესთან ან ქმედებებ- 
თან, რომლებიც უარყოფითად ან დადებითად ფასდება მომხ- 
მარებლის მიერ. თქვენი კომპანიის ან გამოშვებული პროდუ- 
ქციის აღქმას გააჩჩნია გადამწყვეტი მიიშვნელობა სტრატე- 

გიული ბიზნეს-გეგმის შემუშავებისათვის. აქედან გამომდინარე, 
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ვიდრე შეუდგებოდეთ დაგეგმვას, უნდა გამოკვლეული იქნეს 
პროდუქციის ან კომპანიის იმიჯი მომხმარებლების თვალში. 

იმიგ:ის ფორმირება. იმიჯი ფორმირდება რიგი ფაქტო- 
რების ზეგავლენით. ნაწილობრივ მასზე მოქმედებს თვით კომ- 
პანიის ძალისხმევა, ხოლო ნაწილობრივ კი მისი კონკურენ- 
ტების ქმედებები. იგი დამოკიდებულია სიმბოლიკასე, რომე- 
ლიც შერჩეულია კომპანიის ლოგოტიპისათვის, მისი სავაჭრო 
მარკებს დასახელებისათვის ან პროდუქციის ბასარზე 
წინსვლის ნებისმიერი სხვა ხერხისათვის, დიზაინის, ფასის 
დადგენის მეთოდიკის ან გასაღების ბასრის გამოყენების 
ჩათვლით. კომპანიის სიმბოლიკის მატარებლად გეეევლინებიან 
მისი სარეკლამო სლოგანი, შეკვეთის ფერი, ფორმა და სხეა. 

ცხრილ 8.1.I1-ში მოყვანილია ზოგიერთი საკვანძო განსა- 
სღვრება, რომელიც სასარგებლოა პროდუქციის იმიჯისათვის 
სტრატეგიული დაგეგმვის ეტაპზე. ყველა ისინი იმყოფებიან 
კომპანიის კონტროლის ქვეშ და თამაშობენ კომპანიის იმიჯის 
შექმნაში ამა თუ იმ როლს. 

ცხრილი 8.I.I. 

მარკეტინგის პროგრამა და პროდუქციის იმიჯი 

  
პროდუქციის იმიჯის ელემენტები ზემოქმედება მომხმარებელ'ხე 
  

  

  

  

  

  

ღისაინი ქმნის პროდუქციის ესტეტიურ აღქმნას 

ფერი ქმჩის განწყობას 

ფორმა ხელს 'ეწყობს პროდუქციის შეცნობას 

შეფუთვა სრდის მის ფასეულობას 

დასახელება ასახაეს ძირითად იდეას 

სლოგანი. ლოგოტიჰი ხელს უწყობს დამახსოვრებას 
  

აცნობს მომსმარებლებს პროდუქციის 
რეკლამა, პირდაპირი გაყიდვები 'ეპირატესობებს 

  

  

  

  

      
გასაღების სტიმულირება აღეივებს იჩნტერეს 

ფასი ასასაეს ხარისხს 

გასაღების არხები ასასაეს პრესტიჟელობას 

საგარანტიო ეადა ამაღდებს ნდობას 

მომსახურება ხასს უსვამს ფასეულობებს. 
  

 



პროდუქციის _იმიგლის _ შესწავლის _ რეკომენდაციები. 
მოკლედ ჩამოვთვალოთ რისი გათვალისწინება არის საჭირო 
პროდუქციის იმიჯის შესწავლისას. 

რა არის (ნობილი მოქმედი ან. პოტენციური მომხ- 
მარებლის თვალში საზოგადოდ თქვენი კომპანიის ან 
კერძოდ პროდუქციის იმიჯის შესახებ? 

აქეს თუ არა კომპანიას საერთოდ რაიმე იმიჯი მომხ- 
მარებლის თვალში? საერთოდ იციან თუ არა მათ კომ- 
პანიის არსებობის შესახებ? 

.· შეგვიძლია თუ არა ვამტკიცოთ, რომ პროდუქციას აქვს 
დადებითი ან უარყოფითი იმიჯი? 

.· რამდენად შეესაბამება კომპანიის იმიჯი სინამდვილეს? 
ან იქნებ წარმოებული პროდუქცია უკეთესია ვიდრე 
მასზე შექმნილი წარმოდგენა? 

.· რა ასოციაციას წარმოშობს კომპანიის დასახელება? ან 
პროდუქციის სასაქონლო მარკა? 

.· როგორია კომპანიის იმიჯი, მისი ძირითადი კონკუ- 
რენტების იმიჯთან შედარებით? 

.· რაში მდგომარეობს კომპანიის ძლიერი და სუსტი 
მხარეები? 

.· რა ღონისძიებები უნდა იქნეს გატარებული, კომპანიის 
იმიჯის გასაუმჯობესებლად? 

დადებითი იმიჯი ხელს უწყობს ინვესტიციების, ნიჭიერი 
თანამშრომლებისა და მყიდველების მოზიდეას სშირად 
სწორედ კომპანიის იმიჯი გამოჰყოფს მის პროდუქციას სხვა 
კონკურენტ ფირმების ანალოგიური პროდუქციის მასიდან. 
ყველაზე ხშირად, სწორედ დადებითი იმიჯი წარმოადგენს 

შეუფასებელ კონკურენტულ უპირატესობას. 
ინფორმაციის შეკრება მეორადი წყაროებიდან. 
არსებობს მეორადი ინფორმაციის მრავალი წყარო. 

ესენია: ნაციონალური და რეგიონალური სახელმწიფო დაწე- 
სებულებები, კონსალტინგური და ანალიტიკური სააგენტოები 
და მასიური საინფორმაციო წყაროები. სხეადასხვა საქმიანი 
ინფორმაციის ყველასე სასარგებლო წყაროს წარმოადგენს 
ინტერნეტი. სიხართ რა კომპიუტერის ეკრანთან, შეგიძლიათ 
მომენტალურად მიიღოთ თქეენთეის საინტერესო კომპანიის 
უკანასცნელი საფინანსო ანგარიში. შეგიძლიათ დაათვალი- 
ეროთ მისი ვებ-საიტი და გაეცნოთ მის მისიას, ახალი პრო- 
დუქციის მახასიათებლებს ტოპ-მენეჯერების სიას მათი 
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სამსახურეობრივი ჩამონათვალითა და განათლებით, ასევე 
შესაძლოა იპოვოთ მრავალი თქვენთვის საინტერესო მონაცემი. 

ამის გარდა, ინტერნეტში შეგიძლიათ მოიძიოთ რეგი- 
ონში ან დარგში დემოგრაფიული, ეკონომიკური და სოცი- 
ალური სიტუაციის მახასიათებლები, მათ “მორის მონაცემები 
დასაქმებულთა საშუალო შრომის ანასღაურების, ცხოერების 
პირობების შესახებ და ა.შ. 

ინტყრნიეტი–სტრატ ყგიული _ბიხხნყს-გეგ მის შემუშავების 

მძლაერი _ ინსტრუმენტი ინტერნეტი ეს არის კომპანიის 
ონლაინური კვლევითი სამუშაოებისათვის, ასევე მონაცემთა 
ბასისა და სსვადასხეა სახის ელექტრონული საინფორმაციო 
საშუალებების შემქმნელებისათვის თვალუწედენელი სივრცე. 

მონაცემთა ბასები კომპანიების მიხედვით ახორციელე- 
ბენ მომხმარებლებისა და კონკურენტების მონიტორინგს, თავი- 
ანთ მომხმარებლებს სთავაზობენ მოკლე ცნობებს კომპანიის, 
მისი პროდუქტიული ხაზების, მმართველობითი სტრუქტურის, 
საკვანძო მენეჯერებისა და გაყიდეების დინამიკის 'მესახებ. 

დაწვრილებითი ფინანსური ანგარიმები გეესმარებიან 
ნებისმიერი კომპანიის ფინანსური და ასევე მთლიანად დარგის 
მდგომარეობის შეფასებაში. 

პრეს-რელი“სები გვატყობინებენ ბასარსე ახალი პროდუ- 
ქციის გამოსვლის, კომპანიების უმაღლეს ხელმძღვანელობაში 
ცვლილებების და კვარტალური ფინანსური შედეგების შესა- 
ხებ. 

კომერციული და საქმიანი ჟურნალები გეთავაზობენ 
ნაირფეროვან ინფორმაციას, კომპანიის ფაილების, საქმიანი 
სიტუაციების ანალისის, ტოპ-მენეჯერებთან ინტერვიუების, 
დარგის მიმოხილვისა და 'უახლესი ტექნოლოგიების გამოცდის 
ჩათვლით. 

, ამრიგად, კიდევ ერთხელ ავღნიშნოთ, რომ ინტერნეტი 
იძლევა უზარმასარ შესაძლებლობებს დარგების, კომ„ანიების, 
ქვეყნების პერსონალების კონკურენტებისას და მომხმარე- 
ბლების შესახებ ინფორმაციის მოსაძიებლად. მისი გამოყენება 
ბვეხმარება ავამაღლოთ სტრატეგიული ბი'სნეს-გეგმის საიმე- 
დოება და ადეკვატურობა. 
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82. მარკეტინგული სტრატეგიის შემუშავება 

სტრატეგიული დაგებმეის პროცესში შეკვეთების პორტ- 
ფელის შემუშავებისას საბასრო სიტუაციის შეფასება კომ- 
პანიისათვის აუცილებელია. იგი შეიცავს ორ ძირითად შე- 
მადგენელს: 

) ბასრისა და კომპანიისათვის საიტერესო მი'სნობრივი 
სეგმენტების სომის შეფასებას, ამავდროულად უნდა 
განხორციელდეს ღონისძიებებისა და რესურსების ჩა- 
მონათვალის შედგენა რომელიც საჭიროა ბასარ“სე 
გასასვლელად. უნდა გაანალისდეს, როგორია პროდუ- 
ქციასე მოთხოვნის დონე ბასარსე და როგორია პრო- 
დუქციის დივერსიფიკაციის შესაძლებლობები? 

2. ბასრის კონკრეტულ სეგმენტზე გასვლის მიზანშე- 
წონილობის შესახებ გადაწყვეტილების მიღებას. თუ ის 
დადებითია, მაშინ მისი რა სეგმენტის დაკავებას ფი- 
ქრობს კომპანია? ვარაუდობს თუ არა იგი სეგმენტის 
გრძელვადიან 'სრდასა და მომავალში მდგრადი მოგების 
მიღებას? 

ბაზრის მოცულობა. 
ბასრის მოცულობის შეფასება აუცილებელია მასზე 

მუშაობის პერსპექტივების სწორი გაგებისათეის და კონკურენ- 
ტებთან დაპირისპირების ეფექტიანი სტრატეგიის შესამუშავე- 
ბლად. თავი უნდა იქნეს არიდებული რესურსების გაფანტვისა- 
გან ძალიან ბევრი მისეზის გამო. იგი კომპანიას მხოლოდ 
დაასუსტებს კონკურენტების წინაშე. თუ არსებობს გაყიდეების 
მოცულობის გასრდის შესაძლებლობა, განხილულ უნდა იქნეს 
დამატებითი ბაზრების ათვისების პერსპექტივა. მაგრამ იგი არ 
უნდა ეწინააღმდეგებოდეს კომპანიის სტრატეგიული განვი- 
თარების მიმართულებებს რომლებიც ჩადებულნი არიან 
სტრატეგიულ ბიზნეს-გეგმაში. 

არსებობს მარკეტინგული სტრატეგიის მრავალი ვარი- 
ანტი, რომლებიც მოიცავენ ძალისხმევის თავმოყრას ერთ ბა- 
სარსე, ერთ პროდუქტზე, ბახრის ერთ სეგმენტზე ან ბა'სრის 
ერთ ნიშაზეც კი. 

მაგალითად, კომპანიამ აღმოაჩინა ახლად ფორმირებადი ან 
ცუდად მომსახურებული ბაზრის სეგმენტი და შესთავაზა მის 
მომხმარებლებს ხარისხიანი და მათი მოთხოვნილებების შესა- 
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ბამისი პროდუქცია ან მომსახურება. იგი გამაგრდება რა ბაზ- 
რის ამ სეგმეჩტის ერთ ჩიშაში მაინც, 'უნდა ”რეარჩიოს ზემ- 
დგომი მოქმედების სტრატეგია, რამოდენიმე შესაძლო ვარიან- 
ტიდან: 

.· სპეციალი საცია პროდუქციას ღა პროდუქტიული 

ხახის თანდათანობითი გაფართოება; 

. სპეციალი საცია მოცემული ბასრის მომსახურებაზე 
მასხე 'ფშეთავახებული პროდუქციის მომსახურების 
ანალირსისა და დივერსიფიკაციის აქცენტით (უმეტეს- 
მა ბანკებმა აირჩიეს ეს გზა); 

.· სპეციალი აცია საბასრო ნიშის მომსახურებაზე ძა- 
ლისხმევის კონცენტრაციით მომხმარებელთა იმ ჯგუ- 
ფებსე, რომლებიც გეპირდებიან მაქსიმალურ ეკო- 
ნომიკურ ეფექტს; ' 

.· სპეციალისაცია მთლიანად ბასრის მომსახურებაზე. 
მაგალითად, კომპანია სეიკომ საქმიანობა დაიწყო 
საათის ბა სარსე ვიწრო ნიშის მომსახურებით, ხოლო 
ამჟამად გაავრცელა თავისი ოპერაციები მთელს ბა- 
სარსე ღა სთავასობს მომსმარებლების სხყადასხვა 
სეგმენტს საათების 2400 მოდელს. 

ბაზარზე შეღწუვის მეთოდები. 
ბასარსე გასვლა შესაძლებელია, რამოდენიმე მეთოდით): 

ბასრის პოტენციური ლიდერის, კომპანიის რომელიც მიყვება 
ლიდერს ან მომავალსე ფართო გაგების მქონე აუტსაიდ; )რის 
სახით. 

ლიდერობის ხელში ჩაგდების სტრატეგია გულისხმობს, 
რომ კომპანია თავიდანვე აცხადებს პრეტენ სიას ბასარ'ხე წა- 
მყვანი პოსიციების დასაკავებლად და იღებს ინიციატივას თა- 
ვის სელში. თუ კომპანია მიყვება ლიდერს ან გამოდის აუტ- 
საიდერის როლში, მაშინ მან ნებით თუ 'უჩებლიეთ ანგარიში 
უნდა გაუწიოს ბახარსე ლიდერის მოქმედებებს. მაშინ მაჩ უჩნ- 
და აირჩიოს რამოდენიმე ვარიანტიდან ერთ-ერთი: მოიპოვოს 
კონკურენტული უპირატესობა პროდუქციის დიფერენციაციის. 
ფასის შემცირების, პროდუქციის წინსვლის ორიგინალური 

ფორმების, უნიკალური მომსახურების შეთავასების ან გასაღე- 

ბის სფეროში სიახლის დანერგვის ხარჯზე. კომპანიისათვის 
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ფრიად სასარგებლოა ახლად ფორმირებადი ან არაეფექტურად 
მომსახურებული ბასრის სეგმენტების გამოელენა. 

მძლავრი კონკურენცია. განვითარების პრიორიტეტები და 
რესურსები განსასღვრავენ კონკურენციის ხარისხს, რომელსაც 
კომპანია მსად არის რომ გაუძლოს, რათა შეაღწიოს ახალ 
ბასარსე. თუ კომპანია გეგმავს სწრაფ სრდას გრძელვადიან 
პერსპექტივაში, მაშინ იგი, როგორც წესი, მხად არის უფრო 
აქტიური მოქმედებებისა და რესურსების ხარჯევისათვის, ვიდრე 
მაშინ თუ იგი ეცდებოდა მოპოვებული პოზიციების შენარჩუნე- 
ბას. 

კონკურენციის ხარისხი ბასარსე დამოკიდებულია არა 
მხოლოდ კომპანიის, არამედ კონკურენტების ძალისხმევაზეც. 
კონკურენტული ბრძოლის სტრატეგია მოითხოვს, რომ იგი 
უპირისპირდებოდეს თავისი ძლიერი მხარეებით კონკურენტების 
სისუსტეებს. ამიტომ გულდასმითი შედარებითი ანალიზი დაეხ- 
მარება მას გადაწყვიტოს თუ რა მიმართულებით არის აუ- 
ცილებელი ენერგიული ძალისხმევის წარმართვა ახალი პრო- 
დუქციის შემუშავებაზე, შესაძლო ბაზრის დიდი წილის დაჰყ- 
რობა'ხე, თუ პროდუქციის აგრესიულ წინსვლაზე. 

საჭიროა ასევე შესწავლილ იქნეს მოწინააღმდეგე კომ- 
პანიის სტრატეგიული ბრძოლის წარმართვის მანერა და გა- 
კეთდეს მათი შესაძლო საპასუხო ქმედებების პროგნოსი. და 
ბოლოს, უნდა მიიღონ გადაწყვეტილება იმის შესახებ, თუ რა 
ინფორმაცია უნდა გახადონ კონკურენტებისა და მომხ- 
მარებლებისათვის ყურადსაღები, კერძოდ: მსად არის თუ არა 
კომპანია იბრძოლოს აგრესიულად და მედგრად, თუ ისახას 
შესღუდული ამოცანების გადაწყვეტას და იხრება ბაზრის 
მსოფლიო განაწილების სასარგებლოდ. 

მოთხოენა. სამომხმარებლო მოთხოვნის მართვა-ეს არის 
ნებისმიერი კომპანიის წარმატებული სამურნეო საქმინობის 
საკვანმო ფაქტორი. 

განვიხილოთ ახალი პროდუქციის ბაზარსე გაყვანის 
სხვადასხვა ეტაპსე გადახდისუნარიანი მოთხოვნის შესწავ- 
ლისა და შეფასების ძირითადი პრინციპები. 

.· ბასრის შერჩევაა რეგიონალურ, ნაციონალურ და 
ბლობალურ ბასრებსე სეგმენტის შერჩევისას უნდა 
დარწმუნდეთ, რომ პროდუქციაზე მოთხოვნის დი- 
ნამიკის : პროგნოსი არის დამაკმაყოფილებელი კომ- 
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პანიის ხანგრძლივვადიანი გეგმებისათვის. უნდა შე- 

ფასდეს კომპანიის საწარმოო სიმილავრე და პოტენ- 
ციალი, მისი უჩარი უსრუნვედლყოს ბასრის „ოეელი 

სეგმენტი აუცილებელი გაყიდვების მოცულობებით. 
ამის გარდა უნდა შეფასდეს კონკურენტების ძალისხ- 
მევა წინ აღუდგნენ კომპანიის გეგმებს. 

ბახარხე გასელა. გამოვლენილ ჩნდა იქჩეს ბახარზე 

გასვლის ყველაზე ჯწარმატებელი წერტილები, ე.ი. 
შეირჩეს გასაღების ოპტიმალური არხები და კარგად 
განლაგდეს სავაჭრო წერტილები. პროდუქციის რო- 
მელი უპირატესობის ხასგასმა (დაბალი ფასი, ნაირ- 
ფეროვანი სამომხმარებლო თვისებები, დამატებითი 
მომსახურება) და კონკურენტების მომხმარებლების 
გადაბირება არის შესაძლებელი? 

ბასრის წილის ფორმირება. არსებული რესურსებიდან 
გამომდინარე უნდა შეფასდეს შემდეგი ქმედებების 
რეალი საციისს შესაძლებლობა: ა).პირველ ეტაპზე 
პროდუქციის გაყიღვა საცალო გაყიდვების სავაჭრო 
ნი“ ნით: ბ). მეორე ეტაპსე-საკუთარი სავაჭრო მარკის 
ფორმირება; გ). მესამე ეტაპსე კი-პროდუქციის კონ- 

სტრუქციისა და დისაიჩის დახეეწა. მომსახურების 
გაუმდობესება და დამატებითი მომსახურების სჰექ- 

ტრის გაფართოება. 

ბასრის წილის დაცვა. ამ ეტაპსე კომპანიები გამო- 
დიან იმ მეხედულებიდან, რომ თავდასხმა არის საუ- 
კეთესო თავდაცვა. კომპანიამ უნდა აწარმოოს კონ- 
კურენტების პროდუქციისა და სტრატეგიის “უწყვეტი 
მონიტორინგი გააჩალისოს მომხმარებლების და- 

მოკიდებულება მისი პროდუქციის მიმართ. იცვლება, 
თუ არა იკი დროის განმავლობაში? ბოლოს უნდა 
გაითვალისწინოს, რომ კარგი მოგენტის შერჩევა ბა- 
სარსე ასალი პროდუქციის გასასვლელად არ არის 
აბსოლიტურად დამოუკიდებული გადაVყვეტილბა; იგი 
უნდა ეწერებოდეს კომპანიის საყრთო მარკეტინგულ 

სტრატეგიაში. 
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ბიზნესის ინტეგრაცია და დივერსიფიკაცია 
კომოპანიას ყოველთვის აქვს შესაძლებლობა დაიწყოს 

ბისნესის ახალი სახე არსებული საწარმოო და გასაღების 
სიმძლავრეების საფუძველზე, ე.ი. სამეურნეო საქმიანობის 
ჰორი სონტალური ინტეგრაციის შესაძლებლობა. ამის გარდა, 
კომპანიას შეუძლია გაავრცელოს თავისი სამეურნეო საქმი- 
ნობა დარგობრივი ფასეულობების ჯაჭვის ქვემოთ ან ზემოთ, 
ე.ი. განახარციელოს ვერტიკალური ინტეგრაცია. თუ კომპანია 
შედის თავისთვის სრულიად ახალ ბიზნესში, იყენებს რა ამი- 
სათვის ახალ ტექნოლოგიას ან გასაღების ორგანიზაციას, მა- 
შინ ამას ეწოდება საქმინობის დივერსიფიკაცია. 

ამრიგად, ინტეგრაცია და დივერსიფიკაცია საშუალო და 
ქვედა დონის მენეჯერებს აძლევს უამრავ შესაძლებლობას გა- 
მოავლინონ საქმისადმი შემოქმედებითი მიდგომა და სამეწარ- 
მეო უნარი. გნვიხილოთ ბიზნესის რეორგანისაციის ეს ფორ- 
მები უფრო დაწვრილებით. 

პჰორიზონტალუყრი ინტეგრაცია. კომპანია ILXCCI%L # Cგი:- 
ხIი' ცნობილია თავისი მოქმედებებით ჰორიზონტალური ინტე- 
გრაციის სფეროში. დასაწყისში იგი აწარმოებდა საპონსა და 
სარეცხ საშუალებებს, ამჟამად კი მის შემადგენლობაში შე- 
დიან ქვეგანყოფილებები და შვილობილი კომპანიები, რომლე- 
ბიც აწარმოებენ ჩიპსებს, ყავას, ქაღალდს, კბილის პასტას, 
სარეცხ ფხვნილს და დეზოდორანტს. 

თვით კომპანიის არსით ეს გახდა შესაძლებელი გასა- 
ღების პერსონალის შრომის ანაზღაურების ეკონომიის ხარ- 
«ზე, ვინაიდან იგივე აგენტები ყიდიან პროდუქციას კომპანიის 
საცალო ქსელში. ამრიგად, კომპანია იყენებს თავის კონკუ- 
რენტულ უპირატესობას თავისი საქმიანობის მაშტაბების 
გასაფართოებლად. ჰორისონტალური ინტეგრაცია, არის ყვე- 
ლასე სარისკო და ყველაზე მრავლისმომცვლი ბი'სნესის რე- 
ორგანისაციის ფორმა. 

ვერტიკალური ინტეგრაცია. კომპანია III 5Cხმ'წი% #: 
Mის: აწარმოებს ტანსაცმელს ცნობილი სავაჭრო მარკების 
სICL6V-IIგგოიმი-ის და Cიხლაასგი IIიC-ის ნიშნებით. მან <შეიძინა 

  

1 XL0CMი23IVM# ILX0CC(6I # CღგიხI!6. Mგ70იVმ7 M3 8MMIM06,1M#. 

„ხ(Iი://-ს.VILI06ძ010.078/VVIXI/IX9CI6C % CგIიხ!6. 

? 80010M 1I1CIIIIMI. XVCI0CLIIIIIMIM 6)13IICC- იმL.C0I CI09216VIMM6CXIMX 1I6I1CM X III02MV 

ე696C18!1#. II60630/ C გL. M.2007. C 294. 
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საცალო მაღასიების ქსელი და გადაწყვიტა დამოუკიდებლად 
გაასაღოს თავისი პროდუქცია. ვერტიკალური ინტეგრაციის 
ასეთი ტიპი გამოიყენება მრავალი კომპანიის მიერ. 

ქერტიკალური ინტეგრაცია სანდახან ამაღლებს სამე- 
წარმეო რისკს, ვინაიდან ტოპ-მენეჯერებს, რომლებიც წარ- 
მატებით საქმიანობენ ერთ დარგში (მაგალითად საცალო 
ვაჭრობაში) არ გააჩნიათ იმ ქვეგანყოფილებების 
ეფექტიანად მართვის გამოცდილება და ცოდნა, რომლებიც 
მიეკუთვნებიან ეროვნული მეურნეობის სხვა დარგებს. 

დივერსიფიკაცია. იგი არის ბისნესის რეორგანი'საციის 
შედარებით სარისკო ფორმა, ვინაიდან კომპანიას უხდება საქ- 
მიანობის უცნობი ტიპის ათეისება. ამ შემთხვევაში მრავალ- 
რიცხოვანი ქვეგანყოფილებები ან შვილობილი კომპანიები და- 
კავშირებულნი არიან ერთმანეთთან მხოლოდ ფინანსური ნა- 
კადებითა და საკუთრების უფლებით. ასეთ გაერთიანებას ეწო- 
დება კონგლომერატები. 

მართალია, კონგლომერატები ამჟამადაც გეხვდებიან 
ჰოლდინბებს შორის, მაგრამ ტოპ-მენეჯერები უდგებიან მათ 
სიფრთხილით. უმეტეს შემთხეევაში შეკვეთების პორტფელის 
შემუშავებისას პროდუქციის შერჩევა წარმოებს კომპანიის გან- 
ვითარების გენერალური მიმართულებების ჩარჩოებში. 

ინტეგრაცია და დიექრსიფიკაცია გლობალურ მა შტატში. 
თუ კომპანია გეგმავს ინტეგრაციას ან დივერსიფიკაციას გლო- 
ბალურ მაშტაბში, მაშინ უნდა გაითვალისწინოს რამოდენიმე 
დამატებითი რეკომენდაცია, რომლებიც უნდა აისახონ სტრა- 
ტეგიულ ბი“სნეს-გეგმაში, კერძოდ: 

! კომპანიამ, რა ამხანაგობაში, ალიანსში ან გაერთიანე- 
ბაშიც არ უნდა შევიდეს არ უნდა გაწყვიტოს მომხ- 
მარებლებთან კავშირი. გლობალ'ერ ბასარზე სადაც შე- 
საძლებელია უნდა შექმნას ავტონომიური ქვეგანყო- 
ფილებები, რომლებსაც მართავს ადგილობრივი მენე- 
ჯერი. 

2 არ გადასცეს დისტრიბუტორებს მთელი პასუხიმგე- 
ბლობა გასაღების ორგანისაციასა და მომხმარებლების 
მომსახურებაზე. აუცილებლად გამონახოს დრო ამა თუ 
იმ ბაზარსე პროდუქციის გასაღების პრობლემებისა და 
თავისებურებების შესასწვლად (ეს რეკომენდაცია მის- 
აღებია არა მხოლოდ გლობალური, არამედ ნაციონ- 
ალური და ადგილობრივი ბაზრებისათვისაც). 
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83. პროდუქციის ნომეკლატურის დაგეგმვა 

პროდუქციის ნომეკლატურის ანალისი სასარგებლოა 
სულ მცირე ორი მიმართებით. პირევეელი–კომპანია იმყოფება 
მომხმარებლების გემოვნებისა და მოთხოვნილებების ცელილე- 
ბების კურსში. მეორე–არსებობს შესაძლებლობა თავისდროუ- 
ლად იქნეს მიღებული გადაწყვეტილება იმის შესახებ, როგორ 
და როდის მოიხსნას წარმოებიდან წამგებიანი პროდუქცია. 

პროდუქციის ნომეკლატურის დაგეგმეასთან დაკაეშირე- 
ბულია შვიდი ძირითადი საკითხი, რომლებიც ეხება პოსიციო- 
ნირებას, სასიცოცხლო ციკლს, პროდუქციის ბასარსე კონკუ- 
რენციას, დიზაინს, ახალი სახის პროდუქციის ათვისებასა და 
პროდუქციის ნომეკლატურის აუდიტს. | 

პოზიციონირება, ელ რაისმა და ჟეკ ტრაუტმა 1980 წელს 
პოსიციონერება განსასღერეს “შემდეგნაირად. „პორსიციონი- 
რებას არა აქვს ურთიერთობა პროდუქტთან, იგი ხორციელდება 
მომხმარებლების გონებაში. ე.ი. თქვენ ახდენთ პროდუქციის 
პო სიციონირებას არა ბასარ'სე, არამედ მომხმარებლების გო- 
ნებაში”.! 

კომპანია განახორციელებს, რა პროდუქციის პო ზნიციონი- 
რებას, უნდა გაარკვიოს, როგორ აღიქმება იგი და რა მოთხოვ- 
ნილებებს აკმაყოფილებს. მომხმარებლების მიერ პროდუქციის 
აღქმა–არის მონიტორინგის განუწყვეტელი ობიექტი, რომელიც 

ხორციელდება მარკეტინგული კვლევებისა და დაკეირვებების' 
საშუალებით თუ იგი არაკეთილსაიმედოა კომპანიისათვის, 
უნდა გავატაროთ ღონისძიებები მის შესაცვლელად. 

მოვიყვანოთ სოგიერთი რეკომეჩდაცია პროდუქციის პო“სი- 
«იონირებისათვის. 

« მთელი ყურადღება გამახვილებულ უჩხდა იქნეს განსაჭ- 
ღვრულ მისნებსე. კომპანიის პროდუქციის პოზიციონი- 
რება უნდა განხორციელდეს ბასრის იმ სეგმენტებზე. 
სადაც არსებობს ლიდერის პო'სიციის მოპოვების შან- 

სები. იდევალურ შემთხვევაში კომპანიას უნდა ჰქონდეს 
ტექნოლოგია, დი'საინი, გასაღების არხების სისტემა ან 

  

უე მეჯC, IIX:CI 1 ი0VI. 1103I1LVI10MII008:MI(6. ს6IIIცმ 30 VMხI. I1Cი0C80/1 C 2MI". 
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სერვისი, რომელიც განასხვავებს მის პროდუქციას კონ- 
კურეჩტების პროდუქციისაგან და ამით უსრუნვეყოფს 
კომპანიისათვის ბასარ'სე ლიდერის პოზიციას. 

უნდა ჩამოყალიბდეს მოქნილი საპროექტო ჯგ'ეფები. მე- 
ნეჯერების ფუნქციონალურ შორისმა ჯგუფებმა დაამტკი- 
ცეს თავისი ეფექტიანობა მომხამრებლებსა და ახალი 
პროდუქციის შემმუშავებლებს შორის კავშირის უზხრუნ- 
ვეყოფაში. წარმატების მისაღწევად ასეთ ჯგუფებს უნდა 
ჰქონდეთ ჩათელი წარმოდგენა იმის შესახებ, თუ რას და 
როგორ უნდა, რომ მიაღწიოს კომპოანიამ. ეს წარ- 
მოდგენები უნდა იქნეს ასახული სტრატეგიულ ბი'სნეს- 

გეგმაში. 

კომპანიამ აუცილებელია გადაწყვიტოს მომხმარებლების 
პრობლემები კომპანიას გადარჩენის შანსი და ხან- 
გრძლიევადიანი განვითარების უზრუნვეყოფა დამოკიდე- 
ბულია იმასე, თუ რამდენად წარმატებით წყეეტს იგი 
მომხმარებლების პრობლემესს და შედეგად განამ- 
ტკიცებს თავის კონკურენტუნარიანობას. ამიტომ მან უნ- 
და ეძებოს პროდუქციის გამოყენების ახალი ხერხები, 

დანერგოს დამატებითი მომსახურება, აამაღლოს პროდუ- 
ქციის ფასეულობა მომხმარებლის თვალში, აითვისოს 
ბასრის ახალი სეგმენტები, რომლებსაც არ “უთმობდა 
სათანადო ყურადღებასს პროდუქციის განვითარების 

ადრეულ ეტაპებზე. 
ყოველივე უნდა გაანალისდეს გლობალურად. სავაჭრო 
ბარიერები ნელ-ნელა ირღვევიან. კომპანიამ თავისი ტექ- 
ნოლოგია და პროდუქცია უნდა შეიტანოს მსოფლიოს 
ნებისმიერი ქეეყნის ბასრებსე, სადაც მათე არის 
მოთხოვნილება. მაგრამ უჩნდა გაითვალისწინონ ზემოთ 
მოყვანილი პრინციპები, ე.ი. დარწმუნდნენ იმაში, რომ 
კომპანიის პროდუქციას გაანჩჩია საკმაოდ მაღალი 
ხარისხი და ნაირფეროვანი სამომხმარებლო თეისებები, 
იმისათვის რომ დააკმაყოფილოს ადგილობრიეი მომხ- 
მარებლების მოთხოვნები. უცხოური ქვეყნების ბასრები 
არ “უნდა იქჩეს განხილული, როგორს მხოლოდ ჩა- 
წოლილი სქონლის გასაღების ადგილი. 
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პროდუქციის პოზიციონირებას აქავს ორი ძირითადი მი- 
ხანი: მომსმარებლების გონებაში კომპანიის პროდუქციის შეს- 
ახებ კეთილსაიმედო აღქმის ფორმირება გრძელვადიან პერ- 
სპექტივაში და მისი უპირატესი მდგომარეობის უზხრუნ- 
ველყოფა კონკურენტების პროდუქციასთან შედარებით. 

პროდუქციის სასიცოცხლო ციკლი და სტრატეგია მის სხვა- 
დასხვა ეტაპზე. 

პროუქციის სასიცოცხლო ციკლი ხასიათდება სხვა- 
დასხვა ეტაპებით, რომელსაც იგი გაივლის ეკონომიკური, სო- 
ციალური და ეკოლოგიური ფაქტორების სეგავლენით ერთის 
მხრივ, და შიდა პოლიტიკის, კომპანიის განვითარების პრი- 
ორიტეტების და არსებული რესურსების სეგავლენით მეორე 
მხრიე. 

პროდუქციის სასიკოცხლო ციკლის ანალიზხით მრა- 
ვალმა კომპანიამ შესძლო თავიდან აეცილებინა, მისი დაშვება 
იმ დინემდე, რომ მომხმარებლისათვის წარმოებული პროდუ- 
ქციის შეძენის ერთ-ერთ მოტივს წარმოადგენდეს მხოლოდ 
მისი დაბალი ფასი. ამიტომ პროდუქციის სასიცოცხლო ციკ- 
ლის კონცეფცია ამჟამადაც წარმოადგენს მაღალ ეფექტიან 
მიდგომას სტრატეგიების შემუშავებისათვის მის ყველა ეტაპზე. 

შეგვიძლია მრავალი მაგალითის მოყვანა კომპანიებისა, 
რომლებმაც შესძლეს თავიანთი პროდუქციისათვის გაეხან- 
გრძლივებინათ სასიცოცხლო ციკლი. ამის კლასიკურ მა- 
გალითს წარმაოდგენს ნეილონი და სკოჩი. ორივე ამ პროდუ- 

ქტის სასიცოცხლო ციკლი გრძელდება უკვე 60 წელია და 
ჯერაც არ დამთავრებულა. 

მნიშვნელოვანი დახმარება პროდუქციის სასიცოცხლო 
ციკლის გაგრძელებაში შესაშლოა აღმოგიჩინოთ რეკლამამ. 
მხოლოდ მნიშვნელოვან რეკლამის ბიუჯეტს და გასაღების 
განყოფილების ძალისხმევის მობილი'საციას, შეუძლია თავიდან 
ააცილოს კომპანიას გაყიდვების მოცულობის სრდის შემცი- 
რება და მისი პროდუქციის ბასრიდან გამოდევნა. ახალი პრო- 
დუქციისათვის სუსტი სარეკლამო მხარდაჭერა ხშირად წარ- 
მოადგენს გაყიდვების მოცულობების არადამაკმაყოფილებელი 
მაჩვენებლების ძირითად მიზეზებს. 

ბაზარზე გასყლა, ახალ პროდუქციასე ფასი დგინდება 
სხვადასხვა მეთოდით, მაგრამ ხშირად იგი არის საკმაოდ და- 
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ბალი. ბასარსე შეღწევის სტრატეგია მოიცავს დაბალი ფასე- 
ბის დადგენას ბასრის მნიშვნელოვანი წილის მოპოვების მი%ს- 
ნით. მაგრამ განსახღვრულ სიტუაციაში უფრო სასარგებლოა 
სტრატეგია, როცა პროდუქცია“სე თავიდანეე დგინდება მაღალი 
ფასი განსაკუთრებით დაინტერესებული მომხმარებლების მო- 
სიდვის მინით. ამით სწრაფად ხდება მაღალი ხარჯების და- 
ფარვა, რომელიც გამოწვეულია ახალი პროდუქციის დაფუძნე- 
ბით ბასარსე “შემდგომში ფასები მცირდება, ხოლო კონკუ- 
რენტები გაანეიტრალებენ კომპანიის დროებით უპირატესობას. 

ზრდა. ხრდის ეტაპსე წარმოიშვება პროდუქციის დახ- 
ვეწის აუცილებლობა მომხმარებლების მიერ მისი შეფასების 
საფუძველ“სე. მაგრამ თუ გაყიდვები მიმდინარეობს კარგად, მა- 
შინ ნომეკლატურის გაფართოებას არა აქვს ა'სრი. 

ამ ეტაპსე კომპანია თავის ძალისხმევას წარმართავს 
დისტრიბუტორების მიერ შესყიდეების მოცულობების გაზრდა- 
სე და გასაღების ახალი არსების ორგანიხებაზე. 

სიმწიფე სიმწიფის ეტაპზე მძაფრდება ბრძოლა ბაზრის 
წილისათვის. ამ დროისათვის წარმოიშეება პროდუქციის მოდ- 
ერნისაციის აუცილებლობა იმისათვის, რომ ამაღლდეს მისი 
ამოცნობადობა კონკურენტების ანალოგიურ პროდუქციას შო- 
რის. რეკომენდირებულია ბასრის სეგმენტირების პოლიტიკის 
გატარება, რათა გამოვლენილ იქნეს ის მომხმარებლები, რომ- 
ლებსაც ადრე არ ეთმობოდათ საკმარისი ყურადდება. 

რეკლამაში აქცენტი კეთდება პროდუქციის დიფერენ- 
ციაციაზე და შემოთავაზებული მოდელების ნაირფეროვჩე- 
ბაზე. დიდი მნიშვნელობა ენიჭება სავაჭრო ნიშნის პოპულიარ- 
ობას. პროდუქციის წინსელის პოლიტიკის ეფექტიანობა თან- 
დათანობით მცირდება, ვინაიდან ლოიალურ მომხმარებლებს 
იგი არ აინტერესებთ, ხოლო დანარჩენები განებივრებულჩი 
არიან კონკურენტების უამრავი ანალოგიური აქციებით. 

ვინაიდან განსხვავება კომპანიების პროდუქტებს შორის 
საკმაოდ მცირეა და მოთხოენილება მეტად მგრძნობიარე ფასის 
მიმართ, ამიტომ დიდი მნიშვნელობა ენიჭება ფასწარმოქმნის 
პოლიტიკას. ფასებს აქვთ ტენდეცია შემცირებისაკენ, მაგრამ 
უკვე ჩანს მათი დაწევის ობიექტური 'სღვარი, ვინაიდან დანახ- 
არჯების შემცირების რეზერვები თითქმის ამოწურულია. თუ ამ 
დროისათეის კომპანია შესმლებს მომხმარებლების ლოიალუ-



რობის მოპოვებას, მაშინ ფასის შემცირებით გამოწვეული 
დანაკარგები არ იქნება მეტად მნიშენელოვანი. 

გაგქრება, პროდუქციის გაჯერების ეტაპხე გადასვლას- 
თან ერთად სულ უფრო მმაფრდება ბრძოლა ბასრის Vილი- 

სათვის. ვინაიდან ამ შემთხვევაში არ უნდა ველოდეთ ბაზრის 
მოცულობის მნიშვნელოვან გასრდას, ერთი რომელიმე კომ- 
პანიის გაყიდვების მოცულობის 'სრდა შესაძლებელია მხოლოდ 
მისი, რომელიმე კონკურენტის გაყიდვების მოცულობის შემცი- 
რების ხარჯზე. 

ამ ეტაპსე გრძელდება პროდუქციის დიფერენციაციის 
პილიტიკა. თუ ბასრის პოლიტიკის სრდის შესაძლებლობები 
ამოწურულია, განსაკუთრებული ყურადღება ეთმობა ბაზსრის 
დივერსიფიკაციას, მათ შორის ახალ გეოგრაფიულ ბაზსრებზე 
გასვლას. 

გასაღების არხები არ განიცდიან განსაკუთრებულ 
(ცელილებებს. სოგიერთი კომპანია ცდილობს მაქსიმალურად 
გასარდოს გასაღების ქსელი, რათა აამაღლოს თავისი პროდუ- 
ქციის ხელმისაწვდომობა ამისათვის გასაღების აგენტებს 
მოუწევთ თავდადებული მუშაობა, რათა გააფართოონ სამეურ- 
ნეო კავშირები და მოძებნონ ახალი პარტნიორები. 

სარეკლამო სტრატეგია მიმართულია სტატუს-კვოს შენ- 
არჩუნებასე. ეინაიდან ბასრის გაფართოება არ არის მოსა- 
ლოდნელი. რეკლამა ატარებს შეხსენებით და მასტიმულირე- 
ბელ ხასიათს. ამ ეტაპსე მოთხოვნის ელასტიურობა აღწევს 
მაქსიმუმს. სტრატეგიის თვალსასრისით იგი არაფერს არ იძ- 
ლევა, მაგრამ კიდევ ერთხელ გვახსენებს, რომ ა'ეცილებელია 
დანახარჯების შემცირებისათვის ყეელა რესერევის მაქსიმალუ- 
რად გამოყენება. 

დაბყრება,„ პროდუქციისადმი მომხმარებლების იჩტერე- 
სის ვარდნასთან ერთად კონკურენტები ერთიანად ტოეებენ ბა- 
სარს. თუ კომპაჩიის ხელმძღვანელობა გადაწყვეტს მუშაობის 
გაგრძელებას ამ ბასარ“სე, მაშინ მოუწევს კარდინალურად გა- 
დახედოს პროდუქციის ნომეკლატურას, უნდა მოსსნას წარმოე- 
ბიდაჩ ნაკლებად მომგებიანი პროდუქცია და მთელი ძალისს- 
მევა მიმართოს დარჩენილი მცირე სახეობების გამოშვება“სე. 

ამავდროულად უნდა გაანალისდეს გასაღებასე გა- 
წეული დანახარჯების შემცირების შესაძლებლობა, უჩნდა გამ- 
სსვილდეს რებიონალური წარმომადგენლობა და მაღა'სიები, 
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ასევე დადგინდეს შეკვეთის მინიმალური "სომა (ეს საშუალებას 
იძლევა გაიცხრილოს წერილი მომხმარებლები) გასაღების 
პოლიტიკა მიმართულია ბასრის წილის მაქსიმალურად შენარ- 
ჩუნებაზე. რეკლამა ხდება ნაკლებ ბიუჯეტიანი და შემხსენე- 
ბელი ხასიათის. ფასი რჩება ძველ დონესსე ანდა მცირედით 
მცირდება. 

მრავალრიცხოვანი კვლევები ადასტურებენ, რომ სემოთ 
აღწერილი პროდუქციის სასიცოცხლო ციკლი უმეტეს შემთ- 
ხვევაში შეესაბამება სინამდვილეს. ამოტომ, სტრატეგიული 
ბისნეს-გეგმის შემუშავებისას “უნდა გაითვალისწინოთ კომ- 
პანიის სტრატეგიის თავისებურებები რომლებიც დამოკიდე- 
ბულნი არიან მისი ძირითადი პროდუქციის სასიცოცხლო 
ციკლის ეტაპსე და უნდა შეიტანონ ამ თავისებურებების ალ- 
წერა შესაბამის განყოფილებებში. 

ჰონკურენცია პროდუქციის ბაზარზე. 
შეკვეთების სტრატეგიელი პორტფელის ფორმირებისას 

განიხილება ბაზარხე ძირითადი პროდუქციის მოდიფიცირე- 
ბული ბრენდების გასვლა იგივე სავაჭრო ჩიშნით, ანდა სა- 
ცალო და საბითუმო სავაჭრო ფირმების მარკით. სრულ- 
მაშტაბიანი პროდუქტიული ხასი მნიშენელოვნად ამაღლებს 
კონკურენტულ ბრძოლაში წარმატების შანს. ამის გარდა, 

სტრატეგია ახდენს მთლიანი გაყიდეების მოცულობის მაქსიმი- 
საციას, პროდუქციის მხოლოდ ერთი სახის ბრენდის გაყიდ- 

ვებთან შედარებით. 
კომპანია სანამ შეუდგება მოდიფიცირებული ბრენდების 

შემუშავებას უნდა დარწმუნდეს, რომ ისინი მომხმარებლების 
თეალში საკმაოდ განსხვავდებიან საბასო ბრენდებისაგან. წი- 
ნააღმდეგ შემთხეევაში ახალი ბრენდები ძალიან შეამცირებენ 
საბასო ბრენდების გაყიდეების მოცულობას, მაგრამ ჯამში 
კომპანია მიიღებს იგივე ამონაგებს. 

პროდუქციის ნომშეკლატურა. 
პროდუქციის ნომეკლატურის ანალიხსი იწყება საბა'ო 

პროდუქციის მოგების შეფასებით, რომელიც იყიდება ბასრის 

ცალკეულ სეგმენტში. შემდეგ აფასებენ მოგებაზე და გაყიდვე- 
ბის მოცულობაზე, პროდუქციის ნომეკლატურის გაფართოების 
გავლენას. 

ამასთან უნდა გვახსოვდეს ახალი პროდუქციის განსაზს- 
ღვრება. პროდუქცია ითვლება ახლად იქამდე, სანამ მას მომხ- 
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მარებელი აღიქვამს, როგორც ახალს. ამიტომ პროდუქციას სი- 
ახლე შესაძლოა “შევძინოთ სხვადასხვა ხერხით–დაწყებული 
მასში მცირე ცვლილებების შეტანით და დამთავრებული 
პრინციპიალურად ახალი იდეის ან ტექნოლოგიის “შმემუშავე- 
ბით მაგალითად, ახლად ითელება პროდუქცია, რომელიც 
სახეშეცვლილია გამოყენების ახალი ხერხისათვის ან გააჩნია 
ახალი შეფ'უთვა. 

უფრო მეტიც, პროდუქციისადმი სიახლის მინიჭება შე- 
საძლებელია, ტექნიკური მხარდაჭერის ახალი სამსახურის 
შექმნით, საწყობში მარაგების კონტროლის კომპიუტერული 
სისტემის დანერგვით ანდა მისი გამოყენების შესახებ ტელე- 
ფონით კონსულტაციების გაწევით. 

პროდუქციის ნომეკლატურის შემუშავება წარმოებს 
სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის სხვა განყოფილებების შემუშავე- 
ბასთან ერთად, ისეთების როგორებიცაა მარკეტინგის პრო- 
გრამა, კონკურენტული სტრატეგია და ა.შ. ყოველთვის, გათ- 
ვალისწინებულ უნდა იქნეს კონკურენტების შემოთავაზებები 
და კომპანიის მიერ წარმოებული პროდუქციის სასურველი 
პოსიციონირება. 

დიზაინი და კონსტრუქციული გადაწყვეტილება. 
ნაკეთობის დიზაინისა და კონსტრუქციის შესახებ გა- 

დაწყვეტილების მიღებისას, უნდა გვახსოვდეს მომხმარებლების 
ინტერესებისა და სურვილების პრიორიტეტულობის შესახებ, 
ყველა სხვა მისნებთან და ამოცანებთან შედარებით. უნდა 
დარწმუნდეთ, რომ მთელ თქვენ საგეგმო გუნდს ახსოვდეს ყო- 
გელივე ეს. კოლექტივში ასეთი მორალური კლიმატის შექ- 
მნა-არის წარმატების ერთ-ერთი ფაქტორი. მეორე უფრო 
მნიშვნელოვან ფაქტორს წარმოადგენს – კომპანიის სამომხ- 
მარებლო ბი'სნესის სისტემური ანალისის მეთოდიკის შე- 
მუშავება. 

სასოგადოდ, ცნობილია ძირითადად ერთი ასეთი მეთო- 
დიკა უნდა შესწავლილ იქნეს კომპანიის მომხმარებლების 
მოთხოვნები და პრობლემები ძირითადი ასპექტის მიხედეით: 
როგორ შეუწყობს კომპანიის პროდუქცია ხელს მათი გაყიდეე- 
ბის მოცულობის გასრდას და მათი დანახარჯების შემცირე- 
ბას. იმისათვის, რომ ვუსრენველყოთ ანალისის სისტემურობა, 
თანამიმდევრულად უნდა გაეცეს პასუსი საკვანძო საკითხებს, 

რომლებიც შეეხებიან ორივე ამ ასპექტს. 
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მომხმარებლის დანახარჯგუების შემცირების მშესაძლე- 
ბლობები. ამ ასპექტის ძირითადი კითხვებია: 

ი როგორ შევამციროთ მომხმარებლების ღანახარჯები 
პროდუქციის შესყიდვაზე? 

.· როგორ შევამციროთ მომხმარებლის საწარმოო ხარ- 

ჯები? 
.· როგორ შევამციროთ მომხმარებელთან ოპერაციული 

ციკლის ხანგრძლიეობა? 

.· როგორი მიდგომები შეამცირებს მომხმარებლის შე- 
სასყიდი პროდუქციის ღირებულებაში სატრანსპორტო 
ხარჯების პროცენტს? 

· როგორ შევამციროთ მომხმარებლის ადმინის- 
ტრაციული ხარჯები? 

.· შესაძლებელია თუ არა კომპანიის მომხმარებლების 
სამუშაო კაპიტალის გაზრდა? 

ამ კითხვებიდან სოგიერთი ეხება კომპანიის სრულიად 
სხვადასხვა ბისნეს-ფუნქციებს. ამიტომ საჭირო იქნება ფუნ- 
ქციონალურშორისი საგეგმო ჯგუფის ყველა წევრის გა- 
მოცდილებისა და ცოდნის გამოყენება, რათა შემუშავებულ 
იქნეს პროდუქციის კონკურენტუნარიანი დი'საინი და კონ- 

სტრუქცია. 
ამის გარდა, არანაკლებ პრობლემას წარმოადგენს ახ- 

ალი ტექნოლოგიების წარმოებაში დანერგვა, ამისათვის კომ- 
პანიაში დასაქმებული სრულიად სხვადასხეა სპეციალისტები 
და მუშები დაფიქრდნენ მომხმარებლების საჭიროებებზე, კომ- 
პანიის ბასრის წილისა და კონკურენტული უპირატესობის 

გასრდის აუცილებლობაზე. 
მაგრამ პირველ რიგში კომპანიის ხველმძლეანელობამ 

უნდა მოიპოვოს ტოპ-მენეჯერების მხარდაჭერა. უნდა აუხსნას 
მათ მომხმარებელსე ორიენტირებული ბი'სნეს-გეგმის ყველა 
სასარგებლო მხარე კომპანიისათვის '“სოგადად და მათი პირადი 
კარიერისათვის, კერძოდ. 

ახალი პროდუქცია (მომსახურება). 
განვიხილოთ სტრატეგიები, რომლებსაც აქვთ კავშირი 

პროდუქციის ჩომეკლატურის განახლებასა და დივერსიფიკაცი- 
ასთან, მოდერნი საციასთან და პროდუქტიელი ხასის გაფარ- 
თოებასთან. ნებისმიერი ეს ქმეღება მოითსოვს (ცვლილებების 
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შეტანას პროდუქციის ნომეკლატურაში. ამასთან ერთად, აქვე 
განიხილება რეპოზიციონირების მეთოდებიც ან პროდუქციის 

უკვე ჩამოყალიბებული იმიჯის ცვლილება, რაც ასევე წარ- 
მოაჩენს მას, როგორც ახალ პროდუქციას მომხმარებლის 
თვალში. 

ახალი პროდუქციის (მომსახურების) სახეები. პროდუ- 
ქციის ნომეკლატურის განახლება შესაძლებელია რამოდენიმე 
ხერხით, განახლების სარისხი ვარირებს გამოყენებული ტექ- 
ნოლოგიური ან მარკეტინგული ხერხების მიხედვით. პროდუ- 
ქციის ნომეკლატურის განახლების ტექნოლოგიურ ხერხებს 
წარმოადგენ გამოშვებული პროდუქციის მოდერნი“'საცია, 
პროდუქტიული ხაზის გაფართოება და დივერსიფიკაცია. 

ნომეკლატურის განახლების მარკეტინგულ ხერხებს მიე- 
კუთნებიან გასაღების რეორგანისაცია და ახალი ბაზრების 
ათვისება. ცხრილ 8.3.1-ში! მოყვანილია ნომეკლატურის განახ- 
ლების ყოველი ხერსის განსა'ღვრა და თავისებურებები. 

პროდუქციის ნომეკლატურის განახლების კომბინირე- 
ბული ხერხები. პრაქტიკაში იშვიათად ხდება, რომ ნომეკლა- 
ტურის განახლება განხორციელდეს ცხრილში ჩამოთვლილი 
ხერსებიდან მხოლოდ ერთის საშუალებით. მაქსიმალური 
ეფექტი მიიღწევა რამოდენიმე მათგანის ერთდროული გამო- 
ყენებით, 'უფრო მეტიც, რამოდენიმე სერხის ერთდროულად გა- 
მოყენება, როგორც ჩანს, წარმოადგენს აუცილებელ პირობას 
ცვალებად საქმიან გარემოში კომპანიის საქმიანობის მაშტაბე- 
ბის მდგრადი სრდის უსრუნველყოფისათვის. 

მაგალითად, პროდუქტიული ხასების გაფართოება 
ხშირად ხორციელდება გასაღების ქსელის რეორგანიზაცი- 
ასთან ან ახალი ბასრებსე გასვლასთან ერთად. დივერსიფი- 
კაციაც ყველასე ხშირად გამოიყენება ახალ ბახრებსე გას- 
ელასთან ერთდროულად. ერთი და იგივე ბასარსეც კი წარ- 
მატებით შეიძლება გამოყენებულ იქჩეს ნომეკლატურის გა- 
ნასლების ერთდროულად რამოდენიმე სერხი. 
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ცხრილი 8.3.1. 

პროდუქციის ნომეკლატურის განახლების ხერხები 

  

  

  

  

  

          

ხერხი განსასღერება დასაბუთება უპირატესობა 

პროდუქციის სამომხმარებლო შენარჩუნებულია პრო-| მომხმარებლისათეის 

მოდერნი'საცია თვისებების შეცელა დუქტიულაჰა ხაზებისა | ახალი და უკვე ნაცნობი 

და პროდუქციის მოდე- | სამომხმარებლო 

ლების ძეელი რაოდე: | თვისებების შეთავაჭება 

ნობა 

პროდუქტიული ქმატება პროდუქციის | იგივე რაოდენობის | ბასრის სეგმენტირება 

ხაზის ახალი მოდელები | პროდუქციული ხაზები, | დიყი ნაირფუროვნების 

გაფართრება შეცვლილი სამომხმა- | მაგრმ მეტი რაოდე- | პრიდუქტები” შშეთავა- 

რებლო თვისებებით. | ნობის მოდელები. ზების საშუალებით 

ნომეკლატურის ახალი ბისჩწესის ახალი პროდუქციული | სამეწარმეო რისკის 

დივერსიფიკაცია 'შექმნა. ხასები და პროდუქციის | გასრჯა და "საბასრო 

გასრღილი რაოდენობ, | შესაძლიბლსობების 

გაფართოება 

გასაღების მარკეტინგის პროგ.) იგივე პროდუქცია და) პრიოდუქციისადმი. ინტე- 

რეორგანიზაცია რამის გადახედეა, რა- | ბასრის სეგმენტები. რესს გაღვივება და 

თა განაახლოს მომ- გაყიდყების სტიმულირე- 

ხმარებლის მიერ ჰრო- ბა. 

დუქციის აღქმა. 
ბასრის კომჰანიის ახალ | იგივე პროდექცია, | მომსმარებლების 

გაფართოება ბასრებსე გახელა ახალი ბა'სრები. რი/ჯხოგნების გაზრდა.   
  

ახალი პროდექციის შემუშავების ეტაძები, ახალი პრო- 
· 

დუქცია წარმოადგენს მისი შემ'ეშავების რი'ულ პროცეს. 

მართვისა და კონტროლის შემსუბუქებისათვის ამ პროცესში 
გამოყოფენ რიგ ეტაპებს, რომლებიც მოყვაჩილნი არიან მე-8.3.2. 
ცხრილში, მოსალოდნელ შედეგებთან ერთად. 
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პროდუქციის ნომეკლატურის რენტაბელურობის აუდიტი. 
პროდუქციის წარმოებიდან მოხსნის სწორად განსაზ- 

ღერა, არანაკლებ მნიშვნელოვანია, ვიდრე ბასარსე ახალი 
მოდელის დროულად გაყეანა “უნდა გაანალისდეს ისეთი 
მაჩვენებლები, როგორებიცაა პროდუქციის რენტაბელურობა, 
მიი გამომუშავებისათევის არსებული რესურსები და გაყ- 
იდეების მოცულობის შემდგომი სრდის შესაძლებლობები. 
ასევე გათვალისწინებულ “უნდა იქნეს გარე ფაქტორები 
ისეთები როგორებიცაა გასაღების ქსელის არსებობა, 
ლიდერების ენერგია და დაინტერესება, დისტრიბუტორების 
მოთხოვნილებები. 

პროდუქციის ნომეკლატურის აუდიტი არის არართული 
პროცედურა, რომელიც საშუალებას იძლევა ვიმსჯელოთ ამა 
თუ იმ სახის პროდუქციის რენტაბელურობასე. როგორც პე- 
რიოდული სამედიცინო დათვალიერება გვეხმარება შევინარ- 
ჩუნოთ კარგი ფისიკური ფორმა, ასევე პროდუქციის ნომეკლა- 
ტურა მოითხოვს მისი ყველა შემადგენლის პერიოდულ გა- 
მოკვლევას და განსაზხღვრავს, თუ რომელი მათგანი საჭიროებს 
მოთხოვნის სტიმულირების დამატებით ღონისძიებებს ან მის 
წარმოებიდან მოხსნას. 

ყველაზე კარგია დავიწყოთ პროდუქციის აუდიტის ჩა- 
ტარების სპეციალური კომიტეტის შექმნით. პროდუქციის აუ- 
დიტის დახმარებით შესაძლებელია შემდეგი პრობლემების გა- 

დაწყვეტა: 
ს განისასღვროს პროდუქციის საბასრო პერ- 

სპექტივები გრძელვადიან ასპექტში: 
2 შეფასდეს პროდუქციის მოდერნისაციის პროგრამის 

უპირატესობები და ნაკლოვანებები; 
3 შეფასდეს პროდუქციის ადაილი (პოზსიცია) ბა- 

სარსე, კონკურენტების ანალოგიურ პროდუქცი- 
ასთან შედარებით; 

4 განისასღვროს პროდუქციის სხვა პროდუქტით ან 
ახალი ტექნოლოგიით შეცვლის პერსპექტივები; 

უე შეფასდეს პროდუქციის შენატანი კორპორაციული 
ფინანსური მისნების რეალი'საციაში; 

ნ შეფასდეს პროდუქციული ხასის სისრულე და მყ- 
იდველისადმი შეთავა სებების ნაირფეროვნება. 

ამ ჩამონათვალის გარდა უნდა გაანალისდეს აუ- 
ცილებელი ფინანსური და შრომითი რესურსების არსებობა, 
ბასრის “სრდის პერსპექტივები და ტოპ-მენეჯერებისათვის 
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დროის არსებიება, რათა მათმა შესძლონ პრ“დუქციის ათვისე- 
ბის მართვა. და ბოლოს, ბასრიდან წასვლა ან პროდუქციის 
წარმოებიდან მოსსნა მოითხოვს მასთან დაკავშირებული ვალ- 
დებულებების გულდასმით შესწავლას. მაგალითად, “შესაძლე- 
ბელია, რომ კომპანიამ აიცო ვალდებულება გადაუსადოს 
სოლიდური თანხა შრომითი ხელშეკრულებების მიხედვით 
იმ მუშაკებს, რიომლებიც დასაქმებულჩი არიან წარმოებიდან 
მოსახსნელი პროდუქციის წარმოებაში ანდა აქეს ვალდე- 
ბულება აღებული მიაწოდოს სათადარიგო ნაწილები უკვე გაყ- 
იდულ პროდუქციაზე და ა.შ. 

ამრიგად პროდუქციის აუდიტი წარმოადგენს პრო- 
დუქციის რენტაბელურობის შეფასებისა და მართველობითი 

გადაწყვეტილებების მიღების პრაქტიკულ და ეფექტიან მე- 
თოდს. 

' პროდუქციის აუდიტის ორგანიზაცია. პირეელი ნაბიჯი 
მუდმივმოქმედი აუდიტის პროგრამის დანერგვისას, არის პრო- 
დუქტის აუდიტის კომიტეტის შექმნა. მასში შეუძლიათ შევიდ- 
ნენ კომპანიის საგეგმო ჯგუფის წევრები ან სხვა მენეჯერები. 
სასურველია, რომ მისი წევრები იყვნენ კომპანიის ფუნქციონ- 
ალური სამსახურების ხელმძღვანელები: მარკეტინგის სამ- 
სახურის ხელმიღვანელი, ფინანსური დირექტორი, კელევებისა 
და შემუშავებების განყოფილებისა და შესყიდვების განყო- 
ფილების ხელმძღვანელები კომიტეტის მთავარი ამოცანა 
მდგომარეობს პროდუქტების ოპტიმალური ნომეკლატურის 
ფორმირებაში, ამასთან მის წევრებს უნდა ჰქონდეს შესაბამისი 
უფლებამოსილება გადაწყვეტილებების მიღებისათვის: კო- 
მიტეტის თათბირების პერიოდულობა დამოკიდებულია ნომეკ- 
ლატურის განახლების ტემპებსა და პროდუქციის ტექნიკურ 
სირთულეზე, მაგრამ არა უმცირეს ერთხელ თვეში. ყოველი 
პროდუქციის მიხედვით წელიწადში ერთხელ “ოუნდა შედგეს 
გაშლილი ანგარიში. 
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ცხრილი 8.3.2. 

ახალი პროდუქციის შემუშავების ეტაპები 
  

შემუშავების ეტაპები შედეგები 
  

საწ: ისი ეტაპი 
  

L აუცილებელი ძალების მობი- 
ლი“საცია. 

მუშაობის დასაწყისი 

  

. წარმოშობილი პრობლემების 
ან შესაძლებლობების 
იდენტიფიკაცია ღა შეფასება. 

პრობლემების არსის გაგება და ანალიზი. 

  

გადაწყვეტილებების მიღება 
  

„ მისჩებისა და კრიტერი'უმების 

განსა'სღერა. 

მისჩნების რიალი საციისა და კრიტერი- 
უმების მნიშვნელობების შეფასების მეთო- 
დები. 
  

· საგულდაგულო მარკეტინგუ- 
ლი კელევების ჩატარება. 

გადაწყვეტილების მისაღებად ინფორმა- 

ციის განუწყვეტელი ნაკადის უზსრ'უენველე- 
ოფა. 
  

„ მარკეტინგული კელეეების 
მონაცემების ანალიზი. 

საწყისი მონაცემები პროდ უექციის შესა- 
მუშავებლად. 
  

.· იდეის ფორმირება. რამოდენიმე 
მოვლენა. 

ალტერნატიული იდეის გა- 

  

5. წარმოდგენილი იდეების 
შეღარებითი ანალი'სი. 

არაპროდუქტიული იდეების გამორიცხვა. 

  

  

  

  

6. საქმიანი გარემოს ანალი'სი. იდეის ეკონომიკური და ტექნოლოგი“ ყრი 
ეფექტიანობის შეფასება. 

7. პროდუქციის შემუშავება. იდეის გარდაქმნა პროექციაში. 
8. ბახრის ტესტირება. მომხმარებლის მიერ პროდუქციის აღქმის 

გამოკვლევა. 
9. მარკეტინგ'ელი კვლევის მასიური წარმოებისათვის მომსადება. 

დასრუჟყლება. 
  

10,საპილოტე პარტიის გამოშ- 
ვება. 

გასაღების არხების შევსება, 

  

სერიული წარმოება 
  

1 სერიული წარმოების 
ორგანი საცია 

პროდუქციის ბასარ"სე გაყვანა. 

  

  

  

      2. პროდუქციის სასიცოცხლო გაყიდეების მოცულობისა და მოგების 
(კიკლი დინამიკის ანალი“ სი. 

კონტროლი 

| მუდმივი უკუკავშირის უს-ს საგეგმო და ფაქტიური შედეგების შე- 
რჟყნეელყოფა დარება. 
2. ღონისძიებების გეგმის დასახული მი'სნებისს რიალი საციის “უზ- 
„ კორექტირება რუნველყოფა. 
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წამგებიანი პროდუქციის მოხსჩა წარმოებიდაჩ მოი- 
თხოვს ამ პროდუქციასთან დაკავშირებული პირების მიმართ 
კომპანიის ვალდებულებების ყურადღებით ანალი'სს. აუცილე- 
ბელია გაფრთხილებულ იქნენ მოსალოდნელი გადაწე- 
ვეტილების შესახებ მომწოდებლები და მომხმარებლები, უნდა 
შეიქმნას მინიმალურად საკმარისი სათადარიგო ნაწილების 
ფონდი. 

8.4, ფასწარმოქმნა სტრატეგიულ დაგეგმეაში 

ფასწარმოქმნა – ეს არის მარკეტინგის ელემენტი, ამი- 

ტომ არ შეიძლება სტრატეგიული ბი'ხნეს-გეგმიდან ისოლირე- 
ბულად ფასის განხილვა განსაკუთრებით დიდია ფასის გაევ- 
ლენა ისეთ მაჩვენებლებსე, როგორებიცაა: აქტივების შემო- 
სავლიანობა და ბასრის წილი. 

ამასთან უნდა შეფასდეს დარგის ბასარსე ფასების 
კონკურენციის გამწვავების ალბათობა. მანამდე სანამ ჩაერ- 
თვებით ფასების ომში განიხილეთ პროდუქციის მოდერნი- 
ზაციის, მისი წინსელისა და გასაღების სტრატეგიების ყველა 
ალტერნატიული ვარიანტი. ძალიან მნიშვნელოვანია, რომ ფას- 
წარმოქმნის სტრატეგია შეთანხმებული იქნეს მათთან. 

ფასის დადგენის მეთოდიკა. 
განახორციელიეებს რა კომპანია ახალ პროდუქციაზე ფა- 

სის ფორმირებას, ისმება კითხეა, რამდენად შეესაბამებიან მა- 
ღალი ფასები ერთი სახის პროდუქციაზე დაბალ ფასებს მეო- 
რე სახის პროდუქციასნე? ხომ არ აბნევს მომსმარებელს ყოვე- 
ლივე ეს? როგორ მოსდება კომპანიის მიერ წარმოებული პრიო- 
დუქციის აღქმა მათ მიერ ამ მდგომარეობის გათვალისწიჩე- 
ბით? 

ყოველივყე ამას აქვს დიდი მჩიშეჩელობა ყასის დადგე- 
ჩის მეთოდის შერჩევისას. მაგალითად. სოგიერთი კომპანია 
მიიჩჩეგს პროდუქციის იმიჯს მისი აღქმის მნი'შენელოვან ფაქ- 
ტორად, ამიტომ (ადილობენ შექმნან იმიჯი ახალი ჩაკლებად 
ძვირი პროდ ექციისათვის, ვიდრე გაყიდონ ისინი უფრო ძეირი 
მოდელების სავაჭრო ნიშნით და გარისკონ ამ 'უკანასკნელის 
იმიჯის შერყევა. 

პრაქტიკაში ძნელია ასალ პროდუქციაზე მაღალი ფასის 
დადება იმის შემდებ, თ.ე მის სსვა პროდუქციასე ”შეთ!ა- 
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ვასებული იყო შეღავათები საცალო ვაჭრობაში. ამიტომ გან- 
საკუთრებით მნიშენელოვანია მომხმარებელთან უკუკავშირი, 
რომელიც გვატყობინებს, თუ როგორ არის აღქმული პროდუ- 
ქციის სარგებლიანობა გონებაში. 

ქვემოთ აღწერილი ღონისძიებები დაგეხმარებათ გადალ- 
ახოთ აღნიშნული სიძნელეები. 

! განისახღეროს ფასწარმოქმნის სტრატეგიის მიზნები, 
მაგალითად. განსორციელდეს მოგების მაქსიმი- 
საცია, გადიდდეს გაყიდვების მოცულობები, 
სწრაფად გაისარდოს ბასრის წილი, განხორ- 
ციელდეს პროდუქციის ხელსაყრელი პოზიციონი- 
რება კონკურენტების ანალოგიურ პროდუქციასთან 
შედარებით და ა.შ. 

2 შემუშაედეს მოთხოვნილების პროგნოზი კომპანიის 
პროდუქციასე დინამიკაში. კერძოდ, განისასღვროს 
მოთხოვნის მოცულობა ფასის ყოველი დონისაოვის. 

38 გაანალისდეს კონკურენტების ფასწარმოქმნის სტრა- 
ტეგია იგი საშუალებას იძლევა “უკეთესად იქნეს 
გაგებული, როგორ მიაღწიოს კომპანიამ მიზნებს 
ფასწარმოქმნის დახმარებით. 

4ტ შენარჩუნდეს ფასწარმოქმნის ოპტიმალური სტრატე- 
გია. 

ბოლო რეკომენდაციისათვის განვისილოთ ფასწარმოქმნის 
მირითადი სტრატეგიებიი რომელიც დაგეხმარებათ სტრატე- 
გიული დაგეგმვის პროცესში. 

ფასწარმოქმნის ძირითადი სტრატეგიების 
თავისებურებები. 

„ნაღების მოხსნის” სტრატეგია. იგი გულისხმობს თაავი- 
დანვე მაღალი ფასის დადგენას რათა მიისიდოს ფასისადმი 
არამგრძნობიარე მომხმარებელი. ჩვეულებრივ მისი გამოყენება 
გამართლებულია შემდეგი პირობების არსებობისას: 

. როცა ტოპ-მენეჯერები მოითხოვენ დანახარჯების 
სწრაფ ამაღლებას, რომლებიც გათვალისწინებულია 

კვლევებსა და შემუშავებებსე, მოწყობილობებსე, 
ტექნოლოგიასა და ახალი პროდუქციის ათვისებაზე. 

  

! სIIი0MLIII6MIMIMV Mმ0X6IIIML. C1I02816IIIM I(CM006003088LII9. 2008. 
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.· როდესაც პროდუქცია ან მომსახურება უნიკალურია, 
ე.ი. გააჩნია პრინციპიალურად ახალი ხასიათი და იმ- 
ყოფება ბასარსე გასვლის ეტაპსე. ისინი გათვალის- 
წინებულნი არიან მცირე საბახრო ნჩიშისათვის, 
რომლის მომხმარებლები არ არიან მგრძნობიარენი 
ფასის მიმართ და ვერ იყიდიან ამ სახის პროდუქციას 
სხვისგან. 

.· როცა უახლოეს მომავალში კონკურენტების ბასარზე 
შემოსვლა ნაკლებად სავარაუდოა, ვინაიდან იგი და- 
ცულია პატენტით, მაღალი შესასვლელი ბარიერებით 
(დიდი დანახარჯები კვლევებსა და შემუშავებებზე, 
მაღალი კაპიტალური დანახარჯები ან დანასარჯები 
პროდუქციის წინსვლაზე, ძირითადი მასალების ხელ- 
მიუწვდომობა ანდა გასაღების არხების გადატ- 
ვირთვა). 

.· როდესაც აუცილებელია მოთხოვნის შენარჩუნება სა- 
შუალო დონესე მანამდე, სანამ წარმოება არ გავა 
საპროექტო სიმძლავრეზე. 

დარგის ტიპიურ მაგალითს, რომელსედაკც ვრცელდება 
„ნაღების მოხსნის სტრატეგია” წარმოადგენს კომპიუტერების 
წარმოება. პროდუქციის ბასარსე გასვლის ეტაპზე, ფასი ამ 
პროდუქციასე დგინდება მაღალ დონეზე, ვინაიდან ყველაზე 
დაინტერესებული მომხმარებლები ელოდებიან მას. მაგრამ 
აქაც არის გამონაკლისი მაგალითად, ერთ-ერთმა კომპანიამ 
მომხმარებელს შესთავასა ფართოდ რეკლამირებული ხისტი 
დისკი კომპიუტერებისათეის, რომელსაც შეეძლო ინფორმაციის 
შენახვა ელექტროენერგიის უეცარი გამორთვის შემთხვევაშიც. 
ინოვაციური ტექნოლოგიის მიუხედავად, საწყისმა გაყიდეებმა 
უჩვენეს, რომ მომხმარებლებს არ სურდათ მაღალი ფასის გად- 
ახდა და გადაწყვიტეს დაეცადათ სანამ ფასი დაიწეევდა. 

ბაზარზე შეღწუვის სტრატეგია. ამ სტრატეგიის ჩარ- 

ჩოებში კომპანია ფას ადგენს ჩეეულებრივსე უფრო დაბალ 
დონეზე, რათა შეაღწიოს ბაზხარზე და სწრაფად მოიპოვოს მი- 
სი მნიშვნელოვანი წილი. ფასწარმოქმნის ამ სტრატეგიის გა- 
მოყენება მისანშეწონილია: 

ა თუ არის ბასარსე სწრაფად შეღდწევისა და მეტნაკ- 
ლებად მყარი პოზიციების მოპოვების საშუალება; 
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« როცა ძირითადი კონკურენტები ვერ ბედავენ თავის 
პროდუქციასე ფასის შესაბამისად დაწევას; 

ი თუ პროდუქციას ან მომსახურებას აქეს თანმდევი 
სასიათი და კომპანიამ მოიპოვა ლიდერობა დანახარ- 
ჯების მიხედვით; 

ი.ი როცა კომპანია დარწმუნებულია, რომ ბასრის მნიშ- 
ენელოვანი წილი იძლევა ჩადებული კაპიტალის მა- 
ღალი შემოსავლიანობის გარანტიას ხოლო ტოპა- 
მენეჯერები თანახმანი არიან მოიცადონ მომავალში 
კარგი ფინანსური ჰერსპექტივების გამო. 

ამ სტრატეგიას იყენებდნენ იაპონური კომპანიები XX საუ- 
კუნის ბოლო მეოთხედში, რათა მოეპოვებინათ სამხრეთ ამერი- 
კისა და ევროპის ბაზრები, ამჟამად მას იყენებენ ჩინეთისა და 
წყნარი ოკიანის აუსის სხვა ქვეყნები, სარგებლობენ რა შრო- 
მის დაბალი ანასღაურების დონით ამ ქვეყნებში. 

ფასის დადგენის ფსიქოლოგიური სტრატეგია. ფსიქო- 
ლოგიური სტრატეგია მომხმარებლებისათვის ქმნის იმის წარ- 
მოდგენას რომ ფასი ბევრად დაბალია, ვიდრე ეს სი- 
ნამდვილეში არის. მაგალითად, 99 დოლარი, I9 დოლარი და 99 
ცენტი, 1 დოლარი და 9ზ ცენტი. თანამედროვე პირობებში ეს 
სტრატეგია მეტად პოპულარულია, მაგრამ ამა თუ იმ პროდუ- 
ქციასე ფასის კონკრეტული დონის განსასღვრა მოითსოვს 
მარკეტინგული კელევების ჩატარებას. ფსიქოლოგიური 
სტრატეგიის გამოყენება მისანშეწონილია, იმ შემთხვევებში, 
როცა: 

. პროდუქციისათვის შემუშავებულია ბასარსე წინსე- 
ლის პროგრამა; 

.· გამისნულია პროდუქციის რეკლამირება «უპირატესად 
წერილობითი ფორმით; 

.· გასაყიდი ფასები მერყეობს მრგეალ ლაიფრებში-10, 
100, 1000 დოლარი. 

მართალია, ფსიქოლოგიური სტრატეგია მირითადად გა- 
მოიყენება ფართო მოსმარების საგნებსე, მას სულ "უფრი 
ხშირად იყენებენ სხვა უფრო ძვირი საქონლის გაყიდვისასაც. 
ციფრი ,9” დღეს უკვე აღარ ახდენს ისეთ ფსიქოლოგიურ გავ- 
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ნენას მომხმარებლებ“სე, როგორც ეს იყო ადრე. ეს როლი გა- 

დავიდა უკვე ციფრ „7”-ზე.! 
ყლიდერის უკან მიყოლის სტრატეგია. ფასის განსა“ს- 

ღვრას დარგში ლიდერი კომპანიის მიერ დადგენილ დონე'სე., 
ეწოდება ლიდერის უკან მიყოლის სტრატეგია. ჩვეულებრივ მას 

იყენებენ, თუ: 
თრ კომპანია არის პატარა ან საშუალო სომის ოპერირე- 

ბის დარგში, სადაც დომინირებს ერთი ან ორი 

მსხვილი კომპანია; 

თ ფასის აგრესიულმა დადგენამ და ხშირმა ცელილებამ 
შესამშმლოა პროვოცირება გაუკეთოს დამანგრეველი 
ფასების ომს; 

. ბასარზე შეთავასებული პროდუქციის უმრავლესობა 
მცირედით განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან. 

ამ სტრატეგიის გამოყენების ყველასე ნათელ მაგა- 
ლითს წარმოადგენს კომპიუტერების ბასარი, სადაკცკ 18M-ს 
უკვე ხანგრძლივი დროის განმავლობაში, გლობალური მას- 
შტაბით უკავია ლიდერის პოზიციები. ამის გამო I8M-ი ადგენს 
ფასის დარგობრიგ სტანდარტებს რომლებ სედაც ახდენენ 
ორიენტაციას მისი კონკურენტები. მაგრამ ასეთი სტრატეგია 
წარმოადგენს ორმხრივად მჭრელ იარაღს. 

I8M-ის კომპიუტერებმა და მოწყობილობებმა, რომელთა 
ფასი 20-40%-ით უფრო დაბალი იყო, ვიდრე თვით კომპანიის 
ფასი, მიიღეს იმდენად ფართო გავრცელება, რომ იგი იძულე- 
ბული გახდა ზოგიერთ შემთხვევაში გადართულიყო ლიდერის 
უკან მიდევჩების სტრატეგიაზე რათა გადაერჩინა ბასრის 

თავისი წილი. მართალია, I8M-მა ლიდერს “უკან მიყოლის 
სტრატეგია გამოიყენა, როგორც დროებითი ღონისძიება იმ მო- 
მენტამდე სანამ ბა'სარზე შემოვიდოდა ახალი ბრენდები, სის- 
ტემები და განსაკუთრებით მომსახურება. 

სტრატქგია „დანახარჯგეები +” ნიმნავს, რომ ფასი დგი- 
ნდება პროდუქციის -წარმოებისა და რეალი'ხაციის მთლიან 
დანახარჯებსე მოგების დადგენილი პროცენტის დამატების 
გხით (ან საწარმოო დანახარჯებსე ადმინისტრაციული ხარ- 
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ჯებისა და მოგების დამატებით). ჩვეულებრივ ეს სტრატეგია 
გამოიყენება, როცა: 

.· კომპანია ვალდებულია დაუსაბუთოს ფასი სამთა- 
ვრობო, სამხედრო დაწესებულებებს ან მშენებლობის 

დამკვეთებს; 
· შესაძლოა არასაგეგმო დანახარჯების წარმოშობა 

ახალი პროდუქციის, ტექნოლოგიის გამოჩენის, კელ'ე- 
ვების მონაცემების შედეგად და ა.შ. 

.· პროდუქტი იწარმოება რამოდენიმე ეტაპად და ყოველ 
ეტაჰსე დგება ხარჯთაღრიცხვა. 

მართალია ამ სტრატეგიას უპირატესობას ანიჭებენ 
სახელმწიფო დაწესებულებები, მაგრამ იგი ორიენტირებულია 
პროდუქციასე და ეწინააღმდეგება თანამედროვე ეტაპზე 
გაცრცელებულ ფასის დადგენის საბაზრო მიდგომებს, რომლე- 
ბიც ითვალისწინებენ ორიენტაციას: 

.· კომპანიას მთლიანად, მისი ქვეგანყოფილებებისა და 
პროდუქტიული ხაზების. მისნებს რომლებიც ეხება 
მოგებას, კონკურენტუნარიანობას, ბასრის წილს და 
მის სტაბილურობას; 

ი.ი პროდუქციის სარგებლიანობის აღქმას გონებაში, 
მომხმარებლების განსახღვრული სეგმენტის მოპო- 
ვეებას ამჟამად და მომაეალშიკც პროდუქციაზე 
მოთხოვნის ფორმირების მიზნებს. 

ფასების თანდათან შემცირების სტრატეგია. ამ სტრა- 
ტეგიის მისანს წარმოადგენს–მომხმარებლების უფრო ფართო 
წრის მოსიდვა, რომლებიც მგრძნობიარენი არიან ფასის მი- 
მართ. იგი ეფექტურია, როცა: 

.· პროდუქციაზე მოთხოვნა ელასტიურია ფასის მიხე- 
დვით, ამიტომ მისი შემცირებით დაინტერესდებიან 
უფრო მრავალრიცხოვანი მომხმარებლების სეგმენ- 

ტები; · 
. კომპანიამ მოიპოვა ლიდერობა დანახარჯების მისედ- 

ვით, პროდუქციის წარმოების, წინსვლისა და. გასაღე- 
ბის მაშტაბებსე ეკონომიისა და პერსონალის გადამ- 
სადების ეფექტის გამოყენების ხარჯზე; 

. აუცილებელია ბასრის დაცვა კონკურენტების შემო- 
ღწევისაგან. 
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ფასების თანდათანობით შემცირების სტრატეგია მოი- 
თხოვს ტოპ-მენეჯერების აქტიურ განწყობას, რომელიც აუცი- 
ლებელია რათა თავიდან აცილებულ იქნეს კონკურენტების 
მიერ მომხმარებლების გადაბირება თუ კომპანია ელოდება 

კონკურენტების მხრიდან ფასწარმოქმნის აგრესიულ პოლიტი- 
კას, მაშინ ბასრის სწორი სეგმენტირება და «ფასისადღმი 
მგრძნობიარე სეგმენტების გამოვლენა დაეხმარება მის ხელ- 
მძღვანელობას მიიღონ სპეციალური ღონისძიებები პროდუქციის 
წინსვლისათვის და კონკურენტის ნეიტრალი“ზაციისაოვის. 

როგორც “უკვე ითქვა, „ნაღების მოხსნის” სტრატეგია 
გულისხმობს თავიდან მაღალი ფასის დადგენას, ხოლო შემ- 
დგომში კი მდორედ გადასვლას ფასების თანდათანობით შემ- 
ცირების სტრატეგიაში-ი ჩეეულებრივგკ ფასის შემცირება 
ემთხვევა ბაზარსე ახალი კონკურენტის შემოღწევის მცდელო- 
ბას. 

სეგმენტების მიხედვით ფასების დადგენის სტრატეგია. 
სეგმენტების მიხედეით ფასების დადგენის სტრატეგია მდგო- 
მარეობს იმაში, რომ პრაქტიკულად ერთი და იგივე პროდუქცი- 
აზე, რომელიც იყიდება ბაზრის სხვადასხეა სეგმენტში, დგინ- 
დება სხვადასხვა ფასი. 

თანამედროვე საქმიან პრაქტიკაში “ფმესაძლებელია ამ 
სტრატეგიის გამოყენების მრავალი მაგალითის მონახვა. განსა- 
კუთრებით ცნობილია ავიახაზების მაგალითი, რომელიც სთა- 
ვაზხობს მომხმარებლებს თავისი არსიი ერთი და იგივე 
მომსახურებას ერთი პუნქტიდან მეორეში გადაადგილებისას, 
მაგრამ ეს მომსახურება ეწევა მომხმარებლებს სრულიად 
სხვადასხვა სეგმენტებიდან, მაგალითად: საქმიან ადამიანებს, 
კლერკებს, სტუდენტებს სამხედროებს, მოხუც ტურისტებს. 
ამის გარდა, ავიახახსები იყენებენ ბაზრის სეგმენტირების 
დამატებით კრიტერიუმებს ისეთების როგორებიცაა: დღის 
დროის მონაკვეთი, კვირის დღე, შუალედური გადაჯდომების 
რაოდენობა და ა.შ. 

ეს სტრატეგია განსაკეთრებით ეფექტიანია როცა ბა- 
სარსე არის მოუმსახურებელი ან ახლად ფორმირებადი სეგ- 
მენტები. 

მოქნილი ფასწარმოქმნა. კონკურენციული სიტუაციის 
შესაბამისად ფასის დადგენას ეწოდება მოქნილი ფასწარმოქ- 
მნა. ეს სტრატეგია გამოიყენება, თუ: 
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· წარმოიშვა ანალოგიური პროდუქციის იმპორტირების 
საშიშროება; 

«.· აუცილებელია მოულოდნელი სელით მოწინააღმდე- 
გის დაბნევა და დარგში ფასის დადგენის წესების 

შესახებ დამყარებული წარმოდგენების დამსხვრევა; 

.· საჭიროა სწრაფად უპასუხოთ კონკურენტის მცდე- 
ლობას შემოაღწიოს კომპანიის მისნობრივ სეგ- 
მენტში. 

კომპანიაში მართვის დეცენტრალისაციის ტენდეციის 
გაგრძელების კვალობასე სახასო და რეგიონალური მენე- 
ჯერები, რომლებმაც ღრმად შეისწავლეს სიტუაცია მომსახუ- 
რებულ ბასრებსე, იღებენ მეტ უფლებამოსილებას ფასის 
დადგენაში და შედეგად შეუძლიათ ფართოდ გამოიყენონ ფას- 
წარმოქმნის მოქნილი სტრატეგია. ხოლო კომპანია უზარმა- 
სარი ორგანი საციული სტრუქტურით, პირიქით კარგავს შანს 
თავისდროულად მოახდინოს რიაგირება საქმიანი გარემოს 

ცვლილებებზე, ვინაიდან შეკითხვები რეგიონალური მენეჯერე- 
ბიდან და გადაწყვეტილების მიღება შტაბ-ბინა ში გადიან ორ- 
განისაციული იერარქიის დონეების ძალიან გრძელ ჯაჭვს. 

გამაფრთხილებელი ფასწარმოქმნის სტრატეგია. იგი გა- 
მოიყენება იმ შემთხევევაში, როცა პასუხი უნდა გაეცეს კომ- 

პანიის მიერ სეგმენტში შემოსაღწევად მსადმყოფ კონკურენტს. 
იმისათვის, რომ წარმატებით იქნეს გამოყენებული ეს სტრატე- 

გია, აუცილებელია: 
ი შენარჩენდეს ხედ.საყრელი პო სიციები საშ'ეალო და 

მცირე მოცულობის ბა'ხრებ“სე: 

. კომპანიას ჰქონდეს საკმაოდ მტკიცე პო“სიციები ბა- 
სარსე და მოიპოვოს მომხმარებლების მდგრადი 
ლხოიალობა (ლოიალურად ითელება ის მომხმარებ- 
ლებიდ რომლებიც კმაყოფილნი არიან კომპანიის 
პროდუქციის ხარისხით, ფასითა და შეთავასებული 
სერვისით). ამ “შემთხვევაში პოტენციური კონკურენ- 
ტები შეაფასებენ კომპანიის მიერ დაკავებულ სეგ- 
მენტს, როგორც არამიმსიდველს. 

გამაფრთხილებელი ფასწარმოქმნისათვის ისევე, რო- 
გორც მოქნილისათვის, აუცილებელია მენეყერებსა და მომს- 
მარებლებს შორის ეფექტიანი და მჭიდრო კავშირები. ეს ნიშ- 

288



ნავს რომ სახასო მენეჯერებმა კარგად იციან მომხ- 
მარებლების მოთხოვნები„ მოიპოვეს მათი ნდობა, საღად 
აფასებენ კონკურენტების პოტენციალსა და გან სრახულობებს, 
შეისწავლეს დარგობრივი ბასრის თავისებურებები და ძირი- 
თადი ფაქტორებიდ,ი რომლებიც გავლენას ახდენენ ფასწარ- 
მოქმნაზე. 

გამომდევნელი ფასწარმოქმნის სტრატეგია. იგი ითვალ- 
ისწინებს მაღალი ფასის დადგენას პროდუქციაზე, რათა გა- 
მოდევნოს იგი ბასრიდან მოთხოვნის შემცირების ხარჯზე. 
ჩვეულებრივ ეს სტრატეგია გამოიყენება სიტუაციებში, როცა: 

.« პროდუქცია იმყოფება თავის სასიცოცხლო („ციკლის 
სიბერის ეტაპზე, მაგრამ ჯერ კიდევ სარგებლობს 
გარკვეული მოთხოვნით; 

ი პროდუქციის უეცარი მოხსნა წარმოებიდან ქმნის დიდ 
პრობლემებს იმ მომხმარებლებისათვის რომლებიც 
ანიჭებდნენ მას უპირატესობას და ამით ფუჭდება 
მათთან ურთიერთობები. 

გამომდევნელ ფასწარმოქმნს არ მივყავართ აუცი- 

ლებლად პროდუქციის წარმოებიდან მოხსნასთან ხშირად 
პროდუქცია განიდევნება მომხმარებლების ვიწრო საბაზრო ნი- 

შაში, რომლებიც მზად არიან გადაიხადონ მეტი, რათა გააგრ- 
ძელონ იმ პროდუქციის მოხმარება, რომელიც მათ მოსწონთ. 
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10. 

II. 

12. 
13. 

14. 

საკონტროლო კითხვები და დავალებები: 

რას წარმოადგენს მარკეტინგული კვლევები? დაგვიხ- 
ასიათეთ ისინი. 
დაახასიათეთ მარკეტინგული კვლევების ძირითადი 
მიმართულებები. 

რას ემყარება კომპანიისა და პროდუქციის იმიჯის 

კვლევა? 
ჩამოთვალეთ კომპანიის იმიჯის შესწავლის რეკომენ- 
დაციები. 
რაში მდგომარეობს ინტერნეტის როლი სტრატეგიული 
ბისნეს-გეგმის შემუშავების პროცესში? 
დაგვისახელეთ სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესში, 
შეკვეთების პორტფელის შემუშავების ორი ძირითადი 

შემადგენელი. 
აღწერეთ ბაზარზე შეღწევის მეთოდები. 
რას ეფუძნება სამომხმარებლო მოთხოვნის არსი? 
რას წარმოადგენს ბიზნესის ინტეგრაცია და დივერსი- 

ფიკაცია? 
ჩამოთვალეთ ბიზნესის ინტეგრაციისა და დივერსიფი- 
კაციის სახყები. 
რა არის პროდუქციის პოსიციონირება? დაახასიათეთ 
იგი. 
აღწერეთ პროდუქციის სასიცოცხლო ციკლის ეტაპები. 
ჩამოაყალიბეთ პროდუქციის ნომეკლატურის განახ- 
ლების ხერხები. 
რა ფუნქციას ასრულებს პროდუქციის ნომეკლატურის 
რენტაბელობის აუდიტი. 
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თავი 9. სტრატეგიული ბიზნენს-გეგმა: სტრატეგიული 
განყოფილება 

9.1. სტრატეგიული ბიზნენს-გეგმის შემუშავების 
არსი. 

ამრიგად თუ კომპანის ხელმძღვანელობას გათავი- 
სებული აქეს საიმედო სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის შემუ- 
შავების აუცილებლობა, ამის შემდეგ «უნდა “შეუდგნენ ამ ჩა- 
ნაფიქრის პრაქტიკულ განხორციელებას. 

იმისათვის რომ გეგმა აღმოჩნდეს მართლაც საიმედო, 
აუცილებელია განსაზღვრული პროცედურების ან მეთოდიკის 
მიყოლა (ნახ.9.1.1). მიაქციეთ ყურადღება, რომ ზედა რიგის ყო- 
ველი კვადრატი წარმოადგენს გეგმის სტრატეგიის განყო- 
ფილებაში განსაზღერულ ეტაპს და ასახავს პერიოდს სამიდან 

ხუთ წლამდე. 
ქვემოთ განთავსებული კვადრატები კი აღწერენ ტაქტიკის 

განყოფილების შემუშავების ეტაპებს და გათვლილია ერთ 
წელზე. მართალია სტრატეგიული ბისნეს – გეგმის ეს ორი 
განყოფილება სტრატეგიისა და ტაქტიკის, განიხილება ფცალ- 
ცალკე, მაგრამ ისინი სინამდვილეში მჭიდროდ არიან და- 
კავშირებულნი და მათი შემუშავება ხდება ერთიან ფორმატში. 

საზოგადოდ, ეტაპობრივი დაგეგმვა ახდენს მაორგანი'სე- 
ბელ შსემოქმედებას მენეჯერების ასროვნებასე. ყოველივე ეს 
არ გამორიცხავს შემოქმედებით მიდგომას, არამედ პირიქით, 
აფართოებს განეითარების სხვადასხვა ვარიანტების შერჩევის 
არიალს, სიტუაციასე ფართო შეხედულების ხარჯზე. 

სტრატეგიული მიდგომა როგორც წესი, მრავალი ახალი 
შესაძლებლობების აღმოჩენის საშუალებას იბილევა როგორე- 
ბიცაა: ახალი ბასრები, პროდუქცია და მომსახურება. 

სტრატეგიული გეგმა წარმოადგენს მმართველობითი გა- 
დაწყვეტილებების ჩამონათვალს, რომლებიც მიმართულნი არ- 
იან კომპანიის ინტეგრაციაზხე საქმიან გარემოში სანგრძლიე- 
ვადიან პერსპექტივაში. ჩვეულებრიე სტრატეგიული ბი'სნეს- 
გეგმის სტრატეგიის განყოფილება მოიცავს შემდეგ საფეხ- 
ურებს: 
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1 განეითარების სტრატეგიული მიმართულებები ანუ 
კომპანიის მისია; 

2. მიზნები და ამოცანები; 
განვითარების საქმიანი სტრატეგია; 

4 ბიზსნესის აღწერა. 
სა
 

სტრატეგიის განყოფილება 

  
  

                
  

  

  

  

                    
  

  

                
  

  

    
  

  

ეტაპი ). ეტაპი 2, ეტაჰი 13, ეტაპი 4. 
გაჩეითრების მინები და სრღის სტრატეგია სომაანიის 
სტრატეგიული – ამოცანები -– შეკვეთების 
მიმართულებები პორტფელი 

I _ ტაქტიკის განყოფილება 

ეტაპი 5. ეტააი 6. ეტაპი 7. ეტაპი მ. ეტაპი 9. 
საქმიჩი ბასრის წილის ტაქტიკური |) მოქმედების ფინანსური 

სიტუაციის” LL “სრდის – მისნები სტრატეგია ღა |“»” კონტროლი და 
ანალიზი შესაძლებლობები ტაქტიკა ბიუჯეტი 

დოჩე # ძირითადი 
მარკეტინგის მი'სნობრიეი ტაქტიკური ფინანსური 
პროგრამა შესაძლებლობები მი'სჩები მი'სჩები 

დონე 8 

კონკურენტებ- 
ის აჩნალიზი 

დონე C 
სიტუაცია 

ბასარზე 

    
  

ნახ. 9.) სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის შემუშავების 
პროცედურა! 

  

) 110ნI0II I16#იI. VCIICIIIMIMIIM 6I(3M6C- III2M.0X CI0016L#496CXI4X LICI16)1 X IIII0M/ 

061MCX8M4M. IIC0680,/ C 28L. M.2007. C 22. 
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92. განეითარების სტრატეგიული მიმართულება ანუ 
კომპანიის მისია (ეტაპი 1) 

განვითარების სტრატეგიული მიმართულების გაჩსაზღვრა 
წარმოადგენს სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის შედგენის პირველ 
ეტაპს (ნახ. 9.1.1. კვადრატი I). 

იმისათვის, რომ უსრუნეელყოფილი იქნეს განვითარების 
სტრატეგიული მიმართულების განსასღვრისადმი სისტემური 
მიდგომა, აუცილებელია პასუხი გაეცეს რიგ კითხეებს. იმაზე 
თუ რამდენად მოფიქრებული და ადეკვატური იქნება პასუხები 
ამ კითხვებზე, დამოკიდებულია, როგორი იქნება კომპანია, ქვე- 
განყოფილება, პროდუქტი ან მომსახურება სამი, ხუთი წლის 
შემდეგ. მისიის ფორმულირება ასახავს წარმოდგენებს კომ- 
პანიის მომავალზე, რომლებიც “უნდა იქნეს შეთანხმებული 
დასახულ მიზნებთან და მათი მიღწევის მეთოდებთან. ამრიგად, 
რეკომენდირებულია პასუხი გაცემული იქნეს შემდეგ კითხ- 

ვებზე: 
1 რომელ სფეროში აქვს კომპანიას საქმიანობის გა- 

მოცდილება? 
2. რა ბისნესით უნდა იყოთ დაკავებული 3-5 წლის შემ- 

დეგ? 
„ 3. მომხმარებელთა რომელ სეგმენტს ან მისნიბრივ ჯგუ- 

ფებს მოემსახურეა კომპანია? 
4 რომელი დამატებითი ფასეულობის შეთავაზება მოხ- 

დება მომხმარებლისათვის, ბაზრის განვითარებასა და კონკუე- 
რენციის გამწვავებასთან ერთად? 

5. რომელი ახალი ტექნოლოგიებია საჭირო იმისათვის, 
რომ დაკმაყოფილებული იქნეს კომპანიის კლიენტები მომაევ- 
ალში? 

6 რა მნიშენელოვანი „ავვლილებები ხდება კომპანიის 
ბიზნესისათვის ბასარში, მომხმარებლების ქცევაში, კონკუ- 
რენციის ხასიათშიდ„ საქმიან გარემოში და ეკონომიკაში 
მთლიანად? 

ამ პროცედურის აზრი მდგომარეობს იმაში, რომ თანამე- 
დროვე პირობებში განეითარების სტრატეგიული მიმართულე- 
ბების შერჩევასე პასუხისმგებელი არ არიან. მხოლოდ ტოპ- 
მენეჯერები. ამის გარდა შიდა და გარე ფაქტორების წრე, 

293



რომლებიც გავლენას ახდენენ სტრატეგიულ ბი“ზსნეს-გეგმაზე, 
მნიშეჩნელოვნად გაფართოედა. აქედან გამომდინარე განვითარე- 
ბის მიმართულებების შერჩევაში მონაწილეობას უნდა იღებ- 
დჩენ მენეჯერთა ფართო წრე სხვადასხეა განყოფილებებიდან: 
მარკეტინგისა და გაყიდვების, საცდელ საკონტრუქტოროს, სა- 
წარმოო, ფინანსებისა და შესყიდვების განყოფილებებიდან. 

შევეცადოთ ვუპასუხოთ ყველა დასმულ კითსვას. 
რომელ სფეროში აქვს კომპანიას საქმიანობის გამოცდი- 

ლება? 
პირველ რიგში საკითხი ეხება კომპანიის საბასისო კომ- 

პეტნციას მთლიანობაში და მის ცალკეულ ქვეეგანყოფილებაში. 
ამ საკითხსე პასუხის გასაცემად აუცილებელია გათვალის- 

წინებულ იქნეს შემდეგი: 
ჯ» როგორია კომპანიის პროდუქციის (მომსახურების) კონ- 

კურენტული უპირატესობები ბასრის მისი წილის, რენტაბე- 
ლურობისა და მომხმარებლის დაკმაყოფილების ხარისხის 
გათვალისწინებით? 

# როგორია ურთიერთერთამოკიდებულება დისტრიბუ- 
ტორებსა და საბოლოო მომხმარებლებს შორის? 

# როგორი საწარმოო სიმძლავრეები გააჩნია კომპანიას? 

# რამდენია მისი გასაღების აგენტების რაოდენობა? 

# როგორია კომპანიის ფინანსური რესურსები? 

# რა სახსრები იხარჯება კელევებ“ზე? 

# როგორია მომხმარებელთა რაოდენობა? 
თუ დრო იძლევა საშუალებას, მაშინ ამ კითხვებზე პა- 

სუხების გაცემის შემდგომ უნდა განხორციელდეს კონკურენ- 
ტული შესაძლებლობებისა და სუსტი ადგილების ღრმა კელე- 
ვა, თავისებური ბასრის აუდიტი. 

რა ბიზნესით უნდა იყოს დაკავებული კომპანია 3-2 წლის 

შემდეგ? 
ამ კვლევის თეორიული დასაბუთება იყო გაკეთებული 

ბისნესის ჰარვარდის სკოლის პროფესორის თეოდორ ლევიტის 
მიერ, მის „ცნობილ სტატიაში “MიLIი” MXVილ!” (,მარკე- 
ტინგული ახლომსედველობა”). აშშ-ის სარკინიგზო კომპანიე- 

  

! 4 ხიიძ0(:6 LCVIIL. Mი”6სიდ MVიდIი. 1IმIV2Iძ 805100655 ILCVICVV. 2004. 

MVIC://VVVVV.ძ0I10§C0ი.C0ი/09ძI/5/MიIL6IიყოიX»0იIე.იძL 
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ბის მაგალითზე ლევიტმა მოახდინა ილუსტრირება იმისა, თუ 
როგორ მცირდებოდა მათ მომსახურებაზე მოთხოვნილება XX 
საუკუნეში ტექნოლოგიების განვითარებასთან ერთად და ტოა- 
მენეჯერების საქმიანობის სფეროს ეიწრო ჩარჩოების შედეგად. 
ლევიტის ძირითადი დასკვნა მდგომარეობდა “მემდეგში, რომ 

მენეჯერები ვალდებულები არიან განუწყვეტლიე გამოიკვლიონ 
მომხმარებელთა მოთხოვნილებები მოცემულ მომენტში და არ 
უნდა ეყრდნობოდნენ, მხოლოდ პოპულარობასა და თავისი 
პროდუქციის შეუცვლელობას. მისი თვალსასრისით სარკ- 
ინიგსო კომპანიის მენეჯერებმა დაუშვეს სწორედ ეს შეცდომა, 
მათ ბრმად სჯეროდათ ერთი შეხედვით აუცილებელი ოთხი 
ჭეშმარიტების, როგორებიცაა: 

· კომპანიის სრდა უსრუნველყოფილია, თუ ქვეყნის მო- 
სახლეობა მრავალრიცხოვანია და აგრძელებს სწრაფ 
ხრდას; 

.· კომპანიის ძირითადი პროდუქციისათვის არ არსებობს 

პროდუქტი-შემცვლელი; 
ი მოგების ძირითადი წყაროა მასიური წარმოება ერთეულ 

პროდუქციასე დანახარჯების სწრაფი შემცირებით გა- 

მოშვების სრდასთან ერთად; 
. არ ღირს იმ ბრენდების წარმოება, რომლებიც მრითხო- 

ვენ ხანგრძლივ დახვეწასა და დიდ ძალისხმევას ტექნო- 
ლოგიური თვითღირებულების შესამცირებლად. 
აქედან შესაძლოა გაკეთდეს დასკვნა: ბასარხე ორიენ- 

ტირებული კომპანიას პირდაპირ "შეჰყურებს მოსალოდნელ 
ცელილებებს, ხოლო პროდუქციაზე ორიენტირებული კომჰანია 
კი, თავს იმშვიდებს უკვე მიღწეული შედეგებით. ცხრილ 9.2.1- 
ში მოყვანილია ორივე ტიპის კომპანიის თეითიდენტიფიკაციის 
პრინციპები პროდუქტსე ორიენტირებული კომპანიები (მათ 

ლევიტი უწოდებს ახლომხედველებს) ყველასე კარგად დაახ- 
ასიათა ჰენრი ფორდმა: „ისინი მსად არიან მიჰყიდონ მომს- 
მარებელს ნებისმიერი ფერის ავტომობილი, იმ პირობით, რომ 
იგი იქნება შავი”. 
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ცსრილი 9.2.I. 
პროდუქტზე და ბაზარზე ორიენტირებული კომპანიების 

თვითიდენტიფიკაციის მაგალითები. 

  

  

  

  

  

  

  

  

    

კომპანია ორიენტირებული კომპანია ორიენტირებული 
პროდუქტზე ბასარ'სე 
სარკინიგსო კომპანია სატრანსპორტო კომპანია 

ნავთობკომპანია ენერგომწარმოებელი კომ- 
პანია. 

ახალდაბადებულთათვის კვე- ბავშვებისათვის პროდუქციის 
ბის პროდუქტების მწარ- მწარმოებელი კომპანია 
მოებელი კომპანია 
კოსმეტიკის მწარმოებელი ადამიანის ჯამრთელობისა და 

სილამაზის პროდუქციის 
მწარმოებელი 

კომპიუტერის მწარმოებლი ინფორმაციის დამუშავების 
კომპანია 

ენერგოქსელი ელექტროენერგიის გადაცემის 
ბიზნესი 

მტვერსასრუტების მწარ- დასუფთავების კომპანია 
მოებელი 
კლაპანებისა და ვინტილების კონტროლის საშალებების 
მწარმოებელი მწარმოებელი   
  

სრდის მაღალი ტემპის შენარჩუნება მენეჯერებისაგან 
მოითსოვს სტრატეგიული განვითარების მიმართულებების მკა- 
ფიო და გასაგებ განსასღვრას, რომელიც შეესაბამება სამომხ- 
მარებლო ბაზრის განეითარების საერთო ტენდენციებს. ამ 
შემთხვევაში კომპანიები არ უნდა დაკმაყოფილდნენ მხოლოდ 
უკვე გამოშვებული პროდუქციის სახეობებით. 

ბისნესის სტრატეგიული დაგეგმვა განსასღვრავს კომ- 
პანიის პროდუქტიული ხასების რაოდენობასა და სიფაროეს, 
ასევე ახალი და უკვე მომსახურე ბაზსრების რაოდენობას. თუ 
ძალიან ვიწროდ განსახსღვრავს კომპანია თავის ბი'სნეს მომაე- 
ალში, მაშინ საკმაოდ ვიწრო აღმოჩნდება, როგორც პროდუ- 
ქტიული ხასები, ასევე მიხნობრივი ბასრები, განვითარების 
შესაძლებლობები კი შესღუდული იქნება. 
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მაგრამ, თ.ე ძალიან ფართოდ იქნება მომავალში განსა ხ- 

ღვრული მისნების “მინაარსი, მამშიჩ ფინაჩსური, შრომითი და 

სხვა რესურსები აღმოჩნდება გაფანტული. ამიტომ სასურველია 
მოძებნილი იქჩეს გონივრული კომპრომისი ორ უკიდურესობას 
შორის. 

ამისათვის პირველ რიგში საჭიროა მესწავლილი იქჩეს 

კომპანიის რესურსები, კომპეტენცია და კულტურა. ამის მშ ემ- 
დეგ “უნდა გაჩნისასღვროს მომხმარებლების მ'ითხოვნილებები 
აწმყოსა და მომავალში, რა მოცულობის საწარმოო სიმილავ- 
რეები და ახალი ტექნოლოგიები არ ყოფნით, რომლებიც აუ- 

ცილებელია წარმატებული კონკურენციისადვის. 
მომხმარებელთა რომელ სეგმენტს ან მიზნობრივ ჯგუფს 

მოემსახურება კომპანია? 
განსხვავდებიან თუ არა საბოლოო მომსახურებლები, 

რომლებიც წარმოადგენენ დარგის ფასეულობის ჯაჭვის ჩამ- 
კეტებს, იმ შუალედური მომხმარებლებისგან, რომლებიც პრო- 
დუქციასს ყიდულობენ შემდგომი რეალისაციისათვის. ეს 
უკანასკ6ნელნი წარმოადგენენ თავისებურ შ'უამავლებს და ას- 
რულებენ რამოდენიმე ფუნქციას. მათ მიეკუთვნებიან დის- 
ტრიბეტორები, რომლებიც ყიდულობენ პროდუქციას და 'უს- 
რუნველყოფენ მათ შენახვას საწყობებში. სოგიერთი მათგანი 
ახორციელებს პროდუქციის დაფასოებას ანდა საქონლის შე- 
ფუთვის შეცელას, ასევე კონტროლს ბოლო რგოლში, საცალო 
ვაჭრობაში „ პროდუქციის თავისდროულ მიწოდებასე. ამის 
გარდა ისინი მოვაჭრეებს უწევენ სხვადასხვა მომსახურყობასა 
და ტექნიკურ დახმარებას, კონსულტაციებს საქონლის სამომხ- 
მარებლო თეისებებ“სე, მათ განსხვავებასე კონკურენტის საქონ- 
ლისაგან და ა.შ. 

დისტრიბუტორების ამჟამინდელი და მომავალი საქმიანო- 
ბის შესწავლა, საშუალებას იძლევა მათ “შმორის შეირჩეს მი%- 
ნობრივი ჯგუფები რომლებზეც კომპანია მოახდენს ორი- 
ენტაციას 3-5 წლის შემდეგ. შესაძლოა დროითი ჰორი სონტის 
გაფართოება და იმის (ცდა, რომ წარმოვიდგინოთ რომელი მათ- 
განი აღმოჩნდება უფრო შორეულ მომავალში მომხმარებდ.ი- 
სათვის უფრო ხელსაყრელი მი“სნობრივი სეგმენტი. 

რომელი დამატებითი ფასეულობის შეთავაზება მოხდება 
მომხმარებლისათვის, ბაზრის განვითარებასა და კონკურენ- 
ციის გამწვავებასთან ერთად? 
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გლობალურ და ნაციონალურ ბასრებსე კონკურენციის 
გამწვავებასთან ერთად, ყოველი შუალედური მომხმარებელი 
სულ უფრო მეტ ყურადლებას უთმობს თავისი კონკურენტუ- 
ნარიაჩნობის შენარჩუნებასა და განმტკიცებას. ამიტომ მოცემულ 
კითხვაზე პასუხის გასაცემად აუცილებელია განისასღვროს თუ 
რომელი ფუნქციები და შესაძლებლობები იქნება საჭირო, რათა 
გადაწყვეტილი იქნეს ყველა მომხმარებლის პრობდღემები. 

უფრო სუსტად, რომ ვოქვათ, საჭიროა გავაანალისოთ 

დარგში პროდუქციის გასაღების ჯაჭვი და შევეცადოთ წარ- 
მოვიდგინოთ, როგორ უნდა გადაწყდეს არა მხოლოდ კომ-. 
პანიის უშუალო მომხმარებლების პრობლემები, არამედ მათი 
სხვა მომხმარებლებისაც. ამისათვის შესაშძლოა საჭირო გახ- 
დეს, მაგალითად მარაგების კომპიუტერული კონტროლის დან- 
ერგვა, გაყიდეის შემდგომი ტექნიკური მომსახურების ორგანი- 
საცია, სასაქონლო კრედიტის მიცემა და სხვა. 

რომელი ახალი ტექნოლოგიებია საჭირო იმისათვის, რომ 
დაკმაყოფილებული იჟნეს კომპანიის კლიენტები მომავალ ში? 

დავეყრდნოთ პასუხს წინა კითსეასე და მონაცემებს 
მთელი დარგის მიხედვით, შევეცადოთ განესახღვროთ მომხ- 
მარებლების მოთხოვნილებების დაკმაყოფილებასე ტექნოლო- 
გიის გაელენა. უნდა შედარდეს კომპანიის ტექნოლოგიის პრო- 
გრესულობის დონე და პროგრამული უზრუნველყოფა, რომლე- 
ბიც გამოიყენებიან წარმოაებაში, რეალი საციასა და ახალი 
პროდუქციის შემუშავებაში დარგში მოლვაწე კომპანიების 
ანალოგიურ მაჩვენებლებთან. შესწავლილ უნდა იქნეს თანამე- 
დროვე საინფორმაციო ტექნოლოგიების გავლენა ახალი პრო- 
დუქციის შექმნასე და კომპანიის საერთო კონკურენტუ- 
ნარიანობა!სე. 

შესაძლოა თუ არა საწარმოო და გასაღების პრობლიემე- 
ბის გადაწყვეტისათვის ისეთი საინფორმაციო ტექნოლოგიების 
გამოყენება, როგორებიცაა საექსპერტო დიაგნოსტიკური სის- 
ტემები? შესაძლებელია თუ არა უმავთულო კომუნიკაციების 
დანერგვა კომპანიის მართვის გაუმჯობესებისათვის? 

რა მნიშვნელოვანი ცვლილებები სდება კომპანიის ბიზნე- 
ხისათვის პაზარზე, მომხმარებლების ქცევაში, კონკურენტის 
ხასიათში, საქმიან გარემოში და ეკონომიკაში მთლიანად? 

საქმიანი გარემო პირობების ანალიზი საშუალებას იძლე- 
ვა შეფასდეს ბიხსნესის მგრძნობიარობა ბასრის, მომხმარებ- 
ლების, კონკურენციისა და დარგში ცვლილებებზე. გარე პი- 

298



რობები საკმაოდ მრავალფეროვანია და გააჩნია სხვადასხვა 
მაშტაბი – რომელიმე ლოკალურ ბასარსე სიტუაციის (ველი- 
ლებიდან, ეკონომიკაში მაშტაბურ სახელმწიფო ჩარევამდე. მათ 
შორის უნდა შეირჩეს ყველასე მნიშვნელოვანი და აისახოს 
ბისნეს-გეგმის სტრატეგიულ განყოფილებაში. 

ამრიგად, ამ ექვს საკვანძო კითხვაზსე პასუხები მოგცემს 
კომპანიის ხანგრძლივვადიანი მართეის ფორმირების საშ'ეალე- 
ბას რომლის საფუძველსეც შესაძლებელია გაჩვითარების 
სტრატეგიული მიმართულებების განსასღვრა. მისი დროითი 
ჰორი სონტები ან განეითარების მიმართულებები დამოკიდე- 
ბულნი არიან ყოველი კომპანიის თავისებურებებსა და მის 
მიერ განხორციელებული დაგეგმვის პრაქტიკასე. თავის მხრივ 
განვითარების სტრატეგიული მიმართულებების განსასღვრა 
საშუალებას იძლევა განისაზღვროს მომავალი მიზნობრივი 
ბაზრები, ძირითადი პროდუქცია და მომსახურება. 

მაგალითისათვის განვიხილოთ განეითარების სტრატე- 
გიული მიმართულების განსაზღვრა გლობალური დივერსიფი- 
ცირებული კომპანიისათვის რომელიც საქმიანობს გადამა- 
მუშავებელ მრეწველობაში. კომპანიის მისია აღებულია შისი 
სტრატეგიული ბი“ზნეს-გეგმიდან იმისათეის, რომ დაცული 
იყოს კომფიდენციალურობის მოთხოვნები, პირობითად ამ კომ- 
პანიას ეუწოდოთ „მმმ”. 

მისი ერთი ქვეგანყოფილება აწარმოებს ეაშლის ხილ- 
ფაფას, სწორედ მას ავირჩევთ ილუსტრაციისათვის. ავღნიშმ- 
ნოთ, რომ ჩვენ აეიღეთ მხოლოდ მინიმალური ინფორმაცია 
რეალური ბიზნეს-გეგმიდან და სახე ვუცვალეთ მას იქ სადაც 
ეს იყო საჭირო კომფიდენციალურობის პირობის დაცვისათვის. 
ამის გარდა დამატებულია ზოგიერთი კომენტარი მასალის 
გაგების გასაადვილებლად. 

კომპანია ,მმმ-ის” ძირითადი პროდუქცია არის ხილფაფე- 
ბის გამოშვება. მენეჯერებს შეეძლოთ პირდაპირ განეცხადები- 
ნათ, რომ მათი კომპანიის ბიზნესის განვითარების სტრატე- 
გიული მიმართულება არის ხილფაფების წარმოება. მაგრამ 
მიღებულ ვარიანტთან შედარებით ეს იქჩებოდა უფრო ,„ახლო- 
მხედეელობა” და შეუზღუდავდა მას ზრდისა და განვითარების 
შესაძლებლობებს. 

ბისნესის განვითარების უფრო ფართო მიმართულებაა – 
სხვადასხვა სახის კონსერვებისა და ხილფაფების წარმოება – 
იგი მოიცავს კომპანიის ძირითად ამჟამინდელ ბიზჭზნესაც, ე.ი. 
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ხილფაფების წარმოებას. მაგრამ ამავდროულად იგი იძლევა 
უფრო ფართო გასაქანს ახალი პროდუქტების წარმოებისა და 
ახალი ბაზრების მოსაძებნად. 

ამისათვის, კომპანიის სპეციალისტები მუშაობენ სხვა- 
დასსვა სახის კონსერვების წარმოებისათვის ასალი ტექნოლო- 
გიების შემუშავებასე, ასევე მომავალში კომპანია ფიქრობს სა- 
წებლების დიდი ასორტიმენტის გამოშვების დანერგვას. 

ამრიგად, იუ მოხდება კომპანიის სტრატეგიული მიმარ- 
თულების გადანაწილება, მაგალითად ტვირთების სარკინიგსო 
გადასიდეებიდან, სხვა სახის ტრასპორტით გადა" სიდვებ“სე, შე- 
საძლებელი გასდება კომპანიის მიბმის თავის არიდება ბი“სნე- 
სის სტრატეგიულ სასეებთან და მათ მოძეელებულ ტექნოლო- 
გიებთან. ამიტომ მენეჯერების მიერ დახარჯული დრო და ძა- 
ლისხმევა რევოცულიური და ამავდროულად სინამდვილეს 
მოუწყვეტელი სტრატეგიული მიმართულებების შემუშავებასე, 
აუცილებლად ანასღაურდება კომპანიის ხელმძღვანელობა 
წარმოიდგენს, თუ რას გამოუშვებს იგი და როგორი სახე ექ- 
ნება მას 3-5 წლის შემდეგ. 

მართალია, მოყვანილი სტრატეგიული მიმართულებების 
მაგალითი ეხება საშუალო სიდიდის კომპანიას, ასეთი მიდაო- 
მა გამართლებულია, როგორც მსხვილი სასურსათო კომ- 
პანიისათვის ასევე მცირე დფირმისათვისაც, რომელიც აზწზარ- 
მოებს პროდუქციის შესღედულ ასორტიმენტს. 

დავუბრუნდეთ ჩვენი კომპანიის სტრატეგიული მიმარ- 
თულების ფორმულირებას. მის მიერ წარმოებული პროდუქციის 
განსასღერასთან ერთად მასში ლაპარაკია ბახარხე მის 
„წამყვან პო'სიციასე”. 'ეეჭველია კომპანიას შეუძლია შეინარ- 
ჩუნოს ეს პოსიცია, კვლევებზე გაწეული შედარებით მცირე 
დანახარჯების პირობებში. ამასთან კომპანიის ხელმძღვანელო- 
ბა საჭიროდ თელის განაცხადოს ლიცენზირებული პროდე- 
ქციის წარმოების მისწრაფების შესახებ, თავისი დარგის ანა- 
ლოგიურ კომპანიებთან მოსალოდნელ "შეერთებაზე. ყოველივე 
ეს აძლევს კომპანიას ფართო შესაძლებლობებს ახალი პრო- 
დუქციის. სისტემებისა და მომსასურების შექმნისათვის. 

ამრიგად, კომპანიის განვითარების სტრატეგიული მიმარ- 
თულებების პირველი ვარიანტის შემუშავებისას, პირველ რიგ- 
ში თავი უჩდა ავარიდოთ „ახლომხედველურ” მიდგომას, აზ- 
როევნება უნდა იყოს იმდენად ფართე, რამდენადაც ეს არის 
შესაძლებელი. 
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9.3. მიზნები და ამოცანები. (ეტაპი 2) 

ავღწეროთ ფინანსური და არაფინანსური მისჩები და 
ამოცანები. უჩდა შეირჩეს ისეთები, რომდხებიც ეწერებიან 3- 
დან 5 წლამდე პერიოდში. დასახული მისნები 'უჩდა ემსახურე- 
ბოდეს კომპანიის ბისნესის განვითარებასა და შეთანხმებელი 

იყოს საქმიანობის სტრატეგიულ მიმართულებასთან. 
პერიოდი 3-დან 5 წლამდე კარგია იმით, რომ ერთი მხრიე. 

საქმიანი გარემოს ცვალებადობის მიუხედავად, საკმარისია 
სარწმუნო პროგნო სირებისათეის, და მეორე მხრიე საკმაოდ 
ხანგრძლივია იმისათვის, რომ მოასწროს გამოვლენა ახალი 
ტექნოლოგიის დანერგვის ეფექტმა, ცვლილებებმა სამომხმარე- 
ბლო ქცევაში ცვალებადობამ გლობალუეურ ბაზსრებსხე, გა- 
მოჩნდნენ ახალი კონკურენტები და გაირკვეს დემოგრაფიული 
პროცესების დინამიკა. 

ფინანსური მიზნები. პირველ რიგში უნდა განისასღვროს 
ძირითადი ეკონომიკური მაჩვენებლების საგეგმო მნიშვნელობე- 
ბი 35 წლის პერიოდისათვის. ეს მაჩვენებლებია: გაყიდვების 
მოცულობა (ფულად და ნატურალურ გაგამოსახულებაში), შო- 
გება, ბასრის წილი, კაპიტალის შემოსავლიანობა და სხვა. 
როგორც წესი, დაგეგმვის ამ ეტა+სე ფინანსურ მიხნებს აქვთ 
ძალიან “სოგადი ხასიათი და დგინდებიან ან კომპანიისათვის 
მთლიანობაში, ან საქმიანობის რამოდენიმე ძირითადი სახ- 
ისათვის. ამის შედეგად, ტაქტიკური ღონისძიებების დაგეგმვი- 
სას, შესაძლოა მათი განსასღერა ცალკეული პროდუქციისა ან 
ქეეგანყოფილების მიხედვით. 

არაფინანსური მიზნები. მენეჯერს უნდა შეეძლოს გან- 
სასღვროს ის არაფინანსური მი'სნები, რომლებიც ხელს შეუ- 
წყობენ კომპანიის ძლიერი მხარეების განმტკიცებასა და ს'უს- 
ტი მსარეების განეიტრალებას. ყოველივე ეს საშუალებას იძ- 
ღყვა უკეთესად იქჩეს გაგებული განვითარების სტრატეგიული 
მიმართულებების მართებულობა. ასეთი არაფინანსური მი“სნე- 
ბი, შესაძლებელია იყოს: ორგანისაციელი სტრუქტურის დახ- 
ეეწა, გასაღების ქსელის რესტრუქტურისაცია, სტრაცეგიული 
დაგეგმვის ჯგუფის ფორმირება და ახალი პროდუქტების შე- 
მუშავება. 

სასოგადოდ, არაფინანსური მისნების განსასღერას უნდა 
მიუდგეთ “შემოქმედებითად. უპირველეს ყოვლისა ისინი 'ენდა 
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იყვნენ რეალური, გასაგები და ორიენტირებულნი მდგრადი 
კონკურენტული უპირატესობის ჩამოყალიბებაზე. 

გასაღების არხების მოდერნიზაცია. აღნიშნული მისანი 
კავშირშია, დარგის ფასეულობათა შექმნის მთელ ჯ:აჭეთან, 
დაწყებული კომპანიიდან დამთავრებული ბოლო მომხარე- 
ბლამდე. აქ შედიან დისტრიბუტორები, დილერები და ბრო- 
კერები მოდერნისაციის ქეეშ იგულისსმება მართვის რეორ- 
განისაცია, გასაღების პერსონალის მომ'სადება, ტექნიკური 
მხარდამჭერი ჯგუფის შექმნა, მარაგების კონტროლის სის- 
ტემის დანერგვა და ფინანსური დახმარებაც კი. 

გასაღების არხებას მოდერნიზაციის ჩარჩოებში, შესაძ- 
ლოა საჭირო შეიქმნას დისტრიბუტორების ქსელის შექმნა ახ- 
ლად ათვისებულ რეგიონებში, სადაც იგი კომპანიას ადრე არ 
ჰქონდა. ეს განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია, იმ შემთხვევაში 
თუ შეუძლებელია სხვა რეგიონებში მომუშავე გასაღების პერ- 
სონალის გამონთავისუფლება და რჩება მხოლოდ ერთი გზა – 
მოსიდული იქნეს თანამშრომლობისათვის ადგილობრივი კომ- 
პანიები. 

ამის გარდა, სშირად წარმოიშვება გასაღების ასალი არ- 
ხების ორგანიზების აუცილებლობა. მაგალითად, კომპანიის 
საბითუმო დისტრიბუტორთან უკვე ჩამოყალიბებული თიაანამ- 
შრომლობის მიუხედავად,.მიიღება გადაწყვეტილება დამატებით 
ორგანიზებული იქნეს საცალო მოვაჭრეებთან უშუალო ურ- 
თიერთკავშირიც. 

კონკურენტული პოზიციის განმტკიცება მომსმარემელთა 
მიზნობრივ სეგმენტებში შეიცავს რიგ შესაძლო მიზნებს, მა- 
გალითად: საკვანმო მომხმარებლებთან და მომწოდებლებთან 
კონტრაქტების თავიდან გაფორმებას ხანგრძლივი ვადით, ახალ 
ბასრებსე შეღწევას ან ახალი ტერიტორიების ათვისებას, გაყ- 
იდვების მოცულობის გასრდის გზით, დამატებითი პერსონ- 
ალის მოსიდვას ხანდახან გეგმავენ საკვანძო დისტრიბუ- 
ტორებთან თანამშრომლობის განმტკიცებას მათთვის ასალი 
ტექნოლოგიების გადაცემის სასაქონლო კრედიტის მიცემის 
ან ფინანსური დახმარების გზით და ა.შ. ასეთი მიზნების რე- 
ალიზაცია ამტკიცებს კომპანიის მისნობრიე ბასრებსე ყოფნას 
და აძჩელებს ამ ბასრებსე კონკურენტების შემოღწევას. 

პროდუქციის შემუშავება, რომელიც გამიზნულია კონკუ- 
რენტულ ბაზრებზე შეღწევისათვის. ეს მისანი შეიცავს, რო- 
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გორც შემტევით, ისე თავდაცეით ღონისძიებებს. შემტევი ღო- 
ნისმიებები ითვალისწინებსს პროდუქციის შემუშავებას სპე- 
ციალურად ბასრის მიხნობრიგ სეგმეტხე “შეღწევისათვის, 
რომლის მომსახურებაკ კონკურენტის მიერ ხდება არაე- 

ფექტურად. 
თავდაცვითი ღონისძიებები მიმართულია ბახარსე კომ- 

პანიის წამყვანი პოსიციების განსამტკიცებლად. მაგალითად, 
ისეთი პროდუქციის შემუშავებას, რომელიც ძირითადი მახ- 
ასიათებლებით იმეორებს კონკურენტების პროდუქტს, მივყა- 
ვართ კონკურენტული უპირატესობის დაკარგვასთან და ინოვა- 
ციურობისა ან უნიკალურობის არიალის დანგრევასთან. ხში- 
რად საბასრო პოსიციების დაცვისათვის ხორციელდება ერთი 
პროდუქტიული ხასიდან რამოდენიმე პროდუქტის გამომეება, 
რომლებიც ერთმანეთისგან განსხვავდებიან თავისი სამომხ- 
მარებლო მახასიათებლებით და გამისნულნი არიან სხვადა- 
სხვა შემოსვლებისა და მოთხოვნების დონის მომხმარებ- 
ლებისათვის. 

საექსპერტო სისტემების შემუშავება ან დახვეწა. იმ დროს 
როდესაც ეს მისანი ხასს უსეამს გარე სიტუაციის (:კელილე- 
ბასე და მომხმარებლებზე ინფორმაციის ნაკადის ორგანისების 
აუცილებლობას, ძირითადი ფოკუსი მაინც რჩება ინჯყორმაცი- 
ასე კონკურენტების შესახებ. 

კერიოდ, დაწყებული ამოცანების გადასაწყვეტად. ა'უ- 
ცილებელია კონკ“: ურენტების შესახებ შემდეგი ინფორმაციის 
მოპოვება: 

I8 კონკურენტების საქმიანობის მაშტაბები – ისინი და- 
ჯ«გუფებულნი უნდა იყვნენ ბასრის წილის, გაყიდვების სრდის 
ტემპისა და ოპერაციების მომგებიანობის მიხედვით. 

2. კონკურენტების მი'სნები, მათ შორის ფინანსური (გაყ- 
იდვების მოცულობა, მოგება, კაპიტალის შემოსავლიანობა) და 
არაფინაჩსური (პროდუქტების განახლება, ბახსარხსე მოწინავე 
პოსიციებსს დაკავება დისტრიბუტორების ი ნაცირნალური, 
საერთაშორისო და გლობალური ქსელის შექმნა). 

3. კონკურენტების სტრატეგია, მათ შორის მიმართული 

შიდა და გარე პრობლემების გადაწყვეტაზე. 
4. კონკურენტების ორგანიზაციული სტრუქტურა გაანა- 

ლისებული მართვის სტილის, კორპორაციული კულტურის, 
მენედერების მომზადების კრიტერიუმების მიხედვით. 
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5. კონკურენტების დანახარჯების სტრუეუქტურა - მასე 
შესაძლებელია ვიმსჯელოთ მათ მიერ ფასების დადგენის 
პოლიტიკის მოქჩილობით, ბასარსე შესასვლელი ბარიერების 
არსებობით და არჩევანით ხანგრძლივვადიან და მოკლევადიან 
რენტაბელობას შორის. 

6. კონკურენტების ძლიერი და სუსტი მახარეები. 
ამ კველევის შედეგები დაეხმარება კომპანიას მკაფიოდ 

წარმოიდგინოს, თუ როგორი ღონისძიებებია საჭირო გატარდეს 
კონკურენტული უპირატესობის შესანარჩუნებლად. 

კონტრაგენტების სწავლების პოლიტიკის ფორმირება. აქ 
განხილული იქნება როგორც შიდა, ისე გარე კონტრაგენტების 
სწავლების ამოცანა. შიდა კონდრაგაენტები ესენი არიან ფუნ- 
ქციონალური მენეჯერები, რომლებმაც კრგად უნდა იცოდნენ 
კონკრეტული ბაზარი, მყიდველთა ჯგუფი, პროდუქტის თვი- 
სებები. მათ მიეკუთვნებიან პროდუქტებთან და მომხმარებლებ- 
თან მუშაობის მენეჯერები, ტექნიკური მხარდაჭერის მუშაკები 
და გასაღების აგენტები. 

გარე კონტრაგენტებს მიეკუთვნებიან სხვაღასხვა მომსა- 
ხურების კომპანიების დისტრიბუტორების პერსონალი და მომ- 
ხსმარებლები. ამასთან, სასწავლო პროგრამების ძირითად მი- 
სანს წარმოადგენს კომპანიის კონკურენტუნარიანობის გან- 
მტკიცება მასთან დაკავშირებული პირების სწავლების გით. 

ახალი პროდუქტების შემუშავება და ძეელის რეჰპოხზი- 
ციორინება. პროდუქტი ითვლება ახლად მანამდე, სანამ მას 
ბასარი აღიქვამს, როგორც ახალის. 

ამიტომ მისანშეწონილია ამ მისნის ჩარჩოებში არა 
მხოლოდ ჩაშვებული იქნეს წარმოებაში ახალი პროდუქცია, 
არამედ განახლდეს უკვე ადრე წარმოებული პროდუქციის გა- 
მოშვება ახალ მეფუთვაში, ახალი დამატებითი თვისებებით და 
გაუმჯობესებული მომსახურებით. “ 

დისრიბუტორების მომსახურეობის გაუმჯობესება. დის- 
ტრიბუტორებს ჩვეულებრიგ სთავასობენ ისეთ დამატებით 
მომსახურებას, როგორებიცაა: მარაგების კონტროლი, ტექნი- 
კური მხარდაჭერა, დისტრიბუტორის ოფისში კომპანიის მუდ- 
მივი წარმომადგენლის განთავსება. 

მარკეტინგის პროგრამის მართვის დახვეწა. მარკეტინგის 

პროგრამა ჩვეულებრივ შეიცაეს 4ჩ0-§ (-0ძყის 02!C0, ჩ'იოი- 

ყიი, CI86C0). ე.ი. პროდუქტს (მომსახურებას), ფასებს, წინსვლასა 
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და გასაღების არხებს. ჩვეულებრივ ამ ოთხი კომპონენტიდან 
ერთ-ერთი თამაშობს წამყვან როლს კონკრეტული უპირატესო- 
ბის მოპოვებაში. ამ ოთხი კომპონენტის ოპტიმალური კომბი- 
ნაციის განსასღვრა მოითხოვს ფუნქციონალური მენეჯერების 
მოსიდვას სხვაღასხევა განყოფილებებიდან როგორებიცაა, 
საფინანსო, გასაღების, საწარმოო და კელევითი განყოფილებე- 
ბი ყოველი მათგანი თავისი მიმართულებისათვის განსა- 
ზღვრავს ყველაზე მისაღებ სტრატეგიულ მი'სანს. 

ეხლა განეიხილოთ ისევ ჩეენი კერძო მაგალითი. ქვემოთ 
მოყვანილია ,მმმ” კომპანიის მისნები და ამოცანები. 

ფინანსური მიზნები 
ცხრილი 9.1.I. 

  

მაჩვენებლები წლები 

I-ლი 2-ე 3-ე 

წელი | წელი | წელი 
გაყიდვების მოცულობები“ 8260 8720 8833 
(ათასი ლარებში) 

შეღავათები 339 375 363 

რეალისებული პროდე-| 2545 2632 2387 
ქციის თეითღირებულება 

  

  

  

  

  

  

  

მთლიანი შემოსავალი 5376 57I3 6033 

დანახარჯები: . 

ტრანსპორტირება 273 333 329 
  

ანახარჯები გასაღებაზე 532 857 704 
ადმინისტრაციული და| 392 299 251 
სხვა საერთო ხარჯები 

  

  

  

            სულ ხარჯები 1197 1489 1284 
მოგება ოპერაციული საქ.) 479 4224 4799 
მიანობიდან 

მინიშნება 
  

ცხრილში მოცემული ციცრები აღებულია „მმმ“ კომ- 
პანიის ბისნეს გეგმიდან. ამის გარდა შესაძლებელია მოყვა- 
ნილი იქნეს დამატებით "შემდეგი მონაცემები: ბასრის წილი, 
კაპიტალის შემოსავლიანობა, ფულადი ნაკადები ან გაყიდვების 
რენტაბელურობა. ზოგიერთ კომპანიებს სტრატეგიულ ბი'სნეს- 
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გეგმაში მოყავთ ძალიან დიდი მოცულობის ფინანსური ინ- 
ფორმაცია, ხოლო სხვები კი კმაყოფილდებიან მონაცემების 
მინიმალური რაოდენობით. ფინანსური გეგმის შედგენისათვის 
უკეთესია იმ ფორმატის გამოყენება, რომელსაც იყენებს თქვენი 
ფინანსური დირექტორი ან უფროსი მენეჯერი. 

შემდეგ ეტაპსე აუცილებელია განისასღვროს არაფინან- 
სური ანუ ხარისხობრივი მიხნები. ჩვეულებრიე თვლიან, რომ 
ისინი სწორედ იმით განსხვავდებიან ფინანსური მიფსნებისაგან, 
რომ არ გააჩნიათ რაიოდენობრივი შეფასება. 

არაფინანსური მიზნები: 
IL მმმ კომპანიამ უნდა შეინარჩუჩოს ლიდერობა დანა- 

ხარჯების მიხედეით და მასთან განუწყვეტლივ დახვეწოს გა- 
მოშეებული პროდუქცია; 

2. დაჟინებით ცდილობდეს ბასრის წილის შენარჩუნებას, 
ბასრის ყველა სეგმენტზე; 

3. უსრუნველყოს საკმარისი საწრმოო სიმძლავრეები, 
კონკურენტების ხარჯზსე ბაზრის წილის გასრდისათვის და 
ახალ ბასრებზე, ასევე ბაზრის ახლად ფორმირებულ სეგმენ- 
ტებსე კომპანიის გასვლისათვის; 

4. დანერგოს ასალი პროდუქცია კომპანიის კონკურენ- 
ტული პოზიციის განმტკიცების მი'სნით; 

5. შეიჩარჩუნოს ბასრის წილი, როგორც საბითუმო ისე 
საცალო ვაჭრობის სისტემაში; 

6. გააფართოვოს დისტრიბეტორების ქსელი და ხელი 
შეუშალოს კონკურენტების შემოღწევას დაკავებული ბაზრის 
სეგმენტში. 

მიაქციეთ ყურადღება ურთიერთკავშირს „მმმ” კომპანიის 
განვითარების სტრატეგულ მიმართულებებსა და მის მი“რსნებს 
შორის. განვითარების სტრატეგიული მიმართულებების ფორ- 
მულირემაში ნათქვამია „ხილფაფების სრული ასორტიმენტის 
წარმოება” და „ლიდერობის შენარჩუნება”. კომპანიის მი“ნებ- 
შიც ისევ გვხდება იგივე ფრაზები, მაგრამ თუ სტრატეგიული 
მიმართულებები იძლევიან ზოგად წარმოდგენას იმაზე, თუ 
როგორი სახე ექნება კომპანიას მომავალში, მისნები შეიცავენ 
მითითებებს იმის შესახებ, თუ რას უნდა ესწრაფოდეს კომ- 
პანია. 

ყველასე მნიშვნელოვანია ის, რომ "“შემოთავასებული 

ფორმატი საკმაოდ მოქნილია, იმისათვის რომ ასახოს ამა თუ 
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იმ კომპანიის ინდივიდუალური თავისებურებები. რაოდენობრივი 
მახასიათებლების დამატება შესაძლებელია შემდგომ, როცა 
საუბარი იქნება ხრდისა და განვითარების სტრატეგიაზე. 

ახლა მოვიევანოთ ჩხოგადი სამუშაო პროექტი, რისთეისაც 
ქვემოთ მოყვანილია ფინანსური და არაფინანსური მი'სნების 
ხოგადი სქემა კომპანიისათვის ფინანსური მისჩების ჩამო- 

საყალიბებლად “შეგიძლიათ გამოიყენოთ “სემოთ მოყვანილი 
ფორმატი, ანდა შმეცვალოთ იგი მისთვის ხელსაყრელი სახით. 

ამის შემდეგ ჩამოვთვალოთ არაფინანსური მი'სნები (შე- 
გიძლიათ ამ ჩამონათვალის შემცირება ან გაფართოება თქვენი 
კომპანიის თავიებურებების გათვალისწინებით), 

# გასაღების ბაზრების მოდერნიზაცია. 

#» ბასრის სეგმენტში კომპანიის პოზიციის განმტკიცება. 

# სპეკიალური წინადადებების შემუშავება, ახალ ბაზ- 
რებზე შეღწევისათვის. 

# საექსპერტო სისტემების შემუშავება ან დახვეწა. 

XX კონტრაგენტების სწავლების პროგრამა. 

# ახალი პროდუქციის შემუშავება და ათვისება, ასეეე 
ძველის მოდერნიზაცია. 

# დისტრიბუტორების მხარდაჭერა. 

# მარკეტინგის პროგრამის დახვეწა. 

94. ზრდის სტრატეგია (ეტაპი 3) 

ამ ეტაპსე აუცილებელია აღწერილ იქნეს მისნების 
მიღწევის მეთოდები. სტრატეგია შესაძლოა გაგებულ იქნეს, 
როგორც გრძელვადიანი მიხნების მიღწევის მეთოდი, ხოლო 

ტაქტიკა კი- მოკლეეადიანი მი'სნების. 
იმისათვის, რომ სრდის სტრატეგია იყოს რიალური, მის 

შემუშავებას შეგვიძლია შევუდგეთ “შიდა რესურსებისა და 
კომპანიის პრიორიტეტების დაწვრილებითი ანალი'სის შემდგომ. 
ესენია: საქმიანობის ეფექტიანობა სტრატეგიული პრი- 
ორიტეტები, დანახარჯები, პროდუქციასე შეკვეთების პორტ- 
ფელი, ფინანსური რესურსები და კომპანიის ძლიერი და სუსტი 
მხარეები. 
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ამრიგად, განვითარების სტრატეგიის შესახებ შეიძლება 
ჩამოყალიბდეს შემდეგი მოსაზრებები: 

« განვითარებადი და ჩამოყალიბებული ბაზრები; 

«· პროდუქციის ან სავაჭრო ნიშნის გრძელვადიანი პოზი- 
ციონირება; 

« პროდუქციის ხარისხი; 

ი ბასრის წილის გაზრდის შესაძლებლობები; 

«· გასაღების არხების ქსელის განვითარება; 
« მარკეტინგის პროგრამა: პროდუქტი, ფასი და წინსვლა; 

« სახსრების ინვესტირების სტრატეგია; 

ი მარკეტინგის, გაყიდეების, საწარმოს შესაძლებლობების, 
კვლევებისა და შემუშავების სპეციალური საკითხები. 
ხშირად პრაქტიკაში ადგენენ რა სტრატეგიულ მიზნებს, 

მათ მისაღწევად არჩევენ სტარეტგიების რამოდენიმე ვარი- 
ანტს თუ რომელიმე მისნის განსაზღვრა წარმოადგენს 
სიძნელეს ანდა არ არსებობს საკმარისი ინფორმაცია დასა- 
ბუთებული სტრატეგიის შერჩევისათვის, მაშინ მიმართავენ 
ზოგად ფორმულირებებს. მაგალითად: 

« შეიქმნას კომისია ბასრის ფორმირებადი მიზნობრივი 
სეგმენტის პოტენციალის შესასწავლად; 

« დაქირავებულ იქნეს გარე კონსულტანტი ახალი ლაზ- 
ერული ტექნოლოგიის დანერგვის შესაძლებლობების 
შესაფასებლად; 

« შეიქმნას დისტრიბუტორების ახალი ქსელი, ქვეყნის 
სამხრეთ რეგიონების ბაზრის მისნობრივი სეგმენტის 
დაკავებისათვის. 
კონკურენტილი დღონისძიებები ყველა ამ მიმართულების 

მიხედეით შემუშავებული იქნება სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის 
ტაქტიკურ ნაწილში. ამ ეტაპზე მასალის წარმოდგენის ფორ- 
მატი ერთიანად დამოკიდებულია იმაზე თუ რას ანიჯებს უპი- 
რატესობას მენეჯერი ან კორპორაციის ხელმძღვანელობა. მა- 
გალითად, შეგვიძლია მოვიყვანოთ მიზნების ჩამონათვალი 
ჩვენი თემის წინა ქვეთავიდან და შევავსოთ ყოველი მისანი 
მისი რეალიზაციის სტრატეგიით. შემდეგი ვარიანტი მდგო- 

მარეობს კომპანიის საერთო საქმიანი სტრატეგიის გადმოცე- 
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მაში და შემდგომ მის დეტალიზაციაში ცალკეული მიხანების 
მიხედეით. 

აღნიშნული მეთოდიკის მთავარ მიზანს წარმოადგენს 
ადეკვატური სტრატეგიების შემუშავება დასახული, გრიძელ- 

ვადიანი მიზნების რეალიზაციისათვის, რათა მიღწეულ იქნეს 
კონკურენტული უპირატესობა როგორც წესი კომპანიის 
სტრატეგია მოიცავს მისი საქმიანობისა და ფუნქციონირების 
მრავალ მხარეს. 

ეს კიდევ ერთხელ ადასტურებს იმ გადაწყვეტილების 
სიმართლეს, რომ ბი“სეს-გეგმის შემუშავებისათვის მო'სიდელი 
იქნეს შესაძლო დიდი რაოდენობის ფუნქციონალური მენე- 
ჯერები. სარგებლი ასეთი მიდგომისა მდგომარეობს, არა მხო- 
ლოდ მათგან ფასეული იდეების მიღებაში, არამედ ბი'ხნეს- 
გეგმის შედგენაში მონაწილეობით ისინი უკეთესად გაიგებენ 
მის არს და შინაარს და შესძლებენ ცხოვრებაში მის 'ოეუფრო 
ეფექტიანდ განხორციელებას. 

ვინაიდან კონპანიის სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმა შეი- 

ცავს ცალკეული სამეურნეო ფუნქციებისა და ქვეგანყოფილე- 
ბების ბისნეს-გეგმებს ამიტომ ხელმძღვანელობა იქნება 
დარწმუნებული მათ სიცოცხლისუნარიანობასა და რიალი- 
ზაციის ეფექტიანობაში. 

სამუშაო პროექტს კომპანიის ყოველი სტრატეგიული 
მისნის შესაბამისი სტრატეგიის დასახასიათებლად ექნება 
ქვემოთ მოყვანილი სახე: 

1).მისანი LI. 
სტარეგია 

2). მისანი 2 
სტარეგია 

–_ """"""“““_-_–-_-_-_-_-_-_ 

M). მისანი ი 
სტარეგია 
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9.5. კომპანიის შეკვეთების პორტფელი. (ეტაპი 4) 

შეკეეთების პორტფელი წარმოადგენს უკეე გამო- 
შვებული პროდუქციისა და მისი რეალიზაციის ბაზხრის ჩა- 
მონათვალს, ასევე ახალი პროდუქციისა და იმ ბაზრების ჩა- 
მონათვალს, რომელზედაც უნდა მოხდეს მათი რეალიზაცია. 
ლოგიკურად იგი ურთიერთდაკავშირებულია კომპანიის განვი- 
თარების სტრატეგიულ მიმართულებასთან მიზნებით, ამოცანე- 
ბით და მათი რეალიზაციის სტრატეგიებით, რომლებიც შე- 
მუშავებულნი არიან წინა ეტაპებზე. 

მნიშვნელოვანია ის, რომ შეკვეთების პორტფელის ში- 
ნაარსი უნდა ასახავდეს კომპანიის განვითარების სტრატეგიულ 
მიმართულებებს. ამრიგად, რაც უფრო ფართოდ არის განსაზ- 
ღვრული განვითარების სტრატეგიული მიმართულებები, მით 
უფრო მრავალფეროვან პროდუქციულ ხაზებს, პროდუქციასა 
და მომსახურებას უნდა მოიცავდეს შეკვეთების პორტფელი, 
მით ფართო უნდა იყოს იმ ბაზრების სპექტრი, რომელზედაც 
კომპანია აპირებს მუშაობას. და პირიქით, რაც უფრო ვიწროდ 
იქნება წარმოდგენილი განვითარების სტარეტგიული მიმარ- 
თულებები, მით ნაკლებ პროდუქციასა და ბასრებს მოიცავს 

შეკვეთების პორტფელი. 
გამოშვებული პროდუქცია–არსებული ბაზრები (ბაზ- 

რებზე შეღწევის სიღრმე. თავიდან “უნდა “უბრალოდ 
ჩამოვთვალოთ გამოშვებული პროდუქციის სახეები და მიუთი- 
თოთ, თუ რომელ ბასარხსე ხდება მათი რეალიზაცია. კომ- 
პანიის და მისი კონკურენტების გაყიდვების მოცულობების, 
მოგებისა და ბასრის წილის შესახებ მონაცემების საფუძ- 
ველზე შესაძლოა განისახღვროს საკმაოდ ღრმად შეაღწია 
თუ არა კომპანიამ, ამა თუ იმ ბაზარზე და არსებობს თუ არა 
გაყიდვების მოცულობების შემდგომი ზრდის პოტენციალი. 

მაგალითად, სამომხმარებლო ქცევაში მცირე ძვრების 
შემთხვევაშიც კი შესაძლებელია ბაზარსე უფრო ღრმად შეღლ- 
წევა, პროდუქციის ხარისხის ამაღლების, მიწოდების ორგანი- 
საციის გაუმჯობესების, ტექნიკური მხარდაჭერის სამსახურის 
შექმნის ანდა მარაგების კონტროლის კომპიუტერული სის- 
ტემის დანერგვის ხარჯზე. 

ახალი პროდუქცია – არსებული ბაზრები (ახალი პრო- 
დუქციის დანერგვა. წარმოიდგინეთ “ახალი პროდუქციის 
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შეტანის შესაძლებლობები უკვე ათეისებულ ბაზრებზე ბიზნე- 
სის განვითარების საერთო სტრატეგიული მიმართულებების 
ჩარჩოებში. კიდევ ერთხელ “უნდა გავიხსენოთ ის, რომ რაც 
უფრო ფართოდ იქნება ფორმულირებული სტრატეგიული მი- 
მართულებები, მით პროდუქციის ფართო ასორტიმენტი იქჩება 
მოცემული კომპანიის შეკვეთების პორტფელში და პირიქით. 
არსებობს იმის შესაძლებლობა, რომ დავუბრუნდეთ სტრატე- 
გიული მიმართულებების ფორმულირებას და დავაზუსტოთ 
იგი. ამრიგად, კომპანიის შეკვეთების პორტფელი ფართოედება, 
თუ იგი შეესაბამება ტოპ-მენეჯერების შეხედულებებს და 
ეყრდნობა ასებულ რესურსებს. 

მოცემულ ეტაპზე ხდება ახალი პროდუქციის გაყიდვის 
შესაძლებლობის შეფასება “ძველ” ბასრებსე. როგორი პროდუ- 
ქცია შეიძლება ჩაითვალოს ახალ პროდუქტად? თუ გავიხსე- 
ნებთ ზემოთ მოყვანილ განმარტებას, რომლის თანახმადაც 
პროდუქცია ითვლება ახლად მანამდე, სანამ მომხმარებელი 
აღიქვამს მას ასეთად. ამრიგად, ახალი პროდუქციის “მემუშა- 
ვება ძოიცავს არა მხოლოდ მათ შექმნას ახალი ტექნოლოგიის 
საფუძველზე, არამედ ახალი სამომხმარებლო თვისებების და- 
მატებას, ხარისხის ამაღლებას, შეფუთვის დიზაინის შეცვლას, 
საგარანტიო შეკვეთების ახალ პირობებს და სხვა ნებისმიერ 
ღონისძებებს მომხმარებლების მოთხოვნილებების უკეთ დაკ- 
მაყოფილებისათვის. 

გამოშვებული პროდუქცია – ახალი ბაზრები (ახალ 
ბაზრებზე შეღწევა) ბისნესის გაზრდის კიდევ ერთ მიმარ- 
თულებას წარმოადგენს გამოშვებული პროდუქციის ახალ 
ბასრებსე შეღწევა. მათ შორის ახალ ბაზრებს მიეკუთვნიან: 

.· პრინციპიალურად ახალი, ახლად ფორმირებული ბაზრები; 

ია ბაზრები, რომლებიც ადრე იქნა უარყოფილი ამა თუ იმ 
მიხესის გამო; 

· ბაზრები, რომელთა ეფექტიან მომსახურებასაც ეერ ახორ- 

ციელებენ კონკურენტები. 
ახალ ბასრებსე ცნობილი პროდუქციის შეღწევის მაგა- 

ლითს წარმოადგენს სკოჩი რომელიც წარმატებით გამოი- 
ყენება სკოლებში, ოფისებში, შესაფუთად და აქვს მთელი 
რიგი სხვა სამრეწველო გამოყენება. კოდეე ერთ მაგალითს 
წარმოადგენს ნეილონის ნაჭერი. იგი ბოლო სამოცი წლის 
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განმავლობაში ტანსაცმლის შესაკერი ნაჭრიდან, გადაიქცა 
პარაშუტების, საბურავებისა და ხალიჩების ძირითად კომპო- 
ნენტად. 

პროდუქციის ახალ ბასრებზე გაყეანის შესაძლებლო- 
ბები ნამდვილად ამოუწურავია. ამის მიუხედავად უნდა დაი- 
ცვათ სიფრთხილე. სად არის უკეთესი რომ შეჩერდეთ? რამ- 
დენად შორს შეუძლია წავიდეს კომპანია ძირითადი ბა'სრი- 
დან? 

დავუბრუნდეთ კიდევ ერთხელ განვითარების სტრატე- 
გიულ მიმართულებებს და მათი დახმაებით გავცეთ პასუხი 

შემდეგ კითხვებს: 
) რომელი ბისნესით აპირებთ იყოს დაკავებული კომ- 

პანია 3-5 წლის შემდეგ? 
2 ბასრის რომელი მიზხნობრივი სეგმენტის მომსახურებას 

აპირებს იგი? 
3 რა დამატებითი ფასეულობის შექმნას აპირებს კომ- 

პანია მომხმარებლებისათვის? 
4ტ რა ცელილებები მოხდება იმ დროისათვის ბაზარზე და 

საქმიან გარემოში? 
5. რა ადგილს დაიკავებს კომპანია დარგში და ბასარ"სე 

მომავალში? 
ამ კითხეების განხილეა სასრგებლო იქნება უფროს მე- 

ნეჯერებთან ერთად, მათ შეუძლიათ ყურადღება მიაქციონ 
შესაძლო რისკებს და მოგცენ ღირებული რჩევები. აღნიშნულ 
სიტუაციაში რისკი დაკავშირებულია არა იმდენად პროდუქცი- 
ასთან (იგი უკევ არსებობს და შემოწმებულია ბა'სარზე), რამ- 
დენადაც იმისათვის, რომ შესაძლოა გაიფანტოს არსებული 
რესურსები (პირეელ რიგში გასაღების პერსონალი) და 
დასუსტდეს კომპანის პოზიციები საბასო ბაზსარზე. 
შესაძლოა ამან გავლენა იქონიოს კომპანიის სხვა სამეურნეო 

ფუნქციებზეც. აუცილებელია მხედველობაში მიღებულ იქნეს 
ის ფაქტიც, რომ ახალი ბასრების ათვისება მოითხოვს ფინან- 

სურ ინვესტიციებს შესაძლოა, სტრატეგიული ანალიზის 
ჯგუფის დახმარებით მიღებულ იქნეს სწორი გადაწყვეტილება. 
რამდენადაც მისი წევრები ასრულებენ სხვადასხვა სამეურნეო 
ფუნქციას და ყოველი მათგანი თავის ადგილ“ზსე გააკეთებს 

ყველაფერს ერთობლივად მიღებული გადაწყვეტილების რე- 
ალიზაციისათვის. 
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ახალი პროდუქცია – ახალი ბაზრები (ბიზნესის დი- 
ეერსიფიკაცია) შეკვეთების. პორტფელის ამ განყოფილების 
შემუშავებისას დიდ როლს თამაშობს ინტ”იცია, ვინაიდან ამ 
შემთხვევაში ლაპარაკია ჯერჯერობით არ არსებულ პრო- 
დუქციასა და აუთვისებელ ბასრებ“სე. თუნდა შეაფასოთ ახალი 

ტექნოლოგიების შესაძლებლობები, დადებული სტრატეგიული 
კავშირები და გლობალურ ბასრებსე გასვლის შესაძლებ- 
ლობები – ყოველივე ეს იქნება ათელის წერტილი. შესაძლე- 
ბელია, ახალი პროდუქციის ახალ ბასრებზე გასელა კომპა- 
ნიის ტოპ-მენეჯერებისათვის აღმოჩნდეს განეითარების უფრო 
მიმსიდველი ვარიანტი, ვიდრე არსებული პროდუქციის გამო- 
შვების გადიდება, რომელიც უახლოეს პერიოდში დაიწყებს 
დაბერებას. 

ამიტომ, კომპანიამ უნდა ეცადოს, რომ მისი განეითა- 
რების სტრატეგიული მიმართულებების ფორმულირება გა- 
ნახორციელოს რაც “შეიძლება ფართოდ. ამრიგად დივერსი- 
ფიკაცია შესაძლებელია განხილულ იქნეს, როგორც ბი'სნესის 
გაფართოების ერთ-ერთი ვარიანტი. 

პრაქტიკაში თი ჩვეულებრივ ახალი პროდუქციის ახალ 
ბაზრებსე რიალი საციას გეგმავენ მცირე მოცულობით, ვინაი- 
დან იგი დაკავშირებულია გადიდებულ სამეწარმეო რისკთან. 
მაგარამ ისეთი კომპანიები, როგორებიცაა 3M, IX(6I, MიI!იI01ი, 

50იI, C6ი6.მ) LI6CLIC-ი და სხვა, ახორციელებენ შეკვეთების 
პორტფელის ამ განყოფილების საკმაო ინტენსიურ ფორმული- 
რებას. ბაზრის ეს ლიდერები ატარებენ კვლევებში საკმაოდ 
აგრესიულ საინვესრიციო პოლიტიკას და მიისწრაფიან მომა- 
ვალში „ პირველ რიგში„ თავისი პოსიციების წენარჩუნე- 
ბისათვის დარგში. ასეთი მოტივები ტიპიურია კომპანიებისათ- 
ვის, რომლებიც დასაქმებულნი არიან მაღალი ტექნოლოგიების 

დარგში. 
ნახას 9.5.1-სე მოყვანილია კომპანიის შეკეეთების პორტ- 

ფელის შედგენისათვის შესაძლო ფორმატი, არსებული და ახ- 
ალი პროდუქტებითა და ბაზრებით. 
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ძირითადი პროდუქცია ახალი პროდუქცია 
  

ბასარსე უფრო ღრმა პროდუქციის დახვეწა 

ძირითადი ბასრები შეღწეეა 

' 

ბასრის გაფართოება პროდუქციის 
ახალი ბასრები დივერსიფიკაცია 

              
  

ნახ. 9.5რ.1. შეკვეთების პორტფელი! 

პრაქტიკაში ნათლად ჩანს, რომ სტრატეგიული ბიზნეს- 
გეგმის შემუშავების განხილული ოთხივე ეტაპი მჭიდროდ 
არის დაკავშირებული ერთმანეთთან მაგალითად, პირველ 
ეტაპზე განვითარების სტარეტეგიული მიმართულებები დაეხ- 
მარება კომპანიას მისიის ფორმირებაში. მეორე ეტაპსე ფინან- 
სური და არაფინანსური მიზნების დაყენება საშუალებას 
იძლევა დასუსტდეს, თუ რის მიღწევას აპირებს კომპანია. მე- 
სამე ეტაპსე, სრდის სტრატეგია აკონკრეტებს, თუ როგორ 
იქნება რიალიზებული დაყენებული სტრატეგიული მიზნები. 
მეოთხე ეტაპხე კომპანის მიზნების მიღწევა განიხილება 
კონკრეტული პროდუქციისა და ბაზრების პრი'სმიდან. 

ეს კავშირები ელინდებიან შეკვეთების პორტფელში 
სრულიად ახალი პროდუქციისა და ბასრების დამატების შემ- 
თხვევაშიც. შესაძლოა ბიზნეს-გეგმის შემუშავებისას საჭირო 
გახდეს წინა ეტაპსე დაბრუნება და პროდუქციის შემუშავებისა 
და მისი ბაზარშე გაყვანის შეფასება. ამრიგად ოთხივე ეტაპზე 

  

1! II0ი10II IICIM9II. VCიCIIIIIIMM 6M3116C- II 2M.01 C0216496CM4X IICIICM M III2LV 

XMICMCI8I!IM. II60680/! C 2მIML. M.2007. C 46. 
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ხორციელდება ახალი “შესაძლბლობების გამოვლენა და 
ბიზნეს-გეგმის შინაარსის დაზუსტება. 

კომპანიისათვის სამუშაო პროექტის შესამუშავებლად 
გამოიყენებულ უნდა იქნეს ნახ. 9.5.1-ზე მოცემული შეკვეთების 
პორტფელის ფორმატი, უნდა შეივსოს იგი და გაანალიზდეს. 

თ.
) 

თ 

საკონტროლო კითხვები და დავალებები: 

ჩამოაყალიბეთ სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის შე- 
მუშავების არსი? 
რაში მდგომარეობს კომპჰანიის მისია? 
აღწერეთ კომპანიის ფინანსური და არაფინანსური 
მიზნები. 
რას წარმოადგენს კონკურენტული პოზსიციის 
განმტკიცება მომხმარებელთა მი'სნობრივ სეგმენტში? 
რას ემსახურება საექსპერტო სისტემების შემუშავება 
ან დახვეწა? 
როგორ უნდა ჩამოყალიბდეს კომპანიის ამოცანები? 
რას წარმოადგენს ზრდის სტრატეგია? 
აღწერეთ შეკვეთების პორტფელის არსი. 
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თავი 10. სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმა: ტაქტიკის 
განყოფილება 

10.1 საქმიანი სიტუაციის ანალიზი (ეტაპი 5) 

აწმყოში და წარსულში საქმიანი სიტუაციის ანალიზხი 
რეკომენდირებულია განსორციელდეს ნახასსე მოყვანილი 
თანმიმდევრობით (თემა 9. ნახაზი 9.1.1): 

დონე #ტ: მარკეტინგის პროგრამა (პროდუქცია, ფასი, რი- 
ალიზსაციის არხები, წინსელა). 

დონე 8: კონკურენტების ანალიზი. 

დონე C: ბაზარზე სიტუაციის ანალიზი. 
ყოველი დონე წარმოადგენს საქმიანი სიტუაციის ანალ- 

ისის ცალკეულ მიმართულებებს და იძლევა ბიზნესის ღრმა, 
ობიექტური და მიუკერძოებელი შეფასებების საშუალებას. 

დონე #: მარკეტინგის პროგრამა – პროდუქტი. 
დასაწყისში ობიექტურად “უნდა იქნეს დახასიათებული 

პროდუქციისა და მომსახურების, წარმოებისა და გაყიდვების 
შედეგები, ამისათვის გამოყენებულ “უნდა იქნეს შემდეგი ინ- 
ფორმაცია და მაჩეენებლები: 

.· გაყიდვების მოცულობის, რენტაბელობის, ბაზრის წი- 

ლისა და სხეა ფინანსური მაჩეენებლების დინამიკა. 
თუ არის საშუალება სასარგებლოა ამ მაჩვენე- 
ბლებისათვის გრაფიკების აგება; 

« პროდუქციის ბასარსე კომპანიის ამჟამინდელი კონკუ- 
რენტული პოზიცია, მათ შორის ბასრის წილი, საქმია- 
ნი სიტუაცია, პროდუქციის სასიცოცხლო ლცკიკლის 
ეტაპი (ბახსარსე გასვლა, გაყიდვების “რდა, მდგრა- 
დობა და ეარდნა), ყოველივე ეს უნდა იქნეს 'შედარე- 
ბული კონკურენტების ანალოგიურ მაჩვენებლებთან; 

« მომავალში პროდუქციის კონკურენტულ პოსიციაზსე 
ისეთი ფაქტორების გავლენის შესაძლებლობა, როგო- 
რებიცაა დემოგრაფია, ეკოლოგია, დარგში სიტუაცია 
და კონკურენცია. აქვე ჩამოყალიბებულ “ონდა იქნეს 
პროდუქციის გამოყენების შესაძლებლობები და 'უნი- 
კალურობა; 
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.· პროდუქციის სამომსმარებლო თვისებები და უპირატე- 
სობები ხარისხის, ეკონომიურობის, გამოყენების ხელ- 
საყრელობის ან სხვა პარამეტრების თვალთახედვით, 

რომლებიც მნიშვნელოვანი არიან მომხმარებლისათვის; 

ია პროდუქციის შესახებ სხეა მნიშენელოვანი ინფორ- 
მაცია, მაგალითად პროდუქციის კონსტრუქციის დახ- 
ვეწის შესაძლებლობები, დამატებითი სამომხმარებლო 
თვისებების შექმნა (ზომების შეცელა, ახალი მოდ- 
ელების შექმნა, ფასის შემცირება, შეფუთვის დიზა- 
ინის დახვეწა), ბაზარზხე მისი პოსიციის განმტკიცება, 
სიახლეები დამზადების ტექნოლიოგიასა და კონსტრუ- 
ქციაში, რომლებიც ანიჭებენ პროდუქციას უნიკალურ 

თვისებებს და უზრუნველყოფენ კონკურენტულ უპი- 
რატესობას. 
დონე #: მარკეტინგის პროგრამა-ფასწარმოქმნა. 
კომპანიის მენეჯერების მიერ შესწავლილ უნდა იქნეს 

ფასწარმოქმნის მეთოდები, რომლებიც გამოიყენებიან ბაზრის 
ყოეელი სეგმენტისათვის ან გასაღების არხისათვის და მათი 
გავლენა პროდუქციაზე. 

ამის შემდეგ უნდა განსორციელდეს მომავალში ფასე- 
ბის დინის პროგნო'ხირება პროდუქციის მოდერნი საციისა (მათ 
შორის კონსტრუქციისა და დიზაინის დახვეწის) და ფინანსური 
ფაქტორების გათვალისწინებით, რომელიც მოსალოდნელია 
ბასრის დინამიკაში. 

დონე #: მარკეტინგის პროგრამა-გასაღების არხები და 
გაყიდვების მეთოდები. 

არსებული გასაღეგის ბაზრები. დაასახელეთ გასაღების 
არხები რომლებსაც აწმყოში იყენებს კომპანია. უჩდა განი- 
სასღვროს კომპანიიდან საბოლოო მომხმარებლამდე ფასწარ- 
მოქმნის ყეელა რგოლის ფუნქციები (დისტრიბუტორები, ბრო- 

კერები და დილერები). ასევე შეფასებულ უნდა იქნეს გასალღე- 
ბის ყოველი რგოლის ეფექტიანობა. გაყიდვების მოცულობები, 
რენტაბელურობა და გაყიდვების მოცულობის ზრდის ტემპი. 
ხოლო იქ სადაც ეს შესაძლებელია, უნდა ჩატარდეს გასაღე- 
ბის ორგანისაციის ანალიხი კომპანიის ჩარჩოებში: სასაწყობე 
მეურნეობების, მარაგების კონტროლის სისტემის, მიწოდების 
მეთოდების და ა.შ. 
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ამის შემდგომ ახღენენ გასაღების არხების მუშაობის 
ეფექტიანობის დახასიათებასა და მათი საქმიანობის შედეგების 
შეფასებას (დისტრიბუტორების დილერების და პირდაპირი 
გაყიდვების) რაც მთავარია უნდა განისასღდღვროს საკვანძო 
ფუნქციები და გამოიყოს არსებული პრობლემები, რომლებსაც 
ადგილი აქვთ გასაღების ჯაჭვის ყველა რგოლში. ბოლოს უნ- 
და შეფასდეს მომავალში გასაღების სისტემის განვითარების 
პერსპექტივები და დადგინდეს თუ როგორ გავლენას მოახდენს 
იგი კომპანიის გასაღების არხების სტრუქტურასა და გაყიდვე- 
ბის მოცულობებ“სე? 

სპეციალური ფუნქციები დავახასიათოთ სპეციალური 
ფუნქციები, რომლებსაც ასრულებს გასაღების პერსონალიი ამა 
თუ იმ გასაღების არხში. განვსასღვროთ რა გავლენას ახდენენ 
ისინი მომხმარებლების მისნობრიგე სეგმენტსე? ჩავატაროთ 
ანალოგიური ანალიზი, კომპანიის დისტრიბუტორების გასაღე- 
ბის პერსონალისათეის, თუკი ეს არის შესაძლებელი. გა- 
ვაანალისოთ გასაღების პოლიტიკის შედეგები და გავაკეთოთ 
დასკვნა: თუ, რამდენად ეფექტიანად მოქმედებს კომპანიის 
გასაღების პერსონალი ბასრის სეგმენტში. 

მიზნობრივი მომხმარებლები «უნდა შედგეს მნიშვნელო- 
ვანი მომსმარებლებისა და მათი შესეიდეების მოცულობების 
ჩამონათვალი ღირებულებით და ნატურალურ გამოსახულებაში 
და ასევე აღიწეროს ის სპეციალური მოთხოვნები რომლებსაც 
აყენებენ მსხვილი მომხმარებლები. , 
“. გასაღების არხების განეითარების ტენდენცია. უნდა ჩამო- 

'ვაქალიბოთ გასაღების არხების სისტემების განვითარების შე- 
-საძლო. : მიმართულებები მომავალში და შევაფასოთ ბაზრის 
ყოველ. სეგმენტში გაყიდვების შესაძლო ნამატი. ამ “შემთხვევა- 
ში პასუხი უნდა გაეცეს შემდეგ კითხვას: მოითხოვს თუ არა 
ყოველივე შსემოთ ნათქვამი გასაღების არხებისა და კომპანიის 
გასაღების სამსახურის რეორგანიზაციის დაჩქარებას? 

მოცემული დონის განხილეისას ასევე შესაძლებელია 
დაემატოს დამატებითი დეტალები, გამოსაშვები პროდუქციის 
სახეების, შეთავაზებული მომსახურებისა და პროდუქციის ბა- 
ზარსე წინსვლის სპეციალური ღონისძიებების შესახებ. მა- 
გალითად, შესაძლებელია კომპანიის პროდუქციის ”შედარება, 
ძირითადი კონკურენტების ანალოგიურ პროდუქციასთან, აღი- 
წეროს კონკურენტული ბრძოლის ძირითადი მეთოდები, დაისა- 
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ხოს კონკურენტების ბაზრიდან განდევნის გზები, ანდა შეფას- 
დეს ინტერნეტ-ეკონომიკის გავლენა კომპანიის საქმიან სტრა- 
ტეგიაზე. 

დონე #: მარკეტინგის პროგრამა – რეკლამა და 
გასაღების სტიმულირება 

ამ დოჩის განხილვისას უნდა გავაანალისოთ ისეთი სა- 
კითხები, როგორებიცაა: 

სიტუაციის ანალიზი. გავაანალისოთ სარეკლამო სტრა- 
ტეგია და საქონლის წინსვლის მეთოდები ბასრის ყოველი 
სეგმენტისათვის ან გასაღების ყოველი არხისათეის, შემდეგი 
პარამეტრების მიხედეით. დანახარჯები რეკლამაზე, მედია- 
სტრატეგია, ღონისძიებები პროდუქციის წინსვლისათვის და 
სხვა მარკეტინგული ლღონისძიებები, რომლებიც დამახასიათე- 
ბელია მოცემული დარგისათვის. 

ყონკურენცია. განესახღვროთ და აღვწეროდ კონკურენ- 
ციის თავისებურებები ბასრის ცალკეულ სეგმენტში ან გასა- 
ღიბის არხში. კორპორაციის გასაღების განყოფილებას და სა- 
რეკლამო სააგენტოს, რომელიც თანამშრომლობს მასთან, 
შეუძლიათ შეაგროვონ აუცილებელი ინფორმაცია. 

მარკეტინგული სტრატეგია. უნდა განისახღვროს მარკეტ- 
ინგული სტრატეგია პროდუქციის ყოველი სახეობის ან გასა- 
ღების არხისათვის აწმყოსა და მომავალში. დადგინდეს, რო- 
გორია თანამედროვე ტენდენციები ამ სფერიში? 

სხეა პროგრამები რა დამხმარე პროგრამებს ახორ- 
ციელებს კომპანია (საგამომცემლოს, საინფორმაციოს, პროფე- “ 
სიონალურს, აწყობს შოუსა და გამოფენებს, გამოსცემს სპე- 
ციალურ ლიტერატურას და ა.შ)? რომელი მაოგანი აღმოჩნდა 
უფრო ეფექტიანი? რომელი მათგანის ჩატარებას გეგმავს კომ- 
პანია მომავალში? 

მოცემულ კითხევებსე პასუხების ანალისი იძლევა ინ- 
ფორმაციას იმის შესახებ, თუ როგორია მარკეტინგული სტრა- 
ტეგიის შინაარსი და სტრუქტურა. მართლაც, კომპანიის რი- 
ალურ გეგმაში არსებული ინფორმაციის სიმრავლიდან, მარ- 
კეტინგული ღონისძიებების გეგმის შემუშავების მეთოდიკის 
ილუსტრირებისათვის შეირჩევა მინიმალურად აუცილებელი 
მონაცემები. კომპანიის გეგმა გაჯერებულ უნდა იქნეს დამატუ- 
ბითი ინფორმაციით, რომელიც ასახავს ბაზარზე მდგომარეო- 
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ბის თავისებურებებსა და კომპანიის მარკეტინგულ სტრა- 
ტეგიას. 

მაგალითად, თუ ცნობილია კომპანიის და მისი ძირი- 
თადი კონკურენტების მიერ რეკლამა%სე გაწეული ხარჯები, იგი 
დაგვეხმარება შევაფასოთ სარეკლამო კამპანიის ძირითადი მი- 
მართულებები და ეფექტიანობა. შესაძლებელია მარკეტინგული 

კვლევების შედეგების გამოყენება რომელსაც ჩვეულებრივ 
ატარებს კომპანიასთან მომუშავე სარეკლამო სააგენტო. 

გეგმის ამ ნაწილში მინიშნებულ უნდა იქნეს ის კრიტი- 
კული შენიშვნები, რომელსაც კომპანია გადააწყდა მარკეტინ- 
ბული სტრატეგიის ანალიზის ჩატარებისას. ისინი გათვალის- 
წინებულ «უნდა იქნენ მოგვიანებით, მარკეტინგული ღონის!ძიე- 
ბების ეფექტიანობის ამაღლების შესაძლებლობების შეფასე- 
ბისას. 

ამით დამთავრდა საქმიანი სიტუაციის ჩარჩოებში # დო- 
ნის (მარკეტინგის პროგრამის) საკითხების განსილვა. იმის 
შემდეგ? რაც პრაქტიკაში განხორციელდება ამ დონისათვის სა- 
მუშაო პროექტის შედგენა გადადიან 8 დონეზე. 

დონე 8: კონკურენტების ანალიზი. 
ჩამოვაყალიბოთ ამ დონისათვის შესაბამისი მეთოდიკა, 

მან უნდა მოიცვას შემდეგი საკითხები: 
ბახრის წილი. შეადგინეთ ბასრის წილის მიხედვით 

კომპანიის ძირითადი კონკურენტების ჩამონათვალი. ამ სიაში 
ჩართულ უნდა იქნეს საკვლევი კომპანიაც, რათა გაირკვეს მი- 
სი ადგილი საერთო რიგში. სიაში საჭიროა იყოს სამი კონკუ- 
რენტი კომპანია მაინც, ხოლო აუცილებლობის შემთხვევაში 
მეტიც. 

კონკურენტების ძლიერი და სუსტი მხარეები. შეფასე- 
ბულ უნდა იქნეს კონკურენტების ძლიერი და სუსტი მხარეები 
ისეთი პარამეტრების მიხედეით, როგორებიცაა: ხარისხი, გასა- 
ღების ქსელი, ფასწარმოქმნა, წინსვლა, მენეჯმენტის ხარისხი 
და ფინანსური მდგომარეობა. თავისდროულად უნდა შემჩნეულ 
იქნეს ნებისმიერი ფაქტი, რომელიც მიგვანიშნებს ბაზხარზე სა- 
განგაშო მოელენებს,„ მაგალითად, კონკურენტების ხარჯ'სე 
ბაზრის წილის აგრესიული გახრდა, მომხმარებლებისათვის 
ძალიან დიდი ფასდაკლება ბაზრის წილის შენარჩუნების ან 
კონკურენტის ბა'სრიდან განდევნის მიზნით და ა.შ. 
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ანალისი უჩღა ჩატარდეს რაც "ეიძლება სიღრმისეუ- 

ლად. რაც მეტი ინფორმაცია იქნება მეგროეებული კოჩკურენ- 

ტების შესახებ, მით უფრო ფართე იქნება სტრატეგიების ვარი- 
ანტების არჩევანი. 

პროდუქციის კონკურეტუნარიანოგა. აღწერიუ ფნდა იქ- 
ნეს კონკურენტების ფასწარმოქმნის სტრატეგია მთლიანობაში 
და ცალკეული პროდუქციული ხასების მიხედვით, ასევე მომ- 
ხმარებლებისათვის გაწეული შეღავათების პოლიტიკა. გამოე- 
ლენილ იქნეს კომპანიის კონკურენტები, რომლებიც მშეარად 
არიან გამაგრებულნი იაფფასიანი და ელიტარული პროდუ- 
ქციის სეგმენტებში. უნდა დადგინდეს, თუ ეინ არის მათ “რშო- 
რის ლიდერი დანახარჯების მიხედვით. 

პროდუქციის სამომხმარებლო თვისებები და უპირატე- 
სობები. შევადაროთ კომპანიისა და ძირითადი კონკურენტების 
პროდუქციის სამომხმარებლო თვისებები. კერძოდ, ყურადღება 
უნდა მიექცეს ხარისხს, დისაინს და ექსპლუატაციის ხელ- 
საყრელობას. უნდა დაადგინდეს, როგორია ფარდობა ფასსა და 
მოგებას შორის ყოველი სახის პროდუქციისათვის, რომელი 
პროდუქცია სარგებლობს მომხმარებლებში პოპულარობით, 
რაში მდგომარეობს კომპანიის პროდუქციის უნიკალური უპჰი- 
რატესობები? 

რეკლამის ეფექტიანობა დაადგინეთ კონკურენტების 
სარეკლამო ბიუჯეტები და რამდენად, ეფექტიანია მათი რეკ- 
ლამა, ეს მაჩვენებლები ხშირად გამოიყენებიან მარკეტინგულ 
კელევებში, რომლებსაც ატარებს კომპანიის სარეკლამო საა- 
გენტო, დამოუკიდებელი მარკეტინგული კომპანიები ან ექსპერ- 
ტები. თუ ზუსტი მონაცემების მიღება ვერ ხერხდება, მაშინ ამ 
მაჩვენებლების შეფასება უნდა მოხდეს მიახლოებით. 

გასაღების ქსელის ეფექტიანოძა. შევაფასოდ გასალე- 
ბის ქსელის ძლიერი და სუსტი მხარეები, და შევადაროთ კონ- 
კურენტების იგივე მონაცემებთან. 'ყურადღება უნდა მივაქციოთ 
ისეთ განსხვავებებს, როგორებიცაა: განსხვავება ბასარსე შელ- 
წევის სიღრმეში, მიწოდების დროში, რეგიონების ან ქეეყნების 
მიხედვით პროდუქციის განაწილებაში. შეძლებისდაგეარად გა- 
მოვლენილ უნდა იქნენ უმსხვილესი მომხმარებლები ყოველ რე- 
გიონში და შეფასდეს მათი კონკურენტებთან კავშირის ხასიათი. 

შეფუთვა. შედარებულ “უნდა იქნეს ძირითადი კონკუ- 
რენტების პროდუქციის შეფუთეის დი“საინი, თანამედროვეობა 
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და ხელსაყრელობა, კომპანიის პროდუქციის ანალოგიურ მაჩ- 

ვეჩებლებთან. ამ შემთხვევაში ითვალისწინებენ ისეთ ფაქტო- 

რებს, როგორებიცაა: მოცულობა, ფორმა, ფუნქციონალურობა, 

დამუშავების ეკონომიურობა, შენახეა და ტრანსპორტირება. 

ძირითადი კონკურენტების ბაზრის წილის დინამიკა. ეს 

მაჩვენებელი უკვე იყო განხილული ზემოთ, როგორც კომსანიის 

საქმიანობის ეფექტიანობის მაჩვენებელი, მაგრამ მოცემულ 

განყოფილებაში ამოცანა მდგომარეობს ცალკეული პროდუ- 

ქტების შესაბამისი სეგმენტებისა და ბასრის წილის შეფასე- 

ბაში. უნდა დადგინდეს ბახრის რომელ სეგმენტში მოახდინეს 

თავისი ძალების კონცეტრირება ძირითადმა კონკურენტებმა და 

სად არის მათი პო სიციები ნაკლებად მყარი. 

გასაღების ქსელის ქფექტიანობა და ბახრის ათვისება. 

შევაფასოთ გასაღების ქსელის ეფექტიანობა ისეთი პარამე- 

ტრების მიხედვით, როგორებიცაა გაყიდვების მოცულობა, მომ- 

სასურების დონე, გარიგებების რაოდენობა, გაყიდეების შემ- 

დგომი მომსახურება და ტექნიკური ხელმისაწვლომობა (ანალ- 

ისი ჩატარებულ უნდა იქნეს კონკურენტებისა და ბასრის სეგ- 

მენტების მიხედვით) “შევაფასოთ გასაღების ბასრის ყოველი 

რგოლის მუშაობის ეფექტიანობა. მაგალითად, თუ კომპანიის 

ძირითადი საქმიანობაა წარმოება, დასაწყისში უნდა შმეფასდეს 

კომპანიის პროდუქციით დისტრიბუტორების მოცეის ხარისხი. 

ხოლო “შემდეგ კი დისტრიბუტორების მუშაობის ხარისხი 

დილერებთან, დილერებისა კი – საბოლოო მომხმარებლებთან. 

ამრიგად, ძირითადი კონკურენტების შესახებ სრული და 

ხარისხიანი ინფორმაციის შეგროეების მნიშენელობა განუსაზ- 

ღვრელია. კონკურენტული ბრძოლის სტრატეგიის შინაარსი – 

რომელიც წარმოადგენს სტრატეგიული ბი'სნეს-გეგმის შე- 

მუშავების მთავარ შედეგს – და წარმატების მიღწევა კონკუ- 

რენტული უპირატესობის მოპოვების საქმეში, უშუალოდ არის 

დამოკიდებული კონკურენტული სიტუაციის ანალიზის შედე- 
გებზე. 

დონე C: სიტუაცია ბაზარზე. 
საქმიანი სიტუაციის ანალიზის ბოლო ეტაპზე „განიხი- 

ლება დემოგრაფიული და ქცევითი ფაქტორები, რომლებიც 
განსაზღერავენ ბახრის მოცულობასა და მომხმარებლების 
სიმპატიებს (როგორც საბოლოო მომხმარებლების, ისე დილ- 
ერების) ცვალებად საქმიან გარემოში. 
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ანალისისათვის ინფორმაციის მიღება შესაძლებელია, 
როგორც უშუალოდ მარკეტინგული კვლევებიდან, ისე მეორადი 
წყაროებიდან (სახელმწიფო დაწესებულებების ან სავაჭრო 
ასოციაციების ანგარიშებიდან და მიმოხილვებიდან). 

ინფორმაცია, რომელსაც განეიხილავთ მოცემულ თავში 
მნიშენელოვანია იმით, რომ წარმოადგენს კონკურენტული ”“მე- 
საძლებლობების შეფასების საფუძველს, ემსახურება ტაქტი- 
კური მისნების დაყენებასა და გეგმის ტაქტიკური ღონისძიებე- 
ბის შემუშავებას, საერთო საქმიანი სტრატეგიის ჩარჩოებში. 
ამის გარდა იგი დაგეხმარებათ უკეთესად და სრულად წარ- 
მოიდგინოთ კონკრეტული ბასრისს და მომსმარებლების 
მოთხოვნილების თავისებურებები, ასევე გიჩვენებო თუ, როგორ 
უნდა იქნეს ჩატარებული მარკეტინგული კელევა, რათა მიღე- 
ბულ იქნეს დასაბუთებული მარკეტინგული გადაწყვეტილებები. 

ბაზარსე სიტუაციის ანალიზის ჩარჩოებში მთელი მო- 
გროვილი ინფორმაციის კლასიფიკაცია წარმოებს კატეგორიე- 
ბის მიხედვით. 

მომხმარებლების დახასიათება. უნდა განისასღეროს კომ- 
პანიის საბოლოო მომხმარებლები აწმყოსა და მომავალში. 
კომპანია არ უნდა შემოისასღვროს დისტრიბუტორებისა და 
დილერების საქმიანობის ანალისით, რომლებიც უშუალოდ 
იძენენ პროდუქციას მისგან. ყურადღება უნდა მიექცეს გასადე- 
ბის ჯაჭვის შემდებგ რგოლებს საბოლოო მომხმარებლამდე. 
ამასთან მნიშვნელოვანია დადგინდეს შემდეგი: 

ბახრის სეგმენტები რომლებსაც ემსახურებიან კომ- 
პანიის დილერები და დისტრიბუტორები. უნდა დადგინდეს თუ, 
რამდენად ემთხეევა კომპანიის ხელმძღვანელობის შეხედულე- 
ბები„ ამ საკითხებშის, დილერებისა და დისტრიბუტორების 

შეხედულებებს? 
დილერებისა და გდისტრიბუტორების რიალიზაციის 

მთლიანი მოცულობები. ამ შემთხეევაში განსაკუთრებული ყ'უ- 
რადღება უნდა მიექცეს მსხვილ მყიდველებს, რომლებიც ახდე- 
ნენ გაყიდვების ძირითადი მოცულობის გენერირებას. 

მომხმარებლების ჯგუფები ან ტიპები. მომხმარებელთა 
დაჯგუფებას ახორციელებენ ისეთი კრიტერიუმების მიხედვით, 
როგორებიცაა შესასყიდი პროდუქციის სახე, მოთხოვნები მათი 
ხარისხისადმი, მგრძნობიარობა ფასისა და სერვისის ხარისხის 
მიმართ. აქვე მითითებულ უნდა იქნეს ის მომხმარებლები, 
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რომლებსაც კომპანია პირდაპირ, დისტრიბუტორების ქსელის 
გვერდის ავლით, მიჰყიდის პროდუქციას. 

პროდექციის გამოყენების სიხშირე და ტდანიშჩულება. 
დავადჯგუფოდ კომპანიის პროდუქციის შესყიდეები სიხშირის, 
მოცულობების, სესონური გაყიდვების მიხედეით. დამატებით 
შესაძლებელია მიეთითოს მომხმარებლების საწყობებში მარა- 
ბების დონე, საცალო სავაჭრო ქსელში შესყიდვების პოლიტი- 
კა, შეღავათები შესყიდული პროდუქციის მოცულობის მიხედ- 
ვით, მომხმარებელთა ქცევის თავისებურებები პროდუქციის 
ფასისა და ხელმისაწვდომობიდან გამომდინარე. 

გა ხრის თავისებურებები. აუცილებელია მომხ- 
მარებლების დემოგრაფიული, ფსიქოლოგიური და სსვა მახ- 
ასიათებლების შესწავლა საშუალო წლოვანების, განათ- 
ლებისა და შემოსავლების დონის ჩათვლით. გაანალიზდეს რა 
გავლენას ახდენს გაყიდვების მოცულობასე პროდუქციის 
ტექნიკური დონე, ასევე კომპანიის პროდუქციის ხარისხისადმი, 
სერვისისადმი და მისი იმიჯისადმი მომხმარებლის მგრძნო- 
ბიარობა. 

მომხმარებლების მოტივაცია. უნდა განისასღვროს ის 
ძირითადი მოტივები რომლებიც აიძულებენ მომხმარებლებს 
შეიძინონ კომპანიის პროდუქცია. დადგინდეს, თუ რატომ ირჩე- 
ვენ ისინი ამა თუ იმ მწარმოებლის პროდუქციას? სა ხოგადოდ, 
მომხმარებლები უპირატესობას ანიჭებენ კომპანიის პროდუ- 
ქციასს შემდეგი მოსაზრებებით ისეთებით როგორებიცაა 
ხარისხი, ექსსლუატაციის ეფექტიანობა, კომპანიის იმიჯი, ტექ- 
ნიკური მხარდაჭერის სამსახურის არსებობა, პროდუქციის 
ხელმისაწვდომობა ქვეყნის ამა თუ იმ რეგიონში, მიწოდების 
ვადები და კონკურენტების სეწოლა. 

პროდუქციის შესახებ მომხმარებლების გათვითცნობიერე- 

ბის დონე. მის დასადგენად პასუხი უნდა გაეცეს შემდეგ კითს- 

ვებს: 
« რამდენად არის მომხმარებელი გათვითცნობიერებული 

პროდექციის თვისებებსე და დანიშნულებასე, მის 
განსაკუთრებულ თავისებურებებზე? 

.· გაასრებული აქვთ, თუ არა მათ პროდუქციაზე მო- 
თხოვნილება? 
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.· განიხილავენ თუ არა ისინი მოცემულ კომპანიას. რო- 
გორც აღნიმჩული პროდუქციის მიმVოდებელს? 

.· თვლიან, თუ არა ისინი, რომ კომპანიის პროდუქციას, 
სასაქონლო მარკას ან თვით კომპანიას 'ოფნარი შესV ეეს 
დააკმაყოფილოს მათი მოთხოვნილებები? 

ია ბრის სეგმყიტირ, მქია. ამ შემთხვევაში “თუნდა გაირკეეს 
თუ პროდუქციის ბახრის რა სეტმენტი “'რმესაძლოა იქნეს ჯგა- 
მოყოფილი კომპანიის პროდუქციისათვის? როგორ იცვლება 
მისი მოცულობა და პროდუქციისადმი წაყენებული მ“ითხოვ- 
ჩები? 

ბაზრის სეგმენტირება ემსახურება იმ სეგმენტების გა- 
მოვლენას, რომელთა ფორმირება ჯერ კიდევ მიმდინარეობს, 
არ ხდება, ანდა ცუდად ხდება მათი მომსახურება, რაც ქმნის 
კომპანიის პროდუქციის გაყიდვების მოცულობების ზრდის წი- 
ნაპირობას. ამავდროულად ბაზრის სეგმენტირება საშუალებას 
იძლევა მიღებულ იქნეს გადაწყვეტილებები, ბახრის ამა თუ იმ 
სეგმენტის დასაცავად კონკურენტების შემოჭრისაგან. 

ამრიგად,. ბასარსე სიტუაციის ანალიზი პირეელ რიგში 
მიმართულია მკელევარის საკუთარი ახრის ფორმირება'სე 
ბაზრის, მომხმარებლებისა და მათი ქცევის შესახებ. უჩდა 
გათვალისწინებულ იქნეს, რომ წარსულში კომპანიის მომხ- 
მარებლები განსხეავდებიან დღევანდელებისაგან, ხოლო სამი 
წლის “შემდეგ მათი მომხმარებლები და სამომხმარებლო ქცევა 

შეიცვლება უფრო მეტად. 
ამიტომ, ძნელია “რედმეტად “შეაფასო მარკეტინგული 

კელევა, რომელსაც შესწევს უნარი შეავსოს კომპანიის მენე- 

ჯერების ცოდნა სამომხმარებლო ქცევის მოღელირების შეს- 
ახებ აწმყოსა და მომავალში. თუ კომპანია მუშაობს დის- 
ტრიბუტორებთან მისმა მენეჯერებმა აულფილებლად უნდა 
მიაქციონ ყურადღება, მათ მომხმარებლებს, ვინაიდან სწორედ 
ისინი არიან კომპანიის პროდექციის საბოლოო მომხ- 
მარებლები. 
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102 ბაზრის წილის ზრდის შესაძლებლობები (ეტაპი 6). 

ამ ეტაპხე უნდა გაანალიზდეს ჩამოყალიბებული 
საქმიანი სიტუაციის დადებითი და უარყოფითი "მხარეები და 
ინახოს რისი მიღებაა მათგან შესაძლებელი. 

კომპანიის მეჩედერებმა უნდა შეეცადონ იასროვნონ რაც 
შეიძლება ფართედ. ეს კი მოითხოვს დიდ დროსა და ინ- 
ტელექტუალურ ძალისხმევას მათ “უნდა განახორციელონ 
„ტეინების შტურმი საგეგმო განყოფილების თანამშრო- 
მლებთან ერთად. თუ კომპანიაში ასეთი განყოფილება არ 
არსებობს, მაშინ უნდა ჩამოაყალიბდეს კომპანიის ფუნქცი- 
ონალური განყოფილებების თანამშრომლებიდან ჯგუფი, რო- 
მელიც იმუშავებს აღნიშნულ საკითხზე. 

უნდა დადგინდეს ის შესაძლებლობები, რომელიც გააჩნია 
კომპანიას არსებული · ბასრების გასაფართოებლად და ახალ 
ბაზრებსე გასასვლელად. ასევე უნდა შეფასდეს კომპანიის 
კონკურენტული · უპირატესობები, რომლებსაც შესწევთ უნარი 
გასარდონ მისი ბასრის წილი. ყოველივე ზსვმოთ თქმულის 
განსახორციელებლად პასუხი უნდა გაეცეს შემდეგ კითხეებს: 
აგრესიული მარკეტინგის სტრატეგიის. გამოყენებით, ბაზრიდან 
რომელი კონკურენტების გაძევება არის შესაძლებელი? ასევე 
მარკეტინგის სტრატეგიის გამოყენებით უნდა დადგინდეს, რო- 
მელ კონკურენტებს შეგიძლიათ გაუწიოთ წინააღმდეგობა, ბა- 
სარსე მათი შემოსელის აღსაკვეთად? 

ამ თემის შესწავლასთან ერთად თავიდან გაანალიზე- 
ბულ უნდა იქნეს სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის სტრატეგიის 
განყოფილება (თავი 9) იმ თემაში ლაპარაკია იმაზე, თუ რა 
მოხდება 3-5 წლის შემდეგ, მაგრამ მიმდინარე წელს კომპანიას 
მოუწევს გაატაროს რიგი მოსამსადებელი ღონისძიებები, ისე- 
თები როგორებიცაა: სტრატეგიული მიმართულებების, მი'სნე- 
ბის, სრდის სტრატეგიისა და განსაკუთრებით გამოსაშვებად 
დაგეგმილი პროდუქციის სახეების” დასუსტება. ამის გარდა, 
აუცილებელია გადაისინჯოს კომპანიის საქმიანი სიტუაციის 
ანალიზი, იმ თვალსასრისით, რომ დადგინდეს თუ რა დამატე- 
ბით შესაძლებლობებს ქმნის გამოვლენილი სუსტი მხარეების 
აღმოფხვრა. 

მიაქციეთ ყურადღება, რომ შესაძლებლობები წარმო- 
იშვებიან ორი შემხვედრი პროცესის შედეგად. ერთის მხრიე, 
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სტრატეგიული დირექტივები განსასღერული დროის შემდეგ 
გადადიან ბისნეს-გეგმმის სტრატეგიელი განყოფინებიდან. 
ტაქტიკურში და შეადგენენ მიმდინარე ამოცანების საფუძველს. 
მეორე მხრივ, საქმიანი სიტუაციის ანალიზი, რომელიც განხ- 
ილულია სტრატეგიის განყოფილებამი, გვიჩვენებს ახალ 
შესაძლებლობებს, კომპანიის საქმიანობაში ნაკლოვანებებისა 
და სუსტი მსარეების გადალახვის ხარჯზე. 

განვიხილოთ ახალი შესაძლებლობების გამრელენის 
ტიპიური პროცედურა. ქეემოთ განხილულია ამ პროცედურის 
ძირითადი საკითხები: 

ძირითადი ბახრები. განსასღვრეთ შესაძლებელია თუ 
არა, კომპანიის არსებულ ბასრებზე ყოფნის გაფართოება შემ- 

დები ფაქტორების ხარჯზე: 

რ ასალღი სახის ბიხნესის ორგანიზებითა და მომხმა- 
რებელთა ახალი ფენის ფორმირებით; 

რ კონკურენციის შემცირებით; 

.· არსებული მომხმარებლების მიერ პროდუქციის მოხ- 
მარების გასრდით; 

.· პროდუქციის კონსტრუქციის, თვისებებისა ან შეფუ- 
თვის შეცვლით; 

. პროდ'ექციის გამოყენების ახალი თვისებების გამო- 

ვლენით; 
. ბასარსე პროდუქციის რეპოზსიციონირებით, მომხმა- 

რებლების მიერ მისი დადებითი აღქმისა და ამის სა- 
ფუძველზე კონკურენტული უპირატესობის მოპოვების 
მისნით. 

.· ბასრის ახალი სეგმენტების ალმოჩენითა და მისი და- 
კავებით. 

მომხმარებლები/მყიდველებ.ი ამ შემოხვევში უნდა 
განხორციელდეს მომხმარებელთა ბაზრის შესაძლებლობების 
შეფასება და მისი გაფართოება, რისთვისაც საჭიროა: 

.· გასაღების არხების დახვეწა და გაფართოება; 

« პროდუქციასე უფრო მოქნილი ფასის დადგენა, რომ- 
ლის დროსაც გათვალისწინებული იქნება შეღავათები, 
სასაქონლო კრედიტი, საბითუმო შესყიდვების სტიმუ- 
ლირება და ა.შ. 
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.· საქონლის წიჩნსელის პოლიტიკის დახყეVა, მათ შორის 
ინტერნეტის, რეკლამის, გასაღების მეთოდების ნაირ- 
ფეროვნების, დადებითი სასოგადოებრივი ასრის შექ- 
მნისა და განსაკუთრებით გასაღების აგენტების ძა- 
ლისხმევის აქტივი ხაციის ხარჯხე; 

.· სერვისის ხარისხის ამაღლებით, მათ “შორის ტექ- 
ნიკური მსარდაჭერის სამსასურის დახვეწის ხარჯხე; 

ია მყიდეელობითი ქცევისა და გადახდისუნარიანი მოთ- 
ხოვნის მოდელის ანალი'სით, კერძოდ მისი ძირითადი 
სუბიექტების გამოვლენით, ისეთების როგორებიცაა 
დილირები„, დიტრიბიუტორები და საბოლოო მომ- 
ხმარებლები. 

მზხარდი ბაზრები. აქ განიხილავენ პროდუქციის ბაზრებს, 
რომლებიც ვითარდებინ საკვანძო რეგიონებში (ბაზრების 
ტერიტორიალური ანალიზი), განსაკუთრებით კი იმათი, რომ- 
ლებსაც გააჩნიათ მეტი ზრდის პოტენციალი. 

პროდუქციის დახსეეწა და ნომეკლატურის განახლება. ამ 
შემთხვევში აფასებენ პროდუქციის კონსტრუქციასა და 
სამომხმარებლო თვისებებს. აუცილებელია ყურადღება მიექცეს 
შემდეგ საკითხებს: 

.· პროდუქციული ხაზების გაფართოებას, პროდუქციის 
ახალი მოდელების შექმნის ხარჯზე; 

« პროდუქციის ახალი სახეობების წარმოებას; 

ა პროდუქციის წარმოების კონტროლის დახვეწას; 
« პროდუქციის დიზაინისა და შეფუთვის გაუმჯობესებას; 

ი მომხმარებლების მომსახურების ახალი ფორმების 
დანერგვას. 

მიზჩობრივი შესაძლებლობები. ამ შესაძლებლობების დას- 
ახასიათებლად კომპანიის ძირითადი საბასრო სეგმენტის 
გარდა, გაანალი სებულ უნდა იქნეს საქმიანობის ყველა სფერო. 
ხშირად ბიზნესის ინოვაციური და სარისკო სახეები იძლევიან 
მოგების მიღების დიდ შესაძლებლობებს, მაგრამ ამასთან ვერ 
ჯდებიან კომპანიის განვითარების მაგისტრალური მიმარ- 
თულების ჩარჩოებში, 
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103. ტაქტიკური მიზნები (ეტაპი 7) 

წინა ქვეთავებში უკვე შევაგროვეთ ინფორმაცია ბაზარ- 
ზე სიტუაციის შესახებ (ეტაპი 5) და გავაანალისეთ მათგან 
გამომდინარე შესაძლებლობები (ეტაპი 6). ყოველივე ამის შემ- 
დეგ საჭიროა უახლესი პერიოდის მიზნების განსაზხღვრა. მო- 
ცემული ქვეთავი შედგება ოთხი პუნქტისაგან, ისენია: 

საწყისი წანამძლვრები: სიტუაციის პროგნოზი უახლო- 
ესი პერიოდისათვის; 

ძირითადი ტაქტიკური მიზნები: მიზნების რაოდე- 
ნობრივი განსომილება (ბასრის წილის ხრდის ძირი- 
თადი შესაძლებლობების ჩათვლით); 

ფინანსური მიზნები: მიზნები, კომპანიის ძირითადი ქვე- 
განყოფილებებისათვის; 

მისნები, რომლებიც არ არიან დაკავშირებულნი კომ- 
პანიის პროდუქციასთან. 

განვიხილოთ ეს ოთხივე პუნქტი ცალცალკე. 
საწყისი წინაპირობები. იმისათვის რომ მი'ხნები იყოს რი- 

ალური და მიღწევადი, პირველ რიგში, უნდა შედგეს უახლესი 
მომავლისათვის ბასარსე სიტუაციის განყითარების პროგნოზი 
(ვადით ერთ წლამდე). პროგნოზში უნდა აისახოს მხოლოდ ის 
ძირითადი ასპექტები, რომლებიც ახდენენ გავლენას ბი“ნესზე. 
ყოველივე ამის განსახორციელებლად უნდა გავაანალისოთ 
შემდეგი წანამძღერები: 

საერთო ეკონომიკური წანამძღვრები: იგი შეიცავს რე- 
გიონალური ბაზრის სტრუქტურასა და მდგომარეობას, 
გადახდისუნარიანინი მოთხოვნის მოცულობას, სამრეწ- 
ველო წარმოებას, კაპიტალური დანახარჯების საშუალო 
მნიშვნელობასა და სამომხმარებლო ქცევაში შესაძლო 
ცელილებებს. აქვე აუცილებელია ისეთი მონაცემების 
გაანალისება როგორებიცაა ბასრის ტევადობა, მისი 
სრდის ტემპი, ერთეულ პროდუქციაზე დანახარჯები და 
ბასრის ცალკეული სეგმენტის დინამიკა. 

ტექნოლოგიური წანამძღვრები: იგი მოიცავს ტექნიკური 
და ტექნოლოგიური შემუშავებების დონეს, ტექნოლოგი- 
ური გარღვევის ალბათობას უახლოეს მომავალში, 
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ნედლეულისა და მასალების ხელმისაწვდომობასა და 
არსებულ საწარმოო სიმძლავრეებს. 

.·ჭ სოციალურ-პოლიტიკური წანამძლვრები: ამ შემთხვევაში 
დახასიათებულ “უნდა იქნეს კანონმდებლობაში მოსა- 

ლოდნელი ცვლილებები, პოლიტიკური პრობლემები, დე- 
მოგრაფიული სიტუაცია, განათლების დონე და ცელი- 
ლებები სამომხმარებლო მოთხოვნებში. 

რ კონკურენტული წანამძღვრები: აქ ანხორციელებენ ძირი- 
თადი კონკურენტებისა და მათი პოტენციალის, ბა'ხარზე 
ახალი კონკურენტების გამოჩენის ალბათობის, გასაღე- 
ბის სისტემაში შესაძლო ცვლილებებისა და პროდუ- 
ქციის ბასარსე წინსვლის ანალიზჭს. 

მხედველობაში მიღებულ უნდა იქნეს ის ფაქტი, რომ ძი- 
რითადი წანამძღვრების ჩამონათვალი არ არის ამომწურავი. 
დარგში რომელშიც მოღვაწეობს კომპანია შესაძლოა მო- 
ქმედებდნენ ფაქტორები, რომლებიც არ არიან ნახსენები ჩა- 
მონათვალში, მაგალითად, მაშტაბური გაფიცვების საფრთხე 
ანდა გაყიდვების დამოკიდებულება სახელმწიფო შეკვეთებზე 
და სხვა. ეცადეთ, რომ საწყისი წანამძღვრები იყოს რიალის- 
ტური, კონკრეტული და გააჩნდეს პრაქტიკული მიმართულება. 

ძირითადი ტაქტიკური მიზნები. დასაწყისში უნდა ჩამო- 
ყალიბდეს ის მიზნები, რომელთა მიღწევაც იგეგმება. ამასთან 
გათვალისწინებულ უნდა იქნეს ის ინოვაციური და სამეწარმეო 
შესაძლებლობები „ი რომლებიც გამოვლენილ არიან მეექვსე 
ეტაპზე. · ი 

თუ მისნები ბევრია, მაშინ ასრი აქვს მათი პრი- 
ორიტეტულობის დადგენას. სადაც ეს შესაძლებელია მიზნები 
უნდა განისასღერონ არა მხოლოდ ხარისხობრივად, არამედ 
რაოდენობრივადაც. ხშირად ტაქტიკურ მისნებს ყოფენ შემდეგ 
კატეგორიებად: : 

.· ძირითადი ტაქტიკური "მისნები. ისინი მოიცაეენ, გაყ- 
იდვების მოცულობებს, მოგებას, ბასრის წილისა და 
აქტივების შემოსავლიანობის მიმდინარე და საგეგმო 
მაჩვენებლებს. 

« ბასრის წილის სრდის შესაძლებლობები. იგი მოიცავს 
ნებისმიერ ინოვაციებს ისეთ სფეროებში, როგორები- 
ცაა ახალი ბასრებისა და პროდუქციის ახალი სახეო- 
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ბების ათვისება, ფასწარმოქმნის მეთოდიკის დახვეწა, 
საქონლის წინსვლის პოლიტიკისა და გასაღების ქსე- 

ლის რეორგანი"საცია. 

ფუქციონალური მისნები ქვეგანყოფილებებისა და 

განყოფილებების მისნები, რომლებიც უმუალოდ და- 
კავშირებულნი არ არიან პროდუქციის წარმოებასთან. 

ფინანსური მიხნები. განესასღვროთ ტაქტიკური ფინან- 
სური მისნები კომპანიის ქვეგანყოფილებებისათვის, პროდუ- 
ქტიული ხასებისათვის და ა.შ. და დავაჯგუფოდ ისინი შემ- 
დეგი კატეგორიების მიხედვით: 

ხარისხი მოპოვებულ უნდა იქნეს კონკურენტული 
უპირატესობა საკვანძო ან ბაზრის ყველა მი'სნობრივ 
სეგმენტში, ხარისხის სფეროში ლიდერობის ხარჯზე. 

წარმოების მოდერნიზაცია. დაინერგოს პროდუქციის 
წარმოების ახალი ტექნოლოგიები, საკუთარი შე- 
მუშავებებისა, ნოუ-ჰაუს და პატენტების ყიდეის ხარ- 

ჯ. სე. 
პროდუქციის მოდელირება. პროდუქციის კონსტრუ- 
ქციისა და სამომხმარებლო თვისებების დახვეწას 
უნდა ჰქონდეს უწყვეტი ხასიათი. 

პროდუქციის დიფერენციაცია. განმტკიცდეს კონკუ- 
რენტული პოზიცია დამატებითი სამომხმარებლო 
თვისებების, დი'საინის დახვეწის ან ნებისმიერი სხვა 
ცელილებების ხარჯ“სე, რომლებსაც უნარი შესწეეთ 
წინ სამოსწიონ პროდუქციის უპირატესობები, კონკუ- 
რენტების ანალოგიურ პროდუქციასთან. შედარებით. 

დივერსიფიკაცია. დადგენილ. უნდა იქნეს ძირითადი 
პროდუქციის გამოყენების ახალი თვისებები და 
გავრცელდეს კომპანიის პროდუქცია ახალ რე- 
გიონებზე, მაგალითად განვითარებად ქვეყნებზე. 

ასორტიმენტული პოლიტიკა. მიღებულ იქნეს გადაწ- 
ყვეტილება პროდუქციის იმ მოდელების წარმოების 
შეწყვეტაზე, რომელთა სამომხმარებლო ოეისებებიც 
ეერ აკმაყოფილებენ მყიდველს. 

ბასრის სეგმენტირება “უნდა ორგანიზებულ იქნეს 
პროდუქციის ახალი მოდელების წარმოება ბასრის 
ახალი ნიშის დასაკავებლსად ანდა დაკავებულ ბაზ- 
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რის სეგმენტზე კონკურენტების შემოღწევის თავიდან 
ასაცილებლად. 

. ფასწარმოქმნა. შემუშავებულ უნდა იქნეს სტანდარ- 
ტული ფასების პრეისკურანტი. 

· პროდუქციის წინსვლის პოლიტიკა უნდა განისაზ- 
ღეროს ბასარსე პროდუქციის წინსვლის პოლიტიკა, 
სარეკლამო სტრატეგია და საზოგადოებასთან, დილ- 
ერებთან და დისტრიბუტორებთან კავშირის ფორმები. 

.· გასაღების არხები. თანამშრომლობისათვის მოზიდულ 
უნდა იქნეს ახალი დისტრიბუტორები, რათა შესაძ- 
ლებელი იყოს ახალი ბაზრების მომსახურება, შე- 
მუშავდეს ღონისძიებები გასაღების ქსელის წარმო- 
მადგენლებთან კავშირის განსამტკიცებლად და სხვა. 

ი ლოგისტიკა უნდა განხორციელდეს კომპანიის ლო- 
გისტიკის ოპტიმიზაცია, დაწყებული შეკვეთის მიღე- 
ბიდან, გასაღების არხის გავლით, საბოლოო მომხ- 
მარებლისათვის მიწოდებამდე. 

. შეფუთეა. ესთეტიკური თვალთახედვითა და საქონ- 
ლის მარკის ადვილად აღქმისათვის შემუშავებულ 
იქნეს, შეფუთვის ფუნქციონალური დიჩაინი. 

«ა სერეისი. უნდა გაფართოვდეს მომხმარებლების მომ- 
სახურების ჩამონათვალი. 

«· სხვა კატეგორიები. შემუშავდეს ღონისძიებები, და- 
გეგმის წინა ეტაპებსე გამოვლენილი შშესაძლე- 
ბლობებიდან გამომდინარე. 

მიზნები რომლებიც არ არიან დაკავშირებულნი კორტმ- 
პანიის პროდუქციასთან. მართალია, ქვემოთ ჩამოთვლილი საქ- 
მიანობის მიმართულებები ასე თუ ისე დაკავშირებულნი არიან 
პროდუქციასთან, სოგიერთი მათგანი კი წარმოადგენს დამხ- 
მარე სამეურნეო ფუნქციებს, რომლებზედაც ხან შესაძლებე- 
ლია და ხანაც შეუძლებელი "სემოქმედება. მათი ჩართვა 
ბიზნეს-გეგმის ტაქტიკურ ნაწილში მნიშენელოვანწილად და- 
მოკიდებულია საგეგმო ჯგუფის შემადგენლობაზე ე.ი. იმაზე 
თუ, რომელი ქვეგანყოფილებები და განყოფილებები არინ წარ- 
მოდგენილნი ამ ჯგუფში. ასეთი საქმიანობების მიმართულებე- 
ბია: 
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საკვანძო მომსახურების ანგარიშები. გამოვლენილ უჩნდა 
იქნეს ის მომხმარებლები, რომლებთანაც კომპანია მ'სა- 
დაა დაამყაროს უფრო მჭიდრო პარტნიორული ურ- 
თიერთობები. მაგალითად, მათთვის შემუშავებულ იქნეს 
პროდუქცია სპეციალური სამომხმარებლო ოვისებებით, 
ორგანიზხება გაუკეთდეს გასაღების სპეციალურ არხს 
ან პროდუქციის შენახეის განსაკუთრებულ პირობებს. 

წარმოება. უნდა გამოვლენილ იქნეს საქმიანობის ის 
სახეები რომლებიც უზრუნველყოფენ კომპანიის კონ- 
კურენტულ უპირატესობას. კერძოდ, ასეთებად შეიძლე- 
ბა ჩაითვალოს: წერილი პარტიებით სპეციალიხზირე- 
ბული პროდუქციის წარმოება, სასაქონლო მარაგების 
შემცირება და ა.შ. 

მარკეტინგული კელევები. ორგანიზება გაუკეთდეს პუ- 
ბლიკაციებისა და მარკეტინგული კელეეების მოძიებას, 
ძირითადი სამომხმარებლო მოტივების გამოსავლენად. 
ასევე უნდა ჩატარდეს კონკურენტული სიტუაციის სა- 

კუთარი კვლევები. 
მომხმარებლებისათვის კრედიტის მიცემა “უნდა აღ- 
წერილ იქნეს ის ძირითადი პროგრამები, რომლებიც 
მომხმარებლებს სთავასობს კრედიტის აღების შესაი- 
ლებლობას, ან პროდუქციის შესყიდვის დაფინანსების 
სხვა ფორმებს. 

ტექნიკური მხარდაჭერა და სხეა ანალოგიური მომ- 
სახურება. საქმიანობის მოცემულ მიმართულებაში შე- 
საძლოა ჩართულ იქნეს ნებისმიერი დამხმარე ფუნქცია. 
მაგალითად, მომხმარებლების დახმარებისათვის სა- 
დღედამისო სატელეფონო სამსახური. 

კვლევები და შემუშავებები. შედგაგვნილ უნდა იქნვს ჩა- 
ტარებული და ჩასატარებელი კელევებისა და შე- 
მუშავებების ჩამონათვალი, ასევე ერთობლივი პროექტე- 
ბის ჩამონათვალი, რომლებიც მიმართულნი არიან 
სტრატებიული ამოცანების რეალი“საციაზე. 

სწავლება. უნდა შედგენილ იქნეს სასწავლო პროგრამე- 
ბის ჩამონათვალი კომპანიის თანამშრომლებისათვის, 
ასევე დისტრიბუტორებისა და საბოლოო მომხმარებლე- 
ბისათვის. 
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· ადღამიანური რესურსების განეითარება. აღწერილ უნდა 
იქნეს თანამშრომლების ცალკეული კატეგორიები და 
მათი შრომისნაყოფიერების სასურველი დონე. 

104 მოქმედების სტრატეგია და ტაქტიკა (ეტაპი 8) 

სტრატეგია და ტაქტიკა – ეს არის დასმული მიზნების 

მისაღწევად გამიზნული ღონისძიებების კომპლექსი. სტრატეგია 

მიმართულია გრძელვიდიანი, ხოლო ტაქტიკა – მოკლევადიანი 

მიზნების რეალიზაციასე. სტრატეგიული და ტაქტიკური კომ- 

პლექსის ღონისძიებების დამტკიცების თანამიმდევრობა, ასევე 

მოიცაეს შემსრულებლებს შორის პასუხისმგებლობის გა- 

ნაწილებას, ცალკეული ღონისძიებების შესრულების ვადების 

დადგენას, ბიუჯეტის შედგენასა და ბიუჯეტის შესრულების 

კონტროლს. განსაკუთრებულად “უნდა აღინიშნოს, ბიზნეს- 

გეგმის ამ ნაწილის შემუშავების პროცესში, საგეგმო განყო- 

ფილების ყეელა წევრის მონაწილეობის აუცილებლობა. სწო- 

რედ მათ მოუწევთ შემდგომში დაგეგმილი ღონისძიებების რი- 

ალიზაცია. ეს განყოფილება თამაშობს საკვანპო როლს სტრა- 

ტეგიული ბიზნეს-გეგმის შედგენასა და შემდგომ რიალი"საცი- 

აში. მთელი მომდევნო სამუშაო ჩატარებულ იქნა ერთი მისნით 

– შემუშავდეს სტრატეგიული და ტაქტიკური მოქმედების 

ეფექტიანი ბიზნეს-გეგმა. განვიხილოთ კომპანიის საქმიანობის 

სტრატეგიისა და ტაქტიკის შესაბამისი ღონისძიებების კომ- 

პლექსი და დამატებითი მოსაზრებები მათი რიალიზაციისათ- 

ვის. 

ღონისძიებების კომპლექსი. განვავრცოთ წინა ორ ქეე- 

თავში მოყვანილი ფუნქციონალური მი“სნები ისე, რომ ისინი 

შეესაბამებოდნენ კომპანიის სტრატეგიასა და ტაქტიკას. შემ- 
დეგ მიღებული შედეგების განზოგადება უნდა მოხდეს კომპა- 

ნიის სტრატეგიული და ტაქტიკური ღონისძიებების ნაერო გეგ- 

მაში. 

სასოგადოდ, მისნების გადახედეა სასარგებლოა რამო- 
დენიმე თვალსასრისით, მაგრამ მთავარი მდგომარეობს იმაში, 
რომ ასეთი პროცედურა საშუალებას იძლევა ალმოფხერილ 
იქნეს შეუსაბამობა დასახული მიზსნების ხასიათსა და ღონის- 
მიებებს შორის, რომლებიც იგეგმებიან მის მისაღწევად. მიზანი 

334



– ეს არის ის რის მიღწევასაც გეგმავენ, ხოლო სტრატეგია კი 
–- თუ როგორ აპირებენ ამის გაკეთებას. ამრიგად, თუ თქვენ 
დასახული გაქვთ მისანი და არა გაქვთ გათვალისწინებული 
ღონისძიებები მისი მიღწევისათვის, მაშინ ეს ნიშჩავს, რომ მი- 

ზანი დარჩება განუხორციელებელი. . 
დამატუბითი მოსახრვებები., ჩამოვაყალიბოთ დამატებითი 

მოსაზრებები კომპანიის ძირითადი მისნების მიღწევის სტრა- 
ტეგიისა და ტაქტიკის შესახებ. თუ სიტუაცია საკმად რთულია 
და თავს იჩეჩენ სეხონური შემაფერხებელი ფაქტორები, მაშინ 
დასახული მიზნების მიღწევისათვის საჭიროა მის აღწერაში 
შეყვანილ იქნეს შემაფერხებელი ფაქტორების რამოდენიმე 
ალტერნატიული ვარიანტი. ყოველივე ეს კი შეთანხმებულ ჟუნ- 
და იქნეს ბი სნეს-გეგმის სხვა განყოფილებებთან. 

ამის გარდა, ასრი აქვს დამატებით განხილულ იქნეს 
შემდეგი სტრატეგიული პრობლემები: 

.· ცელილებები პროდუქციის ნომეკლატურასა და ასორ- 

ტიმენტში; 
ფასწარმოქმნის შეღავათების ან გრძელვადიანი კონ- 
ტრაქტების დადების სტრატეგიის გადახედვა; 

.· სარეკლამო სტრატეგიის გადახედვა, კერძოდ ფო- 
კუსირება უნდა მოხდეს სარეკლამო თემასე, პროდუ- 
ქციის ამა თუ იმ უპირატესობის შესახებ, რომელიც 
გამისნულია მომხმარებელთა ცალკეული ჯგუფისათ- 
ვის; 

.· მასიურ საინფორმაციო საშუალებებში რეკლამის გან- 
თავსების გეგმის გადახედვა; 

.· პროდუქციის წინსელის სტრატეგიის შემუშავება, 
მომსმარებლების მოზიდვისა და სავაჭრო აგენტების 
სტიმულირების მეთოდების განსაზღვრა. 

10.5. ფინანსური კონტროლი და ბიუჯეტი (ეტაპი 9) 

მას შემდეგ რაც დასრულდება ბი'სნეს-გეგმის სტრატე- 
გიული განყოფილების მომზადება, შემდეგ დაწყებულ “უნდა 

იქნას ფიქრი იმაზე, თუ როგორ განხორციელდება კონტროლი 
მის შესრულებაზე. ამრიგად, სანამ შეუდგებოდეთ გეგმის დან- 
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ერგვას უნდა შემუშავებულ იქნეს კონტროლისა (საგეგმო და 
ფაქტიური მაჩვენებლების შედარება) და კორექტირების (საგეგ- 
მო მაჩვენებლების გადახედვა ახლად წარმოშობილი გარე- 
მოებებთან დაკავშირებით) პროცედურა. 

ეს თავი ეხება კომპანიის ოპერატიული გეგმის შედგენას. 
ქვემოთ მოყვანილია ანგარიშებისა და მონაცემების ყველაზე 
გავრცელებული სახეები რომლებიც გამოიყენებიან ოპ- 
ერატიული გეგმის შესრულების კონტროლისათვის და გადაწე- 
ვეტილებების მიღებისათვის, ასევე განვითარების სტრატე- 
გიული კურსის სრული ან ნაწილობრივი კორექტირებისათვის. 
ეს მაჩვენებლებია: 

ი საპროგნოზო მაჩვენებლები; 
ი გაყიდეები, გასაღების ცალკეული არხების მიხედვით; 

.· მარაგებს დინამიკა ან საწყობიდან მარაგების 
გასვლის შესახებ ანგარიში; 

· საშუალო გასაყიდი ფასი (შეღავათების ფასდა- 
კლებისა და სხეათა ჩათელით) გასაღების არხებისა 
და სავაჭრო წერტილების მიხედვით; 

ა პროდუქციის ყოველი ტიპის მიხედვით მოგება ან “!ა- 
რალიი; 

.· პროდუქციის სახეების მიხედვით პირდაპირი დანახარ- 
ჯების ბიუჯეტი; 

აი დანახარჯები კვლევებსა და შემუშავებებზე; 

«·« დანახარჯები კომპანიის მართვაზე; 

.· ხარჯები კვარტლების მიხედეით. 
საერთო რეკომენდაციის სახით (მიუხედავად ბიზნეს- 

ბეგმის გამოყენებული ფორმატისა) შეგვიძლია მიეუთითოთ, 
რომ აუცილებელია საიმედო უკუკავშირის უზრუნველყოფა. 
კომპანია დაინტერესებული უჩდა იყოს წარმოშობილი პრობ- 

ლემების თავისდროული გადაწყვეტის ოპერატიულ და სრულ 
კონტროლში. ამის გარდა იგი მშვენიერი საშუალებაა დასახ- 
ული ღონისძიებების შესრულების ვადების კონტროლისა და 
სტრატეგიის თავისდროული კორექტირებისათეის. და ბოლოს, 
ეს სისტემა უსრუნველყოფს ბასრისა და დარგის შესახებ ინ- 
ფორმაციის განუწყვეტელ განახლებას, რაც ასევე ხელს 
უწყობს სტრატეგიული კურსისა და ტაქტიკური ღონისძიებების 
თავისდროულ გადახედვას. 
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ამით დამთავრდა სტრატეგიული ბიხნეს-გეგმის სტრუქ- 
ტურის განხილვა (თავი 9 და 10) ამრიგად, ბიზნეს-გეგმის 
მნიშვნელოვანი უპირატესობა მდგომარეობს სწორედ იმაში, 
რომ ლოგიკურად არის ჩამოყალიბებული მისი ყველა განყო- 
ფილების მუშაობის თანამიმდევრობა, რომელსაც მივყევართ 
გლობალური პრობლემებიდან კონკრეტულამდე და სტრატე- 
გიული კურსიდან, მისი რიალიზაციის ტაქტიკურ ღონისძიებე- 
ბამდე. 

კომპანიის სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმა, წარმოადგენს იმ 
საფუძველს, რომლის მიხედვითაც ფუნქციონალური მენეჯერე- 
ბი შეიმუშავებენ თავის ბი'სნეს-გეგმებს. ისინი შედიან საპრო- 
ექტო ჯგუფის შემადგენლობაში, რომელიც პასუხისმგებელია 
სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის შემუშავებასა და რეალიზაციაზე. 
ამიტომ ამოცანა მდგომარეობს იმაში, რომ დაინერგოს ბი'სნეს- 
ბეგმის შემუშავებისადმი გუნდური მიდგომა და შესაბამისო- 
ბაში მოვიდეს შედარებით დამოუკიდებელი ქვეგანყოფილე- 
ბების მუშაობა.! 

საკონტროლო კითხეები და დავალებები: 

IL აღწერეთ საქმიანი სიტუაციის ანალისის სამივე 
დონე. 

2 რაში მდგომარეობს კონკურენტების ანალიზის არსი? 

3 როგორ ხორციელდება კონკურენტების ანალისი 8 
დონეზე? 

4 რას ეფუძნება მომხმარებლების ანალი'სი? 
5. ჩამოაყალიბეთ ბაზრის წილის “სრდის შესაძლე- 

ბლობები. 
ნ. აღწერეთ ტაქტიკური მიზნების შემუშავების ოთხი 

პუნქტი? 
7 რას წარმოადგენს ბიზნეს-გეგმის სტრატეგია და 

ტაქტიკა? 
ზ. რას ეფუძნება ბიზნეს-გეგმის შემუშავების ფინან- 

სური კონტროლი? 

  

! II0ი10XI II6#MიMM. VCი6IIIMMI 6M3M6C- LIმM.0+X CI0201C6LIIIV6CMIIX LICI1CM MX IIII2IV 

16MC18M1!. IIC0680/7! C მILIL. M.2007. C 98. 
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თავი 1) სტრატეგიული დაგეგმვა წამყვანი კომპანიების 
მაგალითზე 

111 ((ვლილებებთან ადაპტაცია. 

კომპანიის წარმატების საწინდარია – მენეჯმენტის მიერ 
ისეთი სტრატეგიის და ორგანიზაციული სტრუქტურის შე- 
მუშავება რომდღებიც ოპტიმალურად შეესაბამებიან გარემო 
პირობებს. ამასთან კომპანიამ მომხმარებელს “უნდა შესთავა- 
სოს საქონელი და მომსახურება, რომელიც დააკმაყოფილებს 
მათ მოთხოვნილებებს უკეთესად, ვიდრე კონკურენტების პრო- 
დუქცია (მომსასურება), მაგრამ მყიდველების მოთხოვნები 
განუწყვეტლივ იცვლება, ხოლო კონკურენტი ფირმები ახორ- 
ციელებენ ახალი საქონლისა და ტექნოლოგიების შემუშავებას, 
რომლებიც ანიჭებენ მათ წინადადებას დამატებით ფასეუ- 
ლობას. შედეგად წარმატება, როგორც წარმოედგინათ ბევრ 
კომპანიებს იქნებოდა მუდმივი, აღმოჩნდა გარდამავალი მოვ- 
ლენა კომპანიები რომლებიკცკ როდესღაც ითვლებოდნენ 
თანამედროვე მენეჯმენტის ნიმუშებად, როგორებიც იყვნენ 
C0იძLმ) M010X5, 50105ხს/, წIიი§იი IIს5( ძი 80ძV 5იხ00 ამჟამად აწარ- 

მოებენ ბრძოლას გადარჩენისათვის. მათი წარუმატებლობები 
განპირობებულია მენეჯმენტის უუნარობით მოახდინონ „ცვლი- 
ლებებთან სწრაფი ადაპტაცია, იმ დროს როცა კონკურენტებმა 
შესძლეს შეემუშავებინათ სტრატეგია, მეთოდები და ორგანი- 
ხსაცია,ს რომელიც შეესაბამებოდა თანამედროვე მომხ- 
მარებლების მოთხოვნილებებს. 

განასხვავებენ უწყვეტ და წყვეტად გარემო ცვლილებებს. 
გარემოს უწყვეტი ცვლილებები, ეს არის ცვლილებები დემო- 
გრაფიულ სიტუაციაში ეკოლობიურ მოთსოვნების გამკა- 
ცრებაში, სატრანსპორტო მაგისტრალების მსარდ გადატვირ- 
თვაში, ისინი მიმდინარეობენ მდორედ და არიან საკმაოდ 
პროგნო“სირებადი. ასეთი სახის გარემო ცვლილებების დროს 
ფირმებს აქვთ დრო ახალ პრობლემებთან ადა,ტაციისათეის. 
მაგრამ ჩვენს დროში ცვლილებები ატარებენ წყვეტილ ხასი- 
ათს, ისინი დგებიან უეცრად და თან სდევთ განუსა'სღვრელი 

ეფექტი. ასეთი ცელილებები ვერ იქნება გათვალისწინებული 
კორპორაციულ გეგმებში, მათდამი შეგუება საკამოდ რთულია. 

ჯ 
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თანამედროვე მსოფლიოში მოქჩილობა ხდება ყველაზე 
მნიშვნელოვანი ორგანიზაციული ფაქტორი ვიდრე „პროგ- 
ნოზირების ხერხები. 

სტრატეგიული ფანჯარა. ძალიან ხშირად “უცაბედი 
გარემომცველი „ცვლილებები “არყევენ ბასრების საფუძლებს”, 
სამეცნიერო ლიტერატურაში ასეთი შოკის დახასიათებისათვის 
ჩვეულებრივ იყენებენ ტერმინს “სტრატეგიული ფანჯარა” ან 
“პარადოგმატული ძერები”. როცა ბასარსე ხდება მკვეთრი 
ცელილებები, კომპანიები რომლებსაც ბაზსარ“სე ეკავათ მოწი- 
ნავე პოსიციები, ჩვეულბრივ აღმოჩნდებიან ცუდად მომ'სა- 
დებულნი ადეკვატური რეაქციისათვის და მათ უფრო “ “მოძრაე” 
მოწინააღმდეგეებს უჩნდებათ შესაძლებლობა “გაძვრნენ” ღია 
“ფანჯარაში” და დაიკავონ ძირითადი მოთამაშეების ადგილი. 
ამ პირობებში მოქმედი ლიდერების მთავარი ამოცანა მდგო- 
მარეობს იმაში „ რომ “მიხუროს” სტრატეგიული ფანჯარა 
მანამდე, სანამ კონკურენტები გამაგრდებიან ბასარზე, ხოლო 
ახალბედების ამოცანაა-სწრაფად და ეფექტურად “გაძვრნენ” 
ფანჯარაში, მანამ სანამ იგი ჩაიკეტება. სტრატეგიული ფან- 
ჯარის გაღების ძირითად მისხეზებს მიეკუთნება შემდეგი: 

ახალი ტექნოლოგიები. ახალი ტექნოლოგიების გამო- 
ჩენა ხშირად იწეევს ლიდერების მიერ გამოწვებული ჰპროდუ- 
ქციის გაუფასურებას, რომელსაც იგი უშვებს მოძველებული 

ტექნოლოგიით. მაგალითად კომპანია ს8V6. ჩწხბიძ» რჩებოდა 
ბატარეების წამყვან მწარმოებლად ბა'სარ“ზე მანამ, სანამ მისმა 

კონკურენტმა ხსI!მიბს – მა არ გამოიყენა ჩამოსხმული 
ბატარეების დამსადების ახალი ტექჩოლოგია. ახალი პროდე- 
ქცია აღმოჩნდა ორ-სამჯერ უფრო ხანგრძლივი მოხმარების 
ვიდრე ტრადიციული ციკლის ბატარეები და ამიტომ კომპანია 

CV6L IMიმძV მოლიანად გამოიდევნა ბა'სრიდან. 
ბაზრის ახალი სეგმენტები. ისინი თავასობენ ფანჯარას, 

„მოასროვნე კომპანიებს იმ შემთხვევაში როცა ძირითადი 
კონკურენტები ვერ აფასებენ მის პერსპექტიულობას. ასე მა- 
გალითად დიდი ბრიტანეთის მრეწეელობის მთელი დარგი 
(მოტოციკლების წარმოება) აღმოჩნდა ფაქტიურად განადგუ- 
რებული მენეჯმენტის უუნარობის გამო დაენახათ, შეეფასე- 
  

! 8III 690105. 8ს5Iი055 ენ ლხბ 5060ძ ი! I I0სყს!: 50სიიხიძIიდ I) (ი6 ძIიI(0| იციიCIიV 

(Lიიძიი: ჩნიჯდს!ი 2000). ა 78. 
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ბინათ და დაეკავებინათ ბაზრის ახალი სეგმენტი, რომელიც 
წარმოიშვა 1960-იან წლებში, როცა მოსახლეობამ აქტიურად 
დაიწყო მოტოციკლების შესყიდეა დასვენებისა და გართო- 
ბისათვის და არა როგორც მხოლოდ გადაადგილების საშუ- 
ალების. ქვეყნებში გაიხსნა სტრატეგიული ფანჯარა კომპანია 
IIიიძმ-სთვის, რომელმაც გამოიყენა ეს შესაძლებლობა და დაი- 
კავა წამყვანი პოზიციები დარგში. 

განაწილების ახალი არხები ბაზრის განეითარებასთან 
ერთად სტრატეგიული ფანჯარა იღება პროდუქციის განა- 
წილების ახალი არხების წარმოშობის შემთხვევაშიც. 1990-იან 

წლებში კომპანია IXII-მა მოიპოვა ლიდერობა კომპიუტერულ 
ბასარსე იმით, რომ გახდა ტელეფონით გაყიდვების პიონერი, 
იგი ასევე ფართოდ იყენებდა ინტერნეტით შეთავაზებასაც, 
ამის საფუძველზე შესთავახა მომხმარებლებს კომპიუტერები 
აწყობილი შემკვეთების ინდივიდუალური მოთხოვნების შესაბა- 
მისად. წარმოებისა და განაწილების ახალი მეთოდების გამო- 
ყენებამ მისცა მას საშუალება გაესწრო კომპანიებისათვის, 
რომლებიც იყენებდნენ გასაღების ტრადიციულ მეთოდებს. 

ბაზრის ორიენტაციის შეცელა. ხშირად ბაზრის გან- 
ვითარებასოან ერთად იცელება მოთხოვნილებების ბუნება, 
რომელიც ვითარდება პროდუქციის შესყიდვიდან, სერვისული 
სისტემის შესყიდვისაკენ”ნ მაგალითად, პირველად, ბანკომა- 
ტების ბახსარსე დომინირებდა კომპანია Lს0CVL6I-ი. შემდეგ ბან- 
კების მოთხოენა გადავიდა გადახდების მართვის ინტეგრირე- 
ბულ სისტემაზე და “ლია ფანჯარაში” ბახსარზე შემოვიდნენ 
ისეთი მსხვილი კომპიუტერული კომპანიები, როგორებიც არიან 
1ცM და 8ზსხსიისყია-ი, პომლებმაც შესოავასეს ბანკებს მოწყო- 
ბილობები კომპლექსური გადახდის სისტემებისათვის (ბანკომა- 

ტების ჩათვლით) ხოლო IXCსI6I-იი, რომელსაც არ გააჩნია 
შესაბამისი ტექნოლოგიები და კომპეტენცია, იქნა გამოდევ- 
ნილი ბასრიდან იმის შენდეგ რაც სისტემური ”შესაძლებ- 
ლობები იქნა სტანდარტირიზებული, ხოლო ძირითადი მოთამა- 
შეების მუშაობის მოდელურმა პრინციპმა დაკარგა თავისი 
უპირატესობა, მოწინავე პოზიციები დაიკავა კომპანია MCVL%-მა, 
რომელმაც შეიმუშავა ბანკომატი LC-ს პლატფორმის ბაჭა?ზე, 
შესაძლებლობების გასრდის მაღალი პოტენციალით, რომელიც 
1990 წლების დასაწყისიდან დომინირებს ბაზარზე. 
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ახალი კანონმდებლობა. ახალი კანონები, წესები, პრი- 
ვატიზაციის შესახებ გადაწყეეტილება და საერთაშორისო 
ხელშეკრულებები წარმოადგენენ სტრატეგიულ ფანჯარას. მა- 
ბალითად ტელეკომუნიკაციის სფეროში სახელმწიფო მონო- 
პოლიის გაუქმებამ, გახსნა ეს სფერო კონკურენტული ბრძო- 
ლისათვის. 

გარე რყევები. უეცარმა, გაუთვალისწინებელმა ცვლილე- 
ბებმა საქონლის ფასებში, ვალუტის კურსში, საბანკო საპრო- 
ცენტო განაკვეთებში ან პოლიტიკურმა კატაკლიზმებმა შესა- 
ძლოა მოახდინონ სერიოსული ზეგავლენა ბაზარზე ფირმების 
მდგომარეობაზე. ასე მაგალითად ტერორისტების შეტევამ აშშ- 
სე 2001 წლის 1) სექტემბერს გამოიწვიეს რიგი რყეეები 
მსოფლიო ეკონომიკურ სისტემაში, განსაკუთრებით სატრან- 
სპორტო დარგში. 

გარე ცვლილებებზე შენელებული რიაქცია რატომ 
არის, რომ ბასრების ლიდერები ხშირად ასე ნელა რეაგირებენ 
წარმოქმნილ “სტრატეგიულ ფანჯრებსე? ამ დაგვიანების 
ბუნება და მიზნები ილუსტრირებულია ნახ. I1.1.1-ზე 

შენელებული რეაქციის ძირითად მიზეზებს მიეკუთვნე- 
ბიან: 

პირველი – დოყლაპიობა (#40-4#+,), გავა არა ერთი თვე 

მანამ კომპანიის ხელმძღეანელობა მიაქცევს ყურადღებას გაყ- 
იდვების მოცულობის მკვეთრ შემცირებას. ხშირად მენეჯერები 
თვალყურს ადევნებენ სავაჭრო ორგანიზაციებს შეკვეთებს 
და არა მომხმარებელსე რეალური გაყიდვების მოცუ- 

ლობებს სესონური საქონლისათვის გარღვევმ დროში 

შეკვეთასა და გაყიდვას შორის შეიძლება მიაღწიოს ექვს თვეს 

და მეტს. ამის გარდა სწრაფად მზარდ ბასარზე გაყიდვების 

მოცულობები შესაძლოა იზსრდებოდნენ, მაშინ როცა ბაზრის 

წილი მცირდება, მაგალითად ასეთი მოვლენა შეინიშნებოდა 
ბასარსე წყლულის საწინააღმდეგო წამლის პირველი თაობის 

შემთხვევაში კომპანია ”ჩმყმთ%-მა რომელიც პირველი გა- 

მოვიდა ბასარსე, ვერ შესძლო თავისდროულად მოეხდინა 

რეაგირება საეაჭრო მარკის “7გ8ი'მC”- ის წინადადებაზე, ვინაი- 

დან მისი მენეჯმენტის მთელი გულისყური მიქცეული იყი გაყი- 
დვების მოცულობაზე და არ მიაქციეს ყურადღება კონკუ- 
რენტის უფრო სწრაფ რსრდას. 
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7   
ნას. 1I.IL.1. გარე (ვლილებებზე რიაქციის დაგვიანება! 

მეორე მისესია – გადაწყვეტილების მიღების დაგვიანება 

(4:-4ე). იმ შემთხვევაში კი, როცა “ფრონტის ხასსე” მყოფი 
მენეჯერები სერიო სულად ითვისებენ პრობლემების არსებობას, 

მათ სშირ შემთხვევაში არა აქვთ შესაძლებლობა გავლენა 
მოახდინონ სიტუაციასე. რეალური ძალაუფლება ბიუროკრა- 

ტიულ სტრუქტერებმი იმყოფება უმაღლესი მეჩეჯმენტის 
ხელში„ რიმელითა წარმომადგენლებს სშირად გააჩნიათ 
მსხოლოდ მცირედი წარმოდგენა მიმდინარე მარკეტინგულ და 

ტექნოლოგიურ პრობლემებსე. ცოდნის 'ეკმარისობა მოითხოვს 
მოფიქრების მეტ დროსა და თუმატებს განუსასღვრელობას. 
  

'! II. 1და( ტისი!I, 5II0I0ყIს Mიხიდტი)0ი! (LსVძიიჩ: MილIი1Iს# 1979). 0. 177. 
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ფსიქოლოგიურად ადამიანები ასევე მიდრეკილები არიან წი- 
ჩააღმდეგობა გაუწიონ ცვლილებებს,დ რომლებიც არსებულ 
ცოდნასა და აქტივებს წარმოადგენენ, როგორც მოძველებულის, 
ემუქრებიან მათ კარიერასა და ორგანისაციულ "Iესაძლე- 
ბლობებს. 

როცა სიტუაცია ხდება კრისნისული (4) კომპანიის 
ხელმძღვანელობა იძულებულია იმოქმედოს. ჩვეულებრივ მისი 
პირველი რეაქციაა ეკონომია (#ე-M:) დანაკარგების შემცირება 
დანახარჯებისა და ინვესტიციების ხარჯზე. მაგრამ სტრატე- 
გიული ფანჯრის დახურვის თვალთახედვით ეკოჩომია წარ- 
მოადგენს მცდარ რეაქციას, ყინაიღან პრობლემა მდგომარეობს 
არა შედეგიანობაში, არამედ ეფექტიანობაში. კომპანიის დანა- 
კარგები განპირობებულნი არიან არა იმით, რომ რაიმეს 
აკეთებენ არასწორად, არამედ იმით, რომ არ აკეთებს იმას, 
რაც საჭიროა და მიჯაჭვულნი არიან მოძველებულ ტექნოლო- 
გიებთან, პროდუქციასთან და გასაღების არხებთან. 

. ბოლოს, ეკონომიის პოლიტიკის ჩავარდნის შემდეგ 
ფირმის გადარჩენის პირობა ხდება იძულებითი „ცვლილებები 
(ტვ-ტე), რომელიც დაკავშირებულია იმ მენეჯერების გან- 
თავისუფლებასთან, რომლებიც პასუხისმგებლები არიან კომ- 
პანიის მძიმე მდგომარეობაში ჩავარდნაზე. მენეჯერების ახალი 
გუნდის ეფექტიანი ქმედებები გულისხმობს მკვეთრ მოხვევას 
ინოვაციურ პოლიტიკაში, მიმართულს ახალი სტრატეგიის “რე- 
მუშავებახე რომელიც ხელს შეუწყობს მეცელილი სიტუა- 
ციისადმი კომპანიის ადაპტაციას. 

112 დაგეგმვის სისტემის ევოლუცია 

–წამყვანი კომპანიების დაგეგმეის სისტემა დაიხვეწა მრა- 
ვალი წლის განმავლობაში იმის და მიხედვით თ.ე როგორ 
იცვლებოდა გარე ცვლილებების მჩნი მენელობის აღქმა (ცხრი- 
ლი IIL.2.I1) დაგეგმვის პირველი სისტემები იყო სუფთა ფინან- 
სური და ეფუქპნებოდჩენ წლიურ საბიუჯეტო ციკლს. მათი 

  

| II, /ICIIII§., <6. LLIICI)II. M 00 CIIMIIV, MლI101(XLMCოIII II C10M001C) 1I#. 1Iხიდც80,( C 2, 

CეIIIXI- II1040ინVიI. 2007. C 135. 

შ?.. 
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მთავარი ამოცანა მდგომარეობდა დანახარჯების მართვაში. 
ომის შემდგომ პერიოდში ეკონომიკური ზრდის ტემპის დაჩ- 
ქარებამ აიძულა მენეჯმენტი დიდი ყურადღება დაეთმოთ გარე 
ფაქტორებისათვის, ასევე განვითარების ტენდენციების პროგ- 
ნოზსირებისათვისას და მომავალში ხელსაყრელი შესაძლე- 
ბლობების განჭერეტისათვის. 

ეს იყო პერსპექტიული გეგმების ეპოქა. 1970-ანი წლების 
ენერგეტიკულმა კრისისმა წარმოაჩინა კომპანიებისათვის 
რისკის და განუსახღვრელობის ახალი ერა. სტრატეგიული 
დაგეგმვა კონცენტრირებას ახდენდა იმ ახალი საბაზრო გარე- 
მოცვის გაგებაზე, მოდელების შემუშავებაზე, რომლებიც საშუ- 
ალებას აძლევდა კომპანიას გაეკეთებინა მისი (კვვლილებების 
პროგნოზირება და მოეხდინა მათზე ადექვატური რეაგირება. 
ახალი მიდგომები არ გამორიცხავდნენ ძველ სისტემებს, არა- 
მედ ავსებდნენ მათ. ბიუჯეტები და სტრატეგიული გეგმები 
თანაარსებობდნენ და განიცადეს ინტეგრაცია სტრატეგიულ 
დაგეგმვაში. სამივე ამ მიდგომას საფუძვლად ედო ყოველწლი- 
ური დაგეგმვა პერსპექტიული გეგმებისა და სტრატეგიების 
კორექტირება, როგორც წესი სორციელდებოდა წლის პირველ 
ნახევარში, ხოლო შემდგომ მათგან გამომდინარე ხდებოდა ოპ- 

ერატიული გეგმებისა და ბიუჯეტების შემუშავება ცალკეული 
მიმართულებებისა და ბასრებისათვის,ს კორპორაცია C6ი02 

LI6CCIC-ის დაგეგმვის ციკლი ნაჩვენებია ნახა%. 11.2.1-ზე: 
თანამედროვე მიდგომა, რომელმაც მიიღო სახელწოდება 

სტრატეგიული საბაზრო დაგეგმვა, განსხვავდება ადრე გამო- 
ყენებული სისტემებიდან ორი მნიშვნელოვანი თავისებურებით. 
პირველ რიგში იგი არის ფოკუსირებული ფირმის საბაზრო 
შესაძლებლობებზე, მისი ძირითადი ამოცანაა – ცვლილებების 
მოძებნა რომელიც წარმოადგენენ სტრატეგიულ ფანჯარას. 
მეორეც, იგი მოწოდებულია და ითვალისწინებს იმ ფაქტს, რომ 
მრავალი საბაზრო ცვლილება და შესაბამისად მათზე რიაქცია 
გამოდის კომპანიის ნორმალური დაგეგმვის ციკლის ჩარჩოე- 
ბიდან. სტრატეგიულ საბაზრო დაგეგმვაში დიდი ყურადგება 
ეთმობა გარე ცვლილებებზე ფირმის რიაქციის დროის შემცი- 
რებას და მათ გამოყენებას კონკურენტულ ბრძოლაში უპი- 
რატესობის მოსაპოვებლად. 
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ცხრილი I1.2.I. 
სტრატეგიებისა და მართვის სისტემების ევოლუცია 
  

  

  

  

    

   

    

  

  

  

      

  

    

ლ ჟუინასური პერსპექტიული | სტრატეგიუსსი სტრატეგიული სტ. რეტგიული მახასი«იებლები (დაგყმეა · დაგეგმეს დაგეგმვა მენეჯმენტი საბასრ., დაგეგმვა 

ბაზრის იის . , რთაქცია სტარეტგიული 
შენეჯმენტის ბიუ” ეტ „თრდხსს გარყმოს შიდა და გარე ფანჯრების 
ამოცანები მართყა წიჩასწარ X# ' 

განჭერეტა სელიდჯყებებსე გაწრყ/;|ნება 

ახალი ' 

ბასრია ჯა 

ხანგრძლივი არსებული კ კონიუქტურის 
დაშვება სტაბილური- ეუ!“+V" ხდება 

ბა განსა სდერულ 
წეს ეი" 

ჯაფა სმა. 

= ს ი ხიუნკ შესაალე! ღობეტის 

აა Iხრმაელდი! პრაჩრყიიიია | კონიუნქტურული« ეიჩა 
მისნები ბი აჯეტის პროგნოზირე- სტრატები თ. " პორიციი, განუწყევტელი 

ბა ყმე თოაპტიმი საა ფლილებების 
საწუსპდებით 

5 წყლით და · 
აგე ს დაარ აყვთოლიწიიცოური | ეეელწლიერის ყოველწლიური რიალერი ღრღის 
დაგება წლიური მორე) არაბი კრრექტასრეთა კორექტირება რეკვიმი 

ყველაზე, შერი '940-იაჩი 1960-იანი IM970-იარი იზი წიღიარნ 1990-იან აღებიდან 

ი, ტესა „I. ს აის აიი” ".. I“! ' 

პერილიდის ბოლომდე ჯლები წლ რდყმდე 

  

         
  

თევუუბი: 

კორპორაციული 

დონე 

სტარეგიული 
ბი სჩეს ყრთე- 

უ ების 

დონე (სრა 

ჩახ. II.2.I. 

  

    
  

  

    
  

  

    

      
  

  

  

  

  

იაჩე. «ყბ. მარტ. აარ. მაის. იენი. იყლა. აგე. სე როქტი ჩოემ დე. 

ბიუჯეტის რესურსების სტარეტასული პრობლემებს 
დამტკიცება გაჩოიესერის მხო ღ 

პრაურიტეტები 

სტრატებგიული სბე-ს ს ესსავვიები საბიუჯეტო სბყ-ებძს 

დირექტივები ამები დირექაივები, ბიუ ქტები 
! 

I 
პროჯრამები და ჰ 

  
იიუჯეტები 

  
  

ციკლი! 

  

1 11. LIIIIს.. CI. LIIIს/)V. M2იL0IIIMI, I 0ხლსLMCოII (I 01020 II. 110ი0აცხ0, 1 C 

C III - (5006. 2007. C 130. 

  

      

კომპანია C6იძ9! 6Iლ0(IC-ის სტრატებიული დაგეგმვის 

C "II.



სტრატვგიების იერარქია. მრავალი კომპანია ამუშავებს 
არა ერთ სტრატეგიულ გეგმას, არამედ ერთი საერთო მიზნის 
სტრატეგიით გაერთიანებულს, მართვის სხვადასხვა დონეები- 
სათვის ჩვეულებრივ მსხვილი კომპანია ხელმძღვანელობს 
კორპორაციული სტრატეგიით, რომელიც განსაზღვრავს მისი 
განვითარების, როგორც ერთიანი სტრუქტურის, საერთო მი- 
მართულებებს. ასეთი კომპანია, როგორც წესი, შედგება დიდი 
რაოდენობს სხვადასხვა ქვეგანყოფილებებისაგანდ ისინი 
ჩვეულებრგგცლ გაერთიანებულნი არიან დივიზიონებში ეს 
დივიზიონები (რომლებიკ წარმოადგენენ ან რეგიონალურ 
ჯგუფებს, ანდა ჯგუფებს დაკავშირებულს საერთო პროდუ- 
ქციის გამოშვებით) შეიმუშავებენ სტრატეგიებს თავისი პასუხ- 
ისმგებლობის ზონაში. ქვეგანყოფილებების მიმართ ანგარიშ- 
ვეალდებულნი არიან ბიზნეს-ერთეულები, რომლებიც ჩვეულებ- 
რივ მოქმედებენ ერთი რეგიონის ან ქვეყნის ფარგლებში ანდა 
უშვებენ ურთიერთდაკავშირებულ საქონლის ჯგუფს. ყოველ 
ერთეულს გააჩნია საწარმოო პროდუქციის განსაზღვრული 
ნაკრებით რომელთაგან ყოველივე ასევე ექვემდებარება 
დაგეგმვას. 

სტრატეგიის შემადგენლები. სტრატეგიული საბასრო 
დაგეგმეა შესაძლოა განსახღვრულ იქნეს, როგორც განეი- 
თარების მართვის პროცესი და კომპანიის სტრატეგიისა და 
ორგანიზაციის შესაბამისობის შენარჩუნება. კარგად გააზრე- 
ბული სტრატეგია მოიცავს თავის თავში გადაწყვეტილებებს 
შემდეგ საკითხებზე: 

საქმიანობის სფერო. საქმიანობის სფეროს ქვეშ იგუ- 
ლისხმება პროდუქციის ნაკრები, რომელიც “უნდა აწარმოოს 
ფირმამ, ბასრები რომელსაც იგი მოემსახურება და ვერტი- 
კალური ინტეგრაციის დონე, რომლისაკენაც იგი მიისწრაფის. 
მიღებული გადაწყვეტილებები განისაზღვრება კომპანიის მი- 
სიით, ან მისი სტრატეგიული მიზნით. 

მიზნები. სტრატეგიამ უნდა განსაზღვროს კომპანიის ძი- 
რითადი დაინტერესებული ჯგუფები, საქმიანობის შეფასების 
კრიტერიუმები და დაადგინოს მაჩეენებლები, რომლის მიღ- 
წევაც სურს ფირმას ამ კრიტერიუმების შესაბამისად. 

სტრატეგიული ბიზჩეს-ერთეულების იდენტიფიკაცია. უმე- 
ტესი კომპანიები აწარმოებენ სხვადასხვა სახის პროდუქციას 
და საქმე აქვთ სხვადასხვა ტექნოლოგიებთან და ბაზრის სეგ- 
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მენტებთან. კომპანიის ხელმძღვანელობამ აუცილებელია ჩამო- 
აყალიბოს ბიზსნეს-ერთეულების ორგანიზაციული სტრუქტურა, 
რომლის თავში არიან მათ საქმიანობასე პასუხისმგებელი 
პირები და ხელმძლვანელობასთან ანგარიშვალდებული მენე- 
ჯერები. 

რესურსებბის განთავსება კომპანიის პირითადი სტრა- 
ტეგიული ამოცანაა-არსებული რესურსების განაწილება პირ- 
ველ რიგში ბიზნეს-ერთეულებს შორის, ხოლო შემდეგ ყოველ 

ბისნეს-ერთეულში ფუნქციონალურ განყოფილებებსა და საქ- 
მიანობის სახეებს შორის. 

მდგრადი განმასხეავებელი უპირატესობების განვითარება. 
შედარებით ყველაზე მნიშვნელოვან ამოცანას წარმოადგენს 
კონკურენტუნარიანობის ამაღლება, ე.ი. კომპანიის პროდუ- 
ქციისათვის ისეთი განმასხვავებელი თვისებების მიცემა, რომ- 
ლებიც მიანიჭებენ მას უპირატესობას ბაზარზე, კონკურენტე- 
ბის ანალოგიურ პროდუქციასთან შედარებით. 

ეფექტიანი ფუნქციონალური სტრატეგიები. ფირმის პრო- 
დუქციის კონკურენტუნარიანობის განვითარების სტრატეგია 
უნდა იყოს გამაგრებული წარმოების სფეროში ეფექტიანი 
ფუნქციონალური პოლიტიკით, პროდუქციის ასორტიმენტით, 
ფასწარმოქმნის მოქნილი სისტემით, პროდუქციის მოძრაობისა 
და განაწიების აწყობილი სტრუქტურით. 

სინეგმიზმი-ი მართალია კომპანია საქმიანობას ახორ- 
ციელებს სტრატეგიული ბიზნეს-ერთეულების საშუალებით, 
მისი მენეჯმენტისათვის აუცილებელია სინაგმიზმის უპირატე- 
სობების გამოყენება, რაც ნიშნავს რომ კომპანიის ბიზჭნეს- 
ერთეულმა უნდა გამოიყენოს ურთიერთკავშირი, იმისათვის, 
რომ გაავრთიანონ თავიანთი რესურსები და შესაძლებლობები 
რათა გაამაგრონ ერთმანეთი. სანამ ეს შესაძლებლობები არ 
იქნება გამოყენებული სრულფასოვნად, კომპანიის ბიზნეს- 
ერთეულებს არ ექნებათ განსაკუთრებული უპირატესობა და- 
მოუკიდებელი მცირე ფირმების წინაშე. 

113. კორპორაციული სტრატეგია 

სტრატეგიული დაგეგმვის იერარქიის უმაღლეს დონეზე 
იმყოფება კორპორაციული გეგმა. კომპანიები განსხვავდებიან 

სტრატეგიული გეგმის დეტალური შემუშავების ცენტრალი- 
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საციის ხარისხით. ამერიკელი ეკონომისტები მ. ვეულდი, ა. კემ- 
პბელი და მ. ალექსანდერი განსახღვრავენ გეგმის შემუშავების 
სამ ძირითად სტილს. კომპანიას, რომელიც ანხორციელებს 
სტრატეგიულ დაგეგმვას გააჩნია გუნდი შტაბ-ბინაში, იგი და- 

კავებულია დეტალური დაგეგმვით. ცენტრი ავლენს ინიციატი- 
ვას საკითხებში, რომლებიც ეხება ხანგრძლივვადიანი კონკუ- 
რენტული უპირატესობის მიღწევის სტრატეგიული პერსპექ- 
ტივების შემუშავებას, კომპანიის ქვეგანყოფილებების განვი- 
თარებასა და ურთიერთქმედებას. ჩვეულებრიე მათ გააჩნიათ 
მატრიცული · სტრუქტურა,„დ რომლის სათავეშიც იმყოფებიან 
ცენტრს დაქვემდებარებული მენეჯერები, ისინი პასუხისმგე- 
ბლები არიან გლობალური სტუქტურის განვითარებაზე. კომპა- 
ნიებს ასეთი „ცენტრალიზებული საგეგმო ცენტრებით მიე- 

კუთვნებიან L8M, Cიძხსიო/-5CნM/იი6§5, სიII6VCL და LI8CIVCIსX. 

საწინააღმდეგო მიდგომის დემონსტრაციას ახდენს ეგ- 
რეთ წოდებული ფინანსური კონტროლის კომპანიები. ასეთი 
კომპანიების ძირითადი ოფისის თანამშრომელთა რიცხვი საკ- 
მაოდ მცირეა, ხოლო ბიზნეს-ერთეულები დამოუკიდებლად ას- 
დეჩენ თავისი სტრატეგიული გეგმების შემუშავებას. შტაბ-ბინა 
კი ადგენს და მკაცრად აკონტროლებს ყოველი ბიზნეს ერ- 
თეულის მიერ საგეგმო დავალებების შესრულებას შემო- 
სავლებისა და ფულადი ნაკადების მიხედეით. ე.ი. იგი მო- 
ქმედებსს როგორც პოლდინგური კომპანია. მენეჯერებს გააჩ- 
ნიათ პერსონალური პასუხისმგებლობა დასმული ამოცანების 
გადაწყვეტასე, მაგრამ გააჩნიათ თავისუფლება მათი გადაწ- 
ყვეტის მეთოდების შერჩევისას. ასეთი კომპანიები ორიენტირე- 
ბულნი არიან მოკლევადიან პერსპექტივებზე, მიისწრაფიან ჩა- 
დებული თანხების სწრაფი ამოღებისაკენ და იზრდებიან სხვა 
ფირმების მიერთებისა და არა შიდა განვითარების ხარჯზე. 
მათ რიცხეს მიეკუთვნებიან ისეთი ფირმები როგორებიც არიან 
LIგიჯიი IIV§L, 81IL და CLC. 

კომპანიებს რომლებიც იყენებენ სტრატეგიული კონტრო- 
ლის პრინციპს, უკავიათ შუალედური მდგომარეობა უკვე განხ- 
ილულ წინა ორი ტიპის ფირმებს შორის. ამ შემთხევევაში 

  

! MICIსე0I ფ0ხIძ. /#0ძICV C0Iიხი!! იძ M90IC0§ #ICXჯეოძიტ. C0LიიLი!C – LCVCI 

§(-ე(6§V: CI6ენიყ Vიე1ს6 Iი ჩი ი”IIIხს§51ი65§ C0Iი0:2M1·V. (MC6VV VCII: VVIIსV. 1994). 
VMVMM.დიხ.C2ე/0062/0070(16/IC 500411201 .IL6L. 
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სტრატეგიულ დაგეგმაზე ძირითადი პასუხისმგებლობა ეკის- 
რება ოპერაციულ ერთეულებს, მაგრამ უმაღლესი ხელმძღვა- 
ნელობა აკონტროლებს ხანგძლიევადიან პერსპექტივაში ბიზნე- 
სის მიმართულებების ბალანს., მოკლევადიანი "შეზღუდვები 
შესაძლოა იყოს შესუსტებული, თუ ბიზნეს ერთე'ელების გან- 
ვითარების პერსპექტივები ხელსაყრელია. უმაღლესი ხელიძღვა- 
ნელობა აფასებს ქვეგანყოფილებების მიერ მიღებულ სტრატე- 
გიებს და თუ ისინი შეფასდებიან არა საკმარისად დამაჯერე- 
ბლად, თავს იკავებენ მათ რეალიაზაციასე რესურსების გა- 
მოყოფისგან. მსგავსი კომპანიების მაგალითს წაროადგენენ, 

კომპანიები M0§II6, 3M და L”CXდ2I. 
არცერთი ეს მიდგომა არ ახდენს ერთმანეთის მიმართ 

მკვეორი უპირატესობის დემონსტრირებას, ვინაიდან საერთო 
წარმატება განისაზღვრება მსგავსი ფაქტორით. სტრატეგიული 

დაგეგმვა მაღალეფექტურია მდგრადი კონკურენტული უპი- 
რატესობების შექმნისას ძალისხმევის კონცენტრაციის დროს, 
ხოლო ფინანსურმა კონტროლმა თავი გამოავლინა, როგორც 
პერსონალის პირადი ძალისხმევის სტიმულირებისა და მისი 
საქმიანობის შედეგების კონტროლის საკმაოდ ქმედითმა საშუ- 
ალებამ. კომპანიის ხელმძლვანელობის ორიენტაცია სტრატე- 
გიულლდ ამოცანების გადაწყვეტასე ხელს აჰუწყობს კომპანიის 
ხანგრძლივვადიან ზრდას, იმ დროს როცა ფინანსური კონ- 
ტროლი ხელს უწყობს მას გააუმჯობესოს მიმდინარე მაჩვენე- 
ბლები. მოკლევადიან პერსპექტივაში უკანასკნელი წარმოად- 
გენს ნაკლებ სარისკოს და უზრუნველყოფს მაღალ მოგებას. 
დაგეგმის სტილი დამოკიდებულია დარგის სახე'სეც, რომე მI> 
შიც ხდება მისი რეალიხება. 

კომპანიის სტრატეგიული გემა მოიცავს ექვს ძირითად 
შემადგენელს (ნახაზ II.3.I). 

კორპორაციის მისია.ა ბისნესის მისნებისს და მისი 
ძირითადი მახასიათებლების აღწერისათვის კომპანია ადგენს 
მისიას. მისია ასრულებს ოთხ ფუნქციას. პირველი, იგი მო- 
წოდებულია აამაღლოს თანამშრომლების მოტივაცია, წარ- 
მოადგენს რა გარე ფასეულობას, რომლისთვისაც მუშაობს 
კომპანია. მეორე, იგი იწეევს სხვა თანამშრომლებს, რომლებიც 
მუშაობეჩ სხვადასხვა ქვეგანყოფილებებსა და ბიზსნეს–ერთე- 
ულებში, აღვივებს მათში მონაწილეობის გრძჩობას, საერთო 
მისნების დასახვასა და მიღწევაში, იმის შეგრძნებას, რომ იV- 
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ინი არიან თანამოასრეთა ერთიანი ოჯახის წევრები. მესამე, 
იგი იძლევა წარმოდგენას კომპანიის განვითარების მიმარ- 
თულებების შესახებს, განსასღვრაევს რა იმ ბაზრებს და 

ტექნოლოგიებს, სადაც მენეჯმენტი ხედავს მეტ ”შესაძლე- 
ბლობებს. მეოთხე, იგი ადგენს კომპანიის მუშაობის ძირითად 
პრინციპებს რომლებიც განსახღვრავეინ მისი დამოკიდე- 
ბულების სასიათს თანამშრომლებთან, კლიენტებთან, მიმწოდე- 
ბლებთან, დისტრიბუტორებთან და სხვა ძირითად დაინტერესე- 

ბულ ჯგუფებთან. 

  

    

  

  

  

    

სტრატეგიული 

კორპორაციის კორპორაციის ბი'სნეს-ერთეულების 
მისია მიზნები > განსა'სღერა წყ 

L 
სინერგიზმის 

რესურსების გარეგევა და · კორპორაციის 
განაწილება გამოყენება განეითარება               

ნახ.11.3.1. კორპორაციული სტრატეგიის შემადგენლები.! 

ჰორპორაციის მიზნები. მისია ატარებს საკმაოდ ფართო 
და დეკლარაციულ ხასიათს. მისგან საწინააღმდეგოთ კორპო- 
რაციის მიზსნები უნდა იყოს კონკრეტულები და რაოდენო- 
ბრივად განსაზღვრულები, და ასევე მიბმულნი კონკრეტულ 
დროის ჩარჩოებთან. ხშირად ისინი დგებიან პრინციპით ხევი- 
დან ქვევით, როცა შტაბ-ბინა განსახღერავს კონკრეტულ 
მიზნებს და შემდეგ დაყავს ქვეგანყოფილებებამდე მათი მიღ- 
წევის გეგმა. ხანდახან გამოიყენება პრინციპი ქვევიდან ზევით. 
ამ შემთხვევაში კი კომპანიის მიზნები წარმოადგენს ცალკაკე- 
ული ბიზსნეს-ერთეულების მიზნების უბრალო ერთიანობას. მა- 
გრამ ხშირად კომპანიის მიზნების ფორმულირება ატარებს ინ- 
ტერაქტიული პროცესის სახეს, რომლის დროსაც “უმაღლესი 

  

1 II, ქ0#Vიხ., დ. III»I6იV9. M080#%6CIVIV, M6M6,0XMM6IIX #M CL08I6LMM#. II60680, C 2LIL. 

CგMIC- II6IC06V7#L. 2007. C 140-141. 
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ხელმძღვანელობის პატივმოყვარული მისწრაფებები გაწონას- 
წორებულია ბიზნეს-ერთეულების მენეჯერების მიერ ბა'ხრებზე 
რეალური სიტუაციის ფხისელი შეფასებით. 

მრავალი დასავლეთის კომპანია ძირითად მიზნად გა- 
ნიხილავს მოგების მიღებას. ეს სერიოსული შეცდომაა, რო- 
მელმაც ხანგრძლივვადიან პერსპექტივაში შესაძლოა მოუტანოს 
სიანი კომპანიის კონკურენტუნარიანობას. მოგება რა თქმა უნ- 
და აუცილებელია აქციონერების ინტერესების დასაკმაყო- 
ფილებლად და ბიზნესის განვითარებისათეის რესურსების შე- 
საქმნელად. მაგრამ მოგების მიღება არის ბისნესის ერთ-ერთი 
მიზანიი რომლის გადაწყვეტასაც უზრუნველყოფს ეფექტიანი 
მართვა. იგი ასახავს შედეგებს, რომელთა მიღწევაც შესძლეს 
მენეჯერებმა, და არა იმას, თუ რა გზით მიაღწიეს მათ ამ შე- 
დეგებს. ამიტომ კომპანიის მიზნები ორიენტირებულნი უნდა 
იყოს მოგებაზე, როგორც ასეთზე, და არა იმ მეთოდებზე 
რომლითაც იგი მიიღება. 

მისნების განსასღვრის საწყის ბაზას წარმოადგენს 
მარკეტინგული და ინოვაციური საქმიანობის შედეგები. სწო- 
რედ ამ სფეროებში ფირმის ეფექტიანი მუშაობისათვის იხდის 
მყიდველი თავის თანხას. თუ კომპანიას არა აქვს უნარი დააკ- 

მაყოფილოს კლიენტების არც დღევანდელი და არც ხეალინ- 
დელი მოთხოვნები, იგი ვერ მიიღებს მოგებას. სხვა სფეროებ- 

ში, როგორებიცაა – წარმოება, პერსონალისა და შრომისნაყ- 
ოფიერების მართვა, – მინები და მიღწეული შედეგები ფასეუ- 
ლია მხოლოდ იმ შემთხვეეაში, თუ ისინი სრდიან ფირმის შე- 
საძლებლობებს კლიენტების დაკმაყოფილებაში და ინოვაციურ 
საქმიანობაში. კომპანიის მენეჯმენტი საჭიროებს ბალანსირე- 
ბული მისნების სისტემას, რომელიც მოიცავს ფირმის საქმია- 

ნობის ყველა სფეროს. გამოყოფენ ექვსი ტიპის მიზნებს: 
1 ბახრის წილის გასრდის მი'სნები იმ ბასრებზე, სადაც 

კომპანია ვარაუდობს აწარმოოს კონკურენტული ბრძოლა. მან 
უნდა დაიკავოს მდგრადი პოზიცია ბასრის მრავალ სეგმენტზე 
მანამ, სანამ კომპანია არ დაიკავებს პირველ ან მეორე პოზი- 
ციას, იგი დარჩება როგორც უმნიშენელო მიმწოდებელი. 

2. ინოვაციური მიზნები საქონელსა და მომსახურებაში, 
მარკეტინგულ მიდგომასა და წარმოების საშუალებებში ინო- 
ვაციების არ არსებობისას კომპანია აუცილებლად დაუთმობს 
პოსიციებს კონკურენტებს. ამიტომ ამ სფეროში აუცილებელია 
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განისახღვროს მკაფიო მიზნები: მაგალითად, მიაღწიონ იმას, 
რომ საქონლისა და მომსახურების წილი, რომლდლებიც შევყვა- 
ჩილნი იქნებიან კომპანიის ასორტიმენტში ბოლო ხუთი წლის 
განმავლობაში, გაყიდვების მთლიან მოცულობაში 'შეადგინონ 
არაუმცირეს 50%-ისა. 

3. მისნები რესურსების სფეროში. კომპანია უნდა მიის- 
წრაფოდეს ყველასე ფასეული საბასრო აქტივების მო'სიდ- 
ვისაკენ ისეთების როგორებიცაა: კვალიფიციური მუშაკები, 
კაპიტალი და მატერიალური აქტივები მაგრამ მათთვის 
ბრძოლა მიმდინარეობს საბასრო პირობებში. ფასეული რე- 
სურსებისს მოსიდეის წარმატებასეს დამოკიდებული სხვა 
მისნების მიღწევის შესაძლებლობა. 

4 მისნები ნაყოფიერების სფეროში. რესურსების გამო- 
ყენების შედეგიანობის შეფასებისათვის იყენებენ სხადასხვა 
მაჩვენებლებს. მანამდე სანამ სამუშაო ძალა, კაპიტალი და მა- 
ტერიალური აქტივები გამოიყენებიან არასაკმარისად ნაყოფი- 
ერად, მათ არა აქვთ უნარი შექმნან ფასეულობა, რომელიც 
საკმარისი იქნება მათი შენარჩუნებისა და განახლებისათვის. 

5. სოციალური მი'სნები. ბისნესის სოციალური პასუხის- 
მგებლობა იღებს ორ ფორმას – თუ რას აკეთებს კომპანია 
სასოგადოებისათვის და რა შეუძლია მას რომ გააკეთოს. 

6. მოგების მიღების მისანი. მხოლოდ იმის შემდეგ რაც 
უკვე განსასღერული იქნება სემოთ ჩამოთვლილი ხუთი მი- 
სანი, მენეჯმენტი ადგენს მოგების სიდიდეს, რომლის მიდ- 

წევაც არის აუცილებელი როცა განსასღვრულია აუცილებელი 
რესურსები და შესაძლო რისკები, მოგება გვევლინება იმ „სა- 
ტყუარად, რომელიც იზსიდავს კაპიტალსა და აიძულებს 
აქციონერებსს გაინაწილლონ დაბანდებების რისკი ამიტომ. 
მოგება შეგეიძლია განვიხილოთ, როგორც იძულებითი აუ- 
ცილებლობა. ბისნესის გადარჩენისა და წარმატებული გახჩვი- 
თარებისათვის აუცილებელია დაბანდებული კაპიტალიდან შე- 
მოსავლიანობის მხოლოდ მინიმალური ნორმის მიღება. 

სტრატეგიული ბიზნეს უქრთეულების განსაზღვრა. როცა 
მსარდი კომპანია აღწევს განსასხღერული სომებს მართვის გა- 
საუმჯობესებლად აუცილებელია მისი დაყოფა დამოუკიდებელ 
ბისნეს-ერთეულებად. ყოველი ასეთი სტრატებსული ბი'სხეს 

ერთეულისათვის (სბე„ აუცილებელია თავისი საქმიანობის



სფეროს განსასღვრა, რომელშიც' მათმა უნდა აწარმოონ კონ- 
კურენტული ბრძოლა. 

ყოველი სბე ლი »უნდა იყოს რეალური ადმინისტრა- 
ციულ-სამეურნეო ერთეული. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, მან 
უნდა იმოქმედოს, როგორც დამოუკიდებელმა ფირმამ, ხოლო 
იდიალში იგი უნდა აკმაყოფილებდეს შემდეგ კრიტერიუმებს: 

ი სტრატეგიული ბისნეს ერთეული უნდა მიისწრაფოდეს 
მოემსახუროს კომპანიის გარე და არა შიდა ბაზარს. თუ 
მის პროდუქციას იღებს მხოლოდ შიდა მომხმარებელი, 
ეს ქვეგანყოფილება უკეთესია განეიხილოთ, როგორც 
დანახარჯების ცენტრი; 

·ჭ ყოველ სტრატეგიულ ბიზნეს ერთეულს უნდა ჰყავდეს 
თავისი კლიენტები და კონკურენტები. თუ ორ სბე-ს 
გააჩნიათ ერთი და იგივე კლიენტები და კონკურენტები, 
მაშინ მათთეის აუცილებელია შემოტანილ იქნეს ერთი- 
ანი მმართველობა; 

«ი სტრატეგიულ ბიხნეს ერთეულის მენეჯმენტი უნდა იყოს 
კონტროლი საკეანძო ფაქტორებსე, რომლებიც განსა- 
ზღვრავენ წარმატებას ბაზარზე თუ ხელმძღვანელობა 
ძირითად ყურადღებას უთმობს გაყიდვების ან წარ- 
მოების ორგანიხაციას, მაშინ სიტუაციის განეითარების 
შესახებ მისი გათვითცნობიერების ხარისხი მცირდება. 
რესურსების განაწილება. დავუშვათ, რომ რომელილაც 

კომპანიას გააჩნიათ თავისებური ,პორტფელი, რომელიც 
შედგება მის სტრუქტურაში შემავალი რამოდენიმე სბე-ისგან, 
რომელთა რეალიზებაც ხდება განვითარების პოტენციალითა 
და მოგების მიღებით. მისმა ცენტრმა უნდა შეათანხმოს კორ- 
პორაციული მიზნები ყოველი ასეთი ქვეგანყოფილების მენე- 
ჯმენტთან. ზოგიერთი სბე იქნება გამიზნული ახალი სტრუ- 
ქტურების შექმნაზე, სხვები კი – ზრდაზე, წონასწორობის 
შენარჩუნებაზე, „მოსავლის აღებაზე”, ანდა დივერსიფიკაციაზე 
(ჩადებული სახსრების ამოღებაზე) სბე-ები განსხვაედებიან, 
როგორც პოტენციალით, ასევე მიმდინარე ფინანსური პარამე- 
ტრებით. ერთნი, რომლებიც დაკავებულნი არიან ახალი პრო- 
დუქციის გამოშვებით, ანდა ახალი ბაზრების ათვისებით, რა 
თქმა უნდა, მოითხოვენ ახალ ფინანსურ დაბანდებებს. სხვები, 
რომლებსაც გააჩნიათ მდგრადი წილი მომწიფებულ ბაზრებხე, 
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იქნებიაჩ ფულადი სახსრების წყაროები. ამის გამო კომჭანიის 
ხელმძღვანელობამ უნდა განახორციელოს სულაღდღი სახსრების 
გადანაწილება სბე-ებს შორის. 

სბე-სათეის მისნის შერჩევა და რესურსების განაწილების 
შესახებ გადაწყვეტილების მიღება დამოკიდებულია თორ 
ფაქტორზე: ბასრის მიმ სიდველიბასე და ბისნეს-ერთეულის 
ფარდობით კონკურენტუნარიანობახე ჩვეულებრიგ ყველაზე 
ამბიციურ მი'ხნებს, რომლებიც გამაგრებულჩი არიან შესაბამ- 
ისი რესურსებით უყენებენ იმ სბე-ებს, რომლებიც მოქმედებენ 
ყველაზე მიმსიდველ ბახსრებსე და გაასნიათ კონკურენტული 
უპირატესობები. ბაზრის მიმ სიდველობა დამოკიდებულია ისეთ 
ფაქტორებზე როგორებიცაა: მისი მოცულობა, 'სრდის პერ- 
სპექტივები, კონკურენციის სიმძაფრე, მოგების დონე და სახ- 
ელმწიფიეი რეგულირება სბეის ფარდობითი კონკურენტუ- 
ნარიანობა დამოკიდებულია ბასარსე მის წილსე, პროდუქციის 
პოსიციონირებასე კონკურენტუნარიანობასე დანახარჯების 
მისედვით, მარკეტინგულ და გასაღების შესაძლებლობებ“სე, და 
ასევე ორგანისაციულ მოქნილობა'სე. 

პორტფელური დაგბებმვის პრინციპი -ოთხი ათეული წლის 
უკან შემოთავაზებულ იქნა ამერიკელი მეცნიერ-ეკონომისტის, 
პროფესორის პიტერ დრუკერის მიერ, რომელმაც დაადგინა, 
რომ პროდუქციის უმრაელესობა, ასევე მისი გასაღების ბა'ს- 
რები შესაძლოა გაიყოს ექვს ძირითად ტიპად)! 

ი „ხვალიჩდელი მარჩენალი“ – ასალი პროდუქცია, რო- 
მელთა წარმოება დაკავშირებულია დიდ დანახარჯებთან 
აწმყოში, მაგრამ იქნება მომგებიანი მომავალში: 

ი.ი „დლევანდელი მარჩენალი – პროდუქცი:. რომელიც 
იარმოება თანამედროვე ტექნოლოგიების გამოყენებით, 
კარგად ორგანიხებულ წარმოებაში. იგი 'ესრუნეყლ- 
ყოფს ფირმისათვის დიდ მოგებას აწმყოში; 

. „შუალედური კატეგორია“ – სბე-ების პროდუქცია. რო- 
მელთაც შეუძლიათ აჩვენონ კარგი შედეგები, თუ მათში 
იქნება გატარებული რადიკალური გარჯაქმნები; 

  

LI ნაი” ნ. სიხა, Mეიილილ ი» ჩლაIII5: სირიი)!ლ წისსა II 0I5L- 

მიწ)იელ ძიოაიმა. LIე”იც ძო: წხოVე. MCV V0IL. 1964. ნ 34. 
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.ი „უმიჩდელი დღის პროდუქცია “– ისინი იVწარმიიება 
სტე-ების მიერ, რომლებსაც როდესღაც ეკავათ მოწიჩავე 
პო სიციები, მაგრამ დაკარგეს ლიდერობა ბა'სარ'ხე; 

.· „კუდში მოჩანჩალე“ – პროდუქცია რომელიც გვერას- 
დროს ვერ მიაღწევს გასაღების დაგეგმილ დონეს. თ'უ 

არ მოხდება საერთო კატაკლიბმა; 

. „ფიასკო“ –- სბე-ს პროდუქცია, რომლის ლიკვიდღაციაც 
დიდი ხანია არის საჭირო. 

ჰ. დრუკერმა გვიჩვენა, რომ კომპანია ხშირად ახდენს რე- 
სურსების „გადატუმბეას“ ბოლო სამი შგუფის ბისჩეს ერ- 
თეულებ“ში, რაც აყენებს სიანს იმ სბე-ებს, რომლებმაც უჩდა 
მიაღწიონ წარმატებას ან აქეთ მიღწევის პოტენციალი. ბილო 
პერიოდში ფართოდ გამოიყენება პორტფელუეური დაგეგმეის 
უფრო რთული მეთოდები, რომლებიც საშუალებას იძლევიან 
განისახღვროს სბე-ბის მისნები და მიღებულ იქნეს გადაწჯყ- 
ყეტილება მათ შორის რესურსების განაწილებაზე. 

პორტფელუერი მოდელები ასახავენ სტრატეგიული და- 
ბეგმვისა და მენეჯმენტის ფუნდამენტალურ დებულებებს იმის 
შესახებსბ რომ კომპანიისათვის მიხანმეწონილია განასორ- 
ციელოს ინვესტიციები იმ მიმსიდველ ბასრებში, რომელზედაც 
იგი არის უცრო კონკურენტუნარიანი. პორტფელური ანალი'ხის 
მოდელები არ “უნდა იქნენ განხილული, როგორც პრაქტიკ'ული 
ამოცანების გადაწყვეტის ინსტრუმენტი, ისინი არიან ანალიტი- 
კური მეთოდები, რომლებიც საშუალებას აძლევენ მენეჯერებს 
შეაფასონ ბისნესის ბალანსირებულობა, მისი ძლიერი მხარეე- 
ბი და შესაძლებლობები, რომლებიც იხსნებიან მათ წინაშე. 

პორტფელური მოადელები ხელს უწყობენ სბე-ში ინვეს- 
ტიციების მიმართულების განსახღვრას, მაგრამ ისიჩი არ 
იძლევიან საშუალებას შეფასდეს წიჩნადადებები მათი სტრა- 
ტეგიისათვის. ჩვეულებრივ კომპანიიის სააქციო კაპიტალის 
ღირებულების (ველილება, რომელიც მიღწეულია მიღებული 
სტრატეგიის რეალიზაციის შედეგად, განიხილება დაგეგშეის 
ღირებულებითი მოდელის დახმარებით, რომელიც ზწარ- 
მოადგენს რესურსების განაწილების ინსტრუმენტს. ასეთი 
მოდელიის ძირითადი ელა; ემენტ; |ბი მოყეანილია ნახ. 1I.3.2-ში. 

სააქციო კაპიტალის ღირებელების ნამატი, რომელიც 

განპირობებულია სბე-ების არჩეული სტრატეგიით. დამოკიდე- 
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ბულია სამ ფაქტორსე სბე-ში გენერირებული ფულადი 
სახსრების ნაკადების სიდიდეზე; სბე-სათვის კაპიტალის ღირე- 
ბულებაზე (რომელიც გამოიყენება მომავალში მიღებული ფუ- 
ლადი სახსრების ნაკადების ღირებულების დაყვანისათვის აწ- 
მყო დროში მათი დისკონტირების საშუალებით) მეთოდის 
არსი მდგომარეობს ფულადი სახსრების ნაკადების შეფა- 
სებაში, რომლებიც წარმოიშვებიან არსებული სტრატეგიის რე- 
ალისაციის შედეგად. მისი სიდიდე განისაზღვრება ექესი 
ძირითადი ფაქტორით: გაყიდვების მოსალოდნელი “სრდის ტემ- 
პით; ოპერაციული მოგების დონით; შემოსავალ“ზე გადასახადის 
განაკვეთით; ინვესტიციებით საბრუნავ კაპიტალში; ინვესტი- 
ციებით ძირითად კაპიტალში; ღირებულების ხრდის პერიო- 

    

  

            

  

  

          
  

  
  

დის ხანგრძლივობით. 

კორპორაციის · აქციონერების შემოსავალი: 

მიზნები სააქციო კაპოტალის » დიეიდერნდები, 
გასრდაი - აქციების ღირებულების 

ნამატი 

· L- + 

შესაფასებელი ოპერაციული ფულადი დისკონტის ნორმა კომპანიის 

მაჩეენებლები ნაკადები დაეალიყანება 
ეეხ; 

სააქციო 
9, L. გაქიდეების ინეესტიციები 

კაპიტალის “ყირებულებითი მოცულობების საბრუჩაე 

ირებულებათა ზრღის პერიოდის სრდა კაპიტალში «კაპიტალის 
ღიოებულე ხაჩგრალივობა “ოპერაციული "ინვესტიციები სეარეულება 
ცელილების მოგების ღონე მირითად 

ბშემოსაქალსე კაპიტალში 
ფაქტორები გადასახადის 

განაკეყთი                   
  

მართველობითი 
ანსურ 

გადამVყეეტილებები C. თაარაციულო _ > C  თანიბტოყრ _ 2 განანსური 

ნახ. 11.32. მოდელი სააქციო კაპიტალის განაწილების! 

  

! #II-ბძ IL გინაიიLL, C6ეი8 §ხეჯტჩCIძ6I VმI)Vყ6: /# იCV 5(გიძიე«ძ წიI ხსა!ი655 ნ06I- 
10”ორეი§6(M6V/ V IL: LI-66 IIC§5, 1998). 
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ბოლო ფაქტორი, განსაზღვრული მენეჯერების შეფა- 
სების საფუძველზე, წარმოადგენს იმ ეადის შეფასებას, რომ- 
ლის განმავლობაში მოცემული სტრატეგია უსრუნველყოფს 
შემოსავლიანობის დინეს რომელიც აღემატება კაპიტალის 
ღირებულებას. აქციონერების თვალთახედეით მიმ ხიდველია ის 
სტრატეგია, რომლის შედეგად მათი კაპიტალი შექმნის უფრო 
მაღალ დამატებით ღირებულებას, ეიდრე მათ ამ კაპიტალის 
სხვა ნებისმიერი ალტერნატიული დაბანდება მოუტანდა. 

ანალიტიკური თვალსაჩინოებისა და მსარდი პოპუ- 
ლარობის მიუხედავად, ლირებულებითი დაგეგმვის გამო- 
ყენება დაკავშირებულია მრავლ პრაქტიკულ პრობლემასთან. 
რომელთაგან მთავარია – ათი და უფრო მეტი პერიოდისათვის 
სხვადასხვა ცვლადების ქცევის დეტალური პროგნოზირების 
აუცილებლობა. იგი გულისხმობს გაყიდვების მოცულობების, 
პროდუქციის ასორტიმენტის, ფასების, დანახარჯების, კონკუ- 
რენტუნარიანობის ამაღლების ღონისძიებების, ინეესტიციებზე 
მოთხოვნილების პროექტირებას. ბევრ თანამედროვე დარგში 
ასეთი ხანგრძლივვადიანი პროექტების შემუშავების შესაძ- 
ლებლობა იმყოფება კითხვის ნიშნის ქვეშ, საჭიროა რომ ყვე- 
ლაზე ნიჭიერმა მენეჯერმაც კი შეძლოს “სუსტად განსა- 
ხღეროს, როგორი იქნება ათი წლის, და მით უმეტეს ოცი 
წლის შემდეგ კონკურენციის პირობები, მოთხოვნის დონე, 
ტექნოლოგიური და საწარმოო შესაძლებლობები. 

სინეგმიზმის გარკვევა და გამოყენება. რესურსების გა- 
ნაწილების უმეტეს მოდელებში განიხილება ერთმანეთისგან 
დამოუკიდებელი სტრატეგიული ბიზნეს-ერთეულები (სბე). მაგ- 
რამ კომპანიის ბიზსნეს-ერთეულებს შორის ურთიერთკავშირის 
გამოყენება, წარმოადგენს მისი კონკურენტუნარიანობის ამად- 
ლების ძლიერ ფაქტორს. სინეგმიზსმი ნიშნავს, რომ მთლიანი 
– მეტია, ვიდრე მისი შემადგენლების უბრალო ჯამი. ე.ი. ორი 
სბე-ლლი, რომლებიც მოქმედებენ შეთანხმებულად მიაღწევენ 
მეტ შედეგს, ვიდრე ცალ-ცალკე. თუ მსხვილი კომპანიები არ 
გამოიყენებენ სინეგმისმს თავის ქვეგანყოფილებებში, მაშინ 
მათ არ ექნებათ არავითარი უპირატესობა უფრო წვრილ 

კონკურენტებთან შედარებით. სინეგმისმი კომპანიას საშუალე- 
ბას აძლევს დააჩქაროს ინოვაციების დანერგვა, მიაღწიოს გა- 
მოშვებული პროდუქციის გაყიდვების მოცულობების გახრდას, 
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შეამციროს დანახარჯები ანდა ინვესტიციების დონე, რომლე- 
ბიც საჭიროა ბისნესის ხელშეწყობისათვის. 

კომპანიის განვითარება. როცა კომპანია აერთიანებს თა- 
ვისი ბისნეს-ერთეულების გეგმებს, იგი იღებს შესაძლებლობას 
განასორციელოს თავისი საქმიანობის შედეგების პროექტირება 
მარკეტინგული, ინოვაციური და ფინანსური მაჩვენებლების 
სახით. ამასთან. სშირად საგეგმო მაჩვენებლებსა და უმაღლესი 
ხელმძღვანელობის მისწრაფებებს შორის წარმოიშეება სტრა- 
ტეგიული რღექეა (ნახ. 11.3.3) ამ შემთხვევაში შესაძლებელია 
ორი გადაწყვეტა: შემცირდეს დაყენებული ამოცანების რიცხვი 
ან სასურეელი მიზნების მიღწევის ხერხები, ფირმის არსებული 
შესაძლებლობების გადახედვის ხარჯზე. კომპანიის საქმიანო- 
ბის დაგეგმილი შედეგები შესაძლოა იქნეს გადიდებული ან 
მიმდინარე ბიზნესის დახვეწის ანდა მისი ახალი სახის საქმია- 
ნობაში ტრანსფორმაციის გზით. 

მისნების შემცირება 

საქმიანობის ნედლეულის რშესყივა 

შედეგები 
შიდა სრდა 

დაგეგმილი შედეგები 

  

0 5 I0 წლები 

ჩახ. 11.33. სტრატეგიული რღვევა 

რღვევის ლიკვიდაციისათვის კომპანიამ შესაძლოა გა- 
ნახორციელოს შიდა “რდა პირველ რიგში კომპანიის 
ხელმღვანელობამ უნდა შეაფასოს არსებული ბი'სჩესის „სხვა“ 

დასხვა სფეროში უფრო მაღალი შედეგების მიღწევის შესაძ- 
აებლობა. ჯერ უნდა განხორციელდეს ოპერაციული ეფექტია- 
ნობის შეფასება ყველა სტრატეგიული ბისნეს-ერთეული- 
სათვის შესაძლოა დაისვას ამოცანა დანახარჯების დონისა 
და ხარჯების ეკონომიის შესაძლებლობის შესწავლის შესახებ. 
შემდეგ. 'რეუნდა გაანალი'სირდეს მარკეტინგისა და ინოვაციური 
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საქმიანობის გაუმჯობესების ხერხები, რაც გულისხმობს შე- 
საძლებლობების სისტემატიურ გადახედვას შემდეგ სფეროებში: 

.· შეღწევა ბასრებსე – ფირმის მიერ წარმოებული პრო- 
დუქციის საბასრო წილის გაზრდა, მიმდინარე ბაზ- 

რებ“სე; , 

ი ბასრების განვითარება – წარმოებული პროდ“ექციისათ- 
ვის ახალი ბა“სრების მოძებნა; 

ი პროდუქციის განვითარება-ახალი პროდუქციის წარ- 
მოება არსებული ბა'სრებისათვის; 

ი ტექნოლოგიურ ჯაჭვში ინტეგრაცია მოიცაეს: ინტეგრა- 
ციას უკან, ე.იი თავისი კონტროლის ქვეშ ჩედლეულის, 
მასალებისა და მაკომპლექტებლების მოწოდების აყვა- 
ნას, რომლებსაც ადრე ასრულებდნენ გარე ორგანი- 
საციები, მათი შესყიდვის გზით. ხოლო ინტეგრაცია წინ 
კი გულისხმობს თავისი კონტროლის ქვეშ პროდუქციის 
რეალიზაციის აყვანას, რომელიც ადრე სრულდებოდა 
გარე ორგანიზაციების მიერ, მათი შესყიდეის გზით. 
ჰორისონტალური ინტეგრაცია კი ნიშნავს კომპკანია-კონ- 

კურენტების შთანთქმას. 
თუ რღვევის ლიკვიდაციისათვის, მიღწეულ და სასურ- 

ველ “შედეგებს შორის, შიდა “სრდის შესაძლებლობები არ 
არის საკმარისი, ეფექტიანობის ამაღლებისათვის ხელმძდღვანე- 
ლობამ შესაძლოა განასორციელოს კომპანიის საქმიანობის 
დივერსიფიცირება. დივერსიფიცირების წარმატება დამოკიდე- 
ბულია ახალი მიმზიდველი ბაზრების მოძებნას“სე, რომლებზეც 
ფირმას ექნება მდგრადი უპირატესობები კონკურენტებთან შე- 
დარებით. ამიტომ მენეჯმენტის შემდეგ ამოცანას წარმოადგენს, 
იმ დარგების ჩამონათვალის შედგენა, რომლებიც აკმაყოფილიე- 
ბენ აღნიშნულ. კრიტერიუმს. 

დარგის პოტენციური შემოსავლიანობის შეფასების სა- 
შუალებას წარმოადგენს დარგის სტრუქტურული ანალიზი. მ. 
პორტერის ყველასე ცნობილი მოდელი, რომელიც გვიჩვენებს, 
რომ ტიპიური ფირმის მომგებიანობა დამოკიდებულია ხუთ 
ფაქტორზე ნაჩვენებია 11.34 ნახაზხე.! 

  

! MIლხეჭ! L. IიXII6-C. CითიიCLIIIV6 51Cი(6§V: 16Cხი!0ს05 ”0I ეი2IV51ილ Iიძს§5(ო65 ეიძ 
C00ი)0C(I10I5 (M6V VCII: LCI66C IXC§55, 1980) იი. 127. 
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პოტენციური 
ახალბედები 

      ახალი კონკურენტების 

გამოჩენის საშიშროება. 

მ . (თ, ( ტო” ომწიდებლები დარუობრივი ჩყიდველების 
მომწიღებლები საბაზრო ძალა კონკურენტები საბასრო ძალა 

დარგში მომუშავვთა 

შორის შეჯიბრებითობა 

      
  

    

      

      

    

საშიშროება საქონელ- 

შემცელელების მხრიდა6     
საქონელ-შემცელელები       

ნახ. 1134. დარგის შემოსავლიანობის ხუთფაქტორიანი მოდელი. 

მ.პორტერის მოდელში გამოყოფილია ფაქტორები, რომ- 
ლებიც განსასღრავენ დარგის საშუალო მოგებას. კომპანიის 
უნარს მიიღოს საშუალო დონის მოგება დამოკიდებულია მის 
კონკურენტულ უპირატესობებზე, რომლებიც თავის მხრიე, გა- 
ნისასღვრება მის მიერ დივერსიფიკაციის შესაძლებლობით, იმ 
დარგებში მუშაობით, რომლებსაც გააჩნიათ მაღალი მარკეტ- 
ინგული ან ტექნოლოგიური სინეგმი'სმი კომპანიის მიმდინარე 
საქმიანობასთან. 

იმის შემდეგ რაც კომპანია განსაზსღვრავს მისთვის 
ყველასე მიმსიდველ დარგს, უმაღლესმა მენეჯერებმა უნდა 
მიიღონ გადაწყვეტილება ახალ ბაზარზხე შეღწევის ხერხების 
შესახებ, შექმნას ახალი ბიზნეს-ერთეული, განახორციელოს 
უკეე მოქმედი ფირმის შთანთქმა ან იპოვოს პარტნიორი. ერ- 
თობლივი საქმიანობისათვის. 
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114 ბიზნეს-ერთეულების სტრატეგია 

გეგმების იერარქიაში სტრატეგიული ბიზსნეს-ერთეულების 
(სბე სტრატეგიას უკავია შუალედური მდგომარეობა, კომ- 
პანიის განვითარების კონცეპციურ გეგმასა და კონკრეტული 
პროდუქციის გამოშვების ცალკეულ ბაზრებსე მუ'მაობის დე- 
ტალისირებულ გეგმებს შორის. ყოველი სბე–ი პასუხს აგებს 
პროდუქციის ან ბასრების ურთიერთდაკავშირებულ ჯგუფზე. 
იმ დროს როდესაც კორპორაციული გეგმა ადგენს კომპანიის 
განვითარების ძირითად მიმართულებებს, მისი ქვეგანყოფილე- 
ბების ბიზნეს-გეგმები დეტალურად განსასღრავენ, თუ როგორ 
იქნება მიღწეული მდგრადი უპირატესობა კონკურენტებთან 
შედარებით, რაში მდგომარეობს სბე-ის შენატანი იმ მი'სნების 
მიღწევაში რომლებიც დგანან ფირმის წინაში მთლიანო- 
ბაში. ბიზნენ-გეგმის ძირითადი კომპონენტები , მოცემულია 
ნახაზს 11.4.I-%ე. 

სბე-ს მისია. მაღალ დივერსიფიცირებულ კომპანიებში 
მისია შესაძლოა ფორმულირებულ იქნეს საკმაოდ ზოგადი 
სახით, რომელსაც არ გააჩნია კონკრეტული შინაარსი და გან- 
ვითარების სტიმული. ამიტომ მრავალი ბიწხნეს-ერთეულების 
მენეჯმენტი მი“ სანშეწონილად თვლის შეიმუშაოს საკუთარი 
მისია, რომელიც უფრო დაწვრილებით აღწერს სბე-ბის საქმია- 
ნობის მიზნებს, მისი პერსპექტიეების ხედვას, სპეკცკიალურ კომ- 
პეტენციებსა და კონკრეტულ უპირატესობებს. 
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ძირითადი 

მისია სტრატეგიული კონკურენტული 
ძალისხმევა უპირატესობები 

      

              

    

  

სბე-ს მი'სჩები 
სტრატეგიული I მომხმარებლებთან · მარკეტინგ-მიქსი 

მი'სჩები მიმართებაში 
      

      
    

  

სბე-ს მი სჩები 

რესურსების კოჩკურენტებთან გამოყენება და 
განაწილება მიმართება'მში კონტროლი 

                    
ნახ. 114.1). სბე-ის სტრატეგიის კომპონენტები. 

სტრატეგიული მიზნები ბისნეს-ერთეულებს სტრატე- 
გიული მიზნების ნაკრების განსასღვრა წარმოებს საერთო 
კორპორაციელი დაგეგმეის პროცესში. გაანალისებს რა ცენ- 
ტრი, სბე-ს პორტფელს, ადგენს პრიორიტეტებს ყოველი მათ- 
განისათვის. ამასთან შესაძლებელია სხვადასხვა გადაწყვეტები: 
სრდა, პო სიციების შენარჩუნება, შემოსავლების წყაროდ გამო- 
ყენება, ადრე დაბანდებული სახსრების ამოღება ან ახალი 
ბისნესის შექმნა “შემდეგ საერთო სტრატებიული გადაწე- 

ვეტილებთ ტრანსფორმირდება კონკრეტულ მარკეტინგულ, 
ინოვაციურ, რესურსობრივ, საწარმოო, სოციალურ და ფინან- 
სურ მიზნებში სადღეისო საგეგმო პერიოდში. 

რესურსების განაწილება. ყოველ სბე-ს საქმე აქვს გან- 
სასღერულ პროდუქციასთან და ბასრებთან. ზოგიერთი მათ- 
განი სთავახობს ინვესტორებს უფრო ხელსაყრელ: პირობებს 
ვიდრე სხვები. ამიტომ სბე-ის ხელმძღვანელობამ უნდა მიიღოს 
გადაწყვეტილება პრიორიტეტული პროდუქციისა და ბაზრების 
შესახებ. აღნიშნული მიდგომა (მაშტაბის გათვალისწინებით) 
იმეორებს რესურსების განთავსების პროცესს მთლიანად კომ- 
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პანიის დონესე, ამასთან სბე-ბის მენეჯერები ხშირად იყენებენ 
პორტფელური დაგეგმვის სხვადასხვა მეთოდებს. მათ ამოცანას 
წარმოადგენს ბასრის ცალკეული სეგმენტის მიმსიდველობისა 
და პროდექციის კონკურენტუნარიანობის შეფასება თავისი 
საქმიანობის არეალში. 

ძირითადი სტრატეგიული ძალისხმევა. სბე-ების ყოველი 
მირითადი სასაქონლო ხახი მოითხოვს ძალისსმევას მისი 
სტრატეგიული განვითარებისათეის არსებობს პროდუქციის 
რენტაბელურობის ამაღლების ორი ალტერნატიული გთსა- 
გაყიდვების მოცულობების გაზრდა და სამუშაოების ეფექტია- 
ნობის ამაღლება (ე.ი. მეტი მოგების მიღება იგივე მოცულობის 
პირობებში). გაყიდვების მოცულობები შესაძლებელია გაიზარ- 
დოს ორი გზით: ბასრის გაფართოებით ან მასში უფრო ღრმა 
შეღწევით ეფექტიანობა იზრდება დანახარჯების შემცირე- 
ბისას, ფასების გაზრდისას ანდა გაყიდეების-მიქსის ოჰტიმი- 
ზაციისას (ე.ი. საქმიანობის დაბალრენტაბელური ხარჯების 
გამორიცხვით). 

სბე-ების მიზნები მომხმარებელთან მიმართებაში. მომს- 
მარებლების სწორი შერჩევა და მათ საჭიროებებსე ადეკვა- 
ტური რიაქცია-სტრატეგიის ძირითადი მომენტია. მენეჯერის 

მიერ მისნობრივი მყიდველის შერჩევისას აუცილებელია ინ- 
ფორმაცია, რომელიც საშუალებას მისცემს მას უპასუხოს 

შემდეგ კითხვებზე: 
. ვინ არის სბე-ის პროდუქციის მომხმარებელი და ვინ 

უნდა მივაკუთნოთ ამ ჯგუფს? 

.« ბასრის რომელ სეგმენტსე უნდა იქნეს გამახვილებული 

ყურადღება 
.· ვინ იღებს გადაწყვეტილებას შესყიდვის შესახებ? 

ი რას ყიდულობენ? 

ი სად ყიდულობენ? 

ი როდის ყიდულობენ? 

გასცემს რა პასუხებს სბე-ს მენეჯერი ამ ჩამოთვლილ 
კითხვებს, მას უკვე ექნება საკმარისი ინფორმაცია იმისათვის, 
რომ განსაზღვროს მიზნები მომხმარებელთან მიმართებაში. 

სბე-ების მიზნები კონკურენტებთან მიმართებაში. კომპა- 
ჩია უნდა მიდიოდეს არა მხოლოდ მომხმარებლების მოთხოვ- 
ნილებების დაკმაყოფილებაზე, არამედ ამაში იგი უნდა უს- 
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წრებდეს თავის კონკურენტებს. სბე-ებისათვის კონკურენტების 
შესწავლა ისეთივე სავალდებულოა, როგორც მომხმარებლების 
მოთხოვნილებების ანალიზი და გამოვლენა. უმრავლეს კომპა- 
ნიაში კონკურენციის ანალიზი განიხილება, როგორც დაგეგ- 
მვის ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი ამოცანა. აღნიშნულ პრობ- 
ლემასე ყურადღების გამახვილების ერთ-ერთ მიზესს, წარმო- 
ადგენს ეკონომიკური სრდის ტემპის შენელება, რომელიც 
დამახასიათებელია მრავალი დარგისათვის უკანასკნელ წლებ- 
ში. შედეგად ბასრებზე ყალიბდება სიტუაცია, როდესაც კომპა- 
ნიის სრდის უსრუნეელყოფა ხდება ძირითადად კონკურენ- 
ტებსე გამარჯვების საშუალებით. სსვა მისესი მდგომარეობს 
იმაში, რომ უკანასკნელ ათწლეულებში მრავალი სახელმწიფო 
ატარებს ეკონომიკის დერეგულირების პოლიტიკას კონკურენ- 
ციის ინტენსიურობის ამაღლების მისნით. და ბოლოს, ევროპის 
ეკონომიკური კაეშირი ახორციელებს წარმატებულ ქმედებებს 
სავაჭრო პირობების მოსახსნელად კავშირის მონაწილე ქვეყ- 
ნებს შორის, ამით იგი უყრის საფუძველს კონკურენტული 
ბრძოლის ახალ ეპოქას, რომლებშიც გადარჩებიან, მხოლოდ 
ყეელასე ძლიერი ევროპული ფირმები. 

მრავალ მსხეილ ფირმას გააჩნია ქვეგანყოფილება, რომ- 
ლებიც ჩვეულებრიგ “შედან მარკეტინგის განყოფილებაში, 
რომლის ამოცანა მდგომარეობს კონკურენტების შესახებ ინ- 
ფორმაციის შეგროვებაში. მცირე ფირმებს შეუძლიათ შექმნან 
თანამშრომელთა მობილური ჯგუფები, რომლებიც მოახდენენ 
დაკვირებას მოწინააღმდეგის საქმიანობაზე. 

სტრატეგიის რეალიზაცია. მნიშვნელოვანი სტრატეგიების 
შემუშავების შემდეგ, რომლებიც მიმართულნი არიან სბე-ის 
მიერ დასახული მიზხნების მიღწევაზე, აუცილებელია განისა- 
სღეროს, როგორ იქნებიან ისინი რეალისებულნი. სტრატეგიის 
რეალირსაცია მოიცავს ქმედებების ოთს ძირითად სფეროს. 

1 სბე-ში კორდინირებულია მარკეტინგ-მიქსის ძირითადი 
სასაქონლო ხაზები. მარკეტინგული გადაწყვეტილებები ჩვეუ- 
ლებრივ მიიღება ცალკეული საქონლის ან ბასრების მენე- 
ჯერების მიერ, მაგრამ ბისნეს-ერთეულის ხელმძღვანელი უნდა 
იყოს დარწმუნებული, რომ ისინი არ ეწინააღმდეგებიან კომ- 
პანიის ინტერესებს. 
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2. სბე-ში ხდება მოქმედების გეგმის შემუშავება, რომე- 
ლიც დაწვრილებით აღწერს ღონისძიებებს, მიმართულს სტრა- 
ტეგიის რეალისაციაზე დამდეგ წელს. 

3. სბე-ში აუცილებელია უკუკავშირისა და კონტროლის 
სისტემის არსებობა. იგი შეიცავს ბიუჯეტებს რომლებიც 
აკონკრეტებენ ფინანსურ მიზნებს და სტატისტიკურ ბასას გან- 
ვითარების მიმდინარეობაზე დაკვირეებისათეის. გარე (კველი- 
ლებები მიმდინარეობს ისეთი სისწრაფით, რომ მხოლოდ გეგ- 
მების მცირე ნაწილიის შესრულებაა შესაძლებებლი. ვინაიდან 
ბისნესში განუწყვეტლივ წარმოიშვება ახალი პრობლემები და 
ახალი შესაძლიებლობები, მენეჯერებისათვის აუცილებელია 
სისტემა, რომელიც სწრაფად განსახღვრავს იმ ძალებს, რომ- 

ლებიც კომპანიას უჩვენებს განვითარების ახალ გზას. 
4. სბე-ები საჭიროებენ თავისი ორიენტაციის პერიოდულ 

გადახედვას. სტრატეგია და სისტემა არის მრავალფაქტორიანი, 
მათგან მხოლოდ ორი ფაქტორი განსასღრავს ბი'ხნესის წარ- 

მატებას. კომპანია MCMIი§6V გამოყოფს კომპანიის წარმატების 
შევიდ შემადგეჩელს, ამასთან პირველი სამი – სტრატეგია, 
სტრუქტურა და სისტემა გაჩსასღერავს, მის “აპარატელ უხ- 
რუნეელყოფას”, ხოლო დანარჩენს ოთსს კი-როგორც წარმატე- 
ბის პროგრამულ უზრუნეელყოფას. 

მეორე ჯგუფის პირველი ფაქტორია სტილი. იგი განი- 
ხილება, როგორც მენეჯერების გუნდის ქცევისა და ა'სრთვნე- 
ბის უპირატესი მოდელი. მეორე ფაქტორია, ცოდნა და ჩეევები, 
იგი გულისხმობს ფირმის მუშაკების სპეციფიურ “'ფნარჩვევებს, 
რომელიც მათ აძლევს ბაზარხსე წარმატებით კონკურენციის 
საშუალებას. ცნება თანამშრომლები ასახავს მუშაკთა სპე- 

ციფიკურ კულტურის ტიპს. და ბოლოს უკანასკნელი ელემენ- 
ტია – ერთობლივი ფასეულობები – იგი განსასღვრავს სა- 
ერთო ფასეულობასა და მისანს, რომელიც წარმოადგენს ფირ- 
მის მუშაკების საქმიანობის ძირითად მოტივაციას. 
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საკონტროლო კითხვები და დავალებები: 

რაში მდგომარეობს სტრატეგიული დაგეგმვის პრო- 
ცესში ცვლილებებთან ადაპტაციის აუცილებლობა? 
რას წარმოადგენს სტრატეგიული ფანჯარა? 
აღწერეთ კომპანიის გარე ცვლილებებზე შენე- 

ლებული რეაქცია. 
ჩამოაყალიბეთ დაგეგმვის სისტემის ევოლუცია. 
რობორ სდება კორპორაციული სტრატეგიის შე- 
მუშავება? 
რას წარმოადგენს სტრატეგიული ბი'სნეს-ერთეული? 
რაში მდგომარეობს სტრატეგიული ბიზნეს-ერთე- 
ულების სტრატეგია? 
ჩამოაყალიბეთ სტრატეგიის რეალიზაციის ქმედებე- 
ბის ოთხი ძირითადი სფერო. 
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თავი 1. გლობალური სტრატეგიების შერჩევა. 

კოლექტიური მიდგომა და სტრატეგიული 
აზროვნება–როგორც წარმატების საწინდარი 

12.1. გლობალური სტრატეგიის შერჩევა. 

განვითარების გლობალური სტრატეგიული მიმართეე- 
ლებები არ ნიშნავს მხოლოდ სასღვრების გადალახვას, არა- 

მედ შეიცავს ინოვაციურ კონკურენტულ სტრატეგიებს და 
ასევე მისი რეალი საციის ხერხებს. მათი შემუშავება ტო„- 
მენეჯერისაგან მოითხოვს სტრატეგიულ აზროვნებასა და 
ფართო თვალთახედვას. 

ეს თვისებები უშუალოდ მოქმედებენ მისნობრივი ბაზ- 
რის, მათსე შეღწევის ხერხების შერჩევასა და ლიდერობის 
მოპოვებაზე (ამის საფუძველს რა თქმა “უნდა წარმოადგენს 
კომპანიის რესურსები და კომპეტენცია). სწორედ განვითარების 
გლობალური სტრატეგიული მიმართულებები წარმოადგენს 
სტრატეგიული ბი'ხნეს-გეგმის შემუშავების საფუძველს. 
განვითარების გლობალური სტრატეგიული მიმართულებების 

შემუშავების მეთოდიკა 
უფრო კონკრეტულად გლობალური მიდგომა გული- 

სხმობს ა'სროვნების სახეს, რომელიც შეეხამება თანამედროვე 
და მომხმარებელსე ორიენტირებული ბიხნესის მართვის 
მოთხოვნებს. კერძოდ, იგი შეიცავს:! 

.· კონკურენტული სტრატეგიის შემუშავებასა და რე- 
ალიზაციაში გამოცდილების დაგროქებას; 

.· ეფექტიანი სტრატეგიული დაგეგმვის ორგანიზაციას; 

. პროდეუქციისს ნომეკლატურის განახლების სტიმუ- 
ლირებას; 

«· მეწარმეობის სტიმულირებას; 
ა პროდუქციის ხარისხის პრიორიტეტის აღიარებას; 

. პროდუქციის დიფერენციაციისაკენ მისწრაფებას; 

  

! LIი10LI IICVIIM. VCICIILIIMM 6M3IM6C- MM2M.01 C.0მ16LIIM6CMMX IIC)ICM LM 6)I0LV 

1I6IICI8IIV. II60680/ C 2IIL. M.2007. C 158. 
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«· მისნობრივი მარკეტინგის ჩატარებას (მისნობრივი სა- 

ბასრო ნიშის მოძებნას); 

. განვითარების გლობალური სტრატეგიული მიმართუ- 
ლებების ფორმირებას. 

ამ პრინციპების თანმიმდევრული გამოყენება დაგეხმა- 
რებათ გადალახოთ ნაციონალური ბარიერები და გაუმკლაე- 
დეთ მკაცრ კონკურენციას თანამედროვე გლობალურ ბა'სარზე. 
ადგილობრივი კომპანიები, როგორც წესი, ყოველმხრივ ეწინა- 
აღმდეგებიან მათ ბასრებსე შეღწევას, ხოლო მრავალი სახელ- 
მწიფო ახორციელებს პროტექციონისტურ პოლიტიკას. 

უცხოური ქვეყჩების ბახარზხე გასვლის სარგებლიანობა. 
საერთაშორისო ბა'სრები, უეჭველია, იძლევიან გაყიდვების მო- 
ცულობების გაზრდის მრავალ მიმ'ხხიდველ შესაძლებლობას, 
რომელიც უნდა იქნეს გათვალისწინებული სტრატეგიულ ბიჭზ- 
ნეს-გეგმაში დიდია იმის ალბათობა, რომ გლობალურ ბა- 
სარსე, დარგის მიუხედავად, მოინახება მრავალი კომპანია, 
რომლებიც დაინტერესდებიან თქვენს მიერ გამოშეებული პრო- 

დუქციით. 
მსოფლიო სულ “უფრო იღებს გლობალუერი ბასრის 

სახეს. ამიტომ ბისჩესის განეითარების შემო სსღუდვა ნაციონ- 
ალური სასღვრებით არა მხოლოდ შეუძლებელია, არამედ უა%- 
როცაა. ეს პრობლემა დგას არა მხოლოდ მსხვილი კომპანიე- 
ბის წინაშე, არამედ საშუალო და მცირე ფირმების წინაშეც. 
მათ აქვთ გლობალურ ბასარსე გასვლის თავისი შესაძლე- 
ბლობები, რასაც ჩეენ განვიხილავთ უფრო დაწვრილებით. 

განეითარებად ქეეყნებსს “უხდებათ აუფრო მოქნილი 
სტრატეგიის გამოყენება, ვინაიდან ისინი შეშფოთებულნი არინ 
შიდა ბასრის პრობლემებით და გააჩნიათ შედარებით ნაკლე- 
ბად განვითარებული ინფრასტრუქტურა. ამის მიუხედავად გაყ- 
იდვების მოცულობის ხრდის პოტენციალური შესაძლებლობები 
მათ ბაზრებსეც საკმაოდ მნიშენელოვანია, ხოლო წარმოშო- 
ბილი წინააღმდეგობები შესაძლებელია გადალახულ იქნენ 
საკმარისი ნებისა და ენერგიის არსებობის პირობებში. 

განვიხილოთ სა სღვარგარეთის ბასრებსე გასვლისა და 
მისნობრივი სეგმენტის დაკავების ძირითადი ვარიანტები. 

ხშირად ისინი განიხილებიან, როგორც ალტერნატიულები, მაგ- 
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რამ შესაძლებელია მათი თანმიმდევრული გამოყენება გარე 
ბასრებზსე პროდუქციის წინსვლის სხეადასხვა ეტაპზე. “ 

. პროდუქციის ადაპტირება ამა თუ იმ ქვეყნის ან რე- 
გიონის ბასრის მოთხოვნილებებისადმი. ამისათვის 
აუცილებელია კომპანიის ორგანისაციული სტრუ- 
ქტურის სხვადასხვა ქვეგანყოფილებისა და იერარქიუ- 
ლი დონის მოქმედებების კორდინაცია. მარკეტინგს 
ლოკალურ ბასრებხე ხშირად “უწოდებეჩ „მომხმა- 
რებლისადმი პროდუქციის მორგებას” და იგი მოი- 
თხოეს შემმუშავებლების, მწარმოებლებისა და დის- 
რიბუტორების მჭიდრო ურთიერთქმედებას, მისი გამო- 
ყენების ახალი ხერხების მოძებნასა და მომხმარებ- 
ლების პრობლემების გადაწყვეტაში. 

.· ნაციონალური კადრების მო'სიდღვა საზღვარგარეთის 
ფილიალებსა ღა წარმომადგენლობებში საკვანძო თა- 
ნამდებობებსე (იქ სადაც ეს არის შესაძლებელი). 
კულტურული, ენობრივი და ადგილობრივი ეკონომი- 
კური ბარიერების გადალახვა გაჟადეილდებათ იმ 
ტოპ-მენეჯერებს, რომლებიც გასრდილნი არიან ალღ- 
ნიშნულ ქვეყანაში. 

. აქტიური თანამშრომლობა ადგილობრივ დისტრიბუ- 
ტორებთან, რომლებთაც “უნარი შესწევთ დაამყარონ 
კავშირი მომხმარებლების მიზნობრივ ჯგუფებთან. 

· მისნობრიკვი სეგმენტის მომხმარებლების თვალში 
კომპანიისა და მისი პროდუქციის იმიჯის მონიტორ- 
ინგი. მისი შედეგები შესაძლოა გამოყენებულ იქნეს 
პროდუქცის სამომხმარებლო თვისებების დახვე- 
წისათვის, მისი ხარისხისა და საექსპლუატაციო პა- 
რამეტრების ამაღლებისათვის. ეს იძლევა საკვანძო 
სეგმენტების მომხმარებლების თვალში პროდუქციისა 
და კომპანიის იმიჯის ამაღლების საშუალბას, მათი 
კულტურული გარემოსა და ცხოერების სტილის გათ- 
ვალისწინებით. 

საერთა შორისო ბაზარზე შეღწევის სტრატგეგია. 
ანსხვავებენ საერთაშორისო ბა'სრებზე გასვლის სტრატე- 

გიის ხუთ ძირითად სახეს, ესენია: ექსპორტი, ლიცენ'სირება, 
ერთობლივი მეწარმეობა, უცხოური კომპანიების ფილიალები, 
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ადგილობრივი საწარმოო სიმძლავრეების მართვა ხელშეკრუ- 
ლებით. 

სშირად სტრატეგიის შერჩევა დამოკიდებულია არსებულ 
ფინანსურ რესურსებზე, საქმიანი გარემოს (კოდნასა და ბაზ- 
რის ქვეყანაში საკუთრების უფლების რეგულირების კანომმდე- 
ბლობასე. განეიხილოთ საერთაშორისო ბაზხარსე შეღწევის 

სტრატეგიის ყეელა სახეობა ცალ-ცალკე. 
ექსს)ორტი. ყველაზე ხშირად კომპანია საერთაშორისო 

ბასარსე ოპერაციებს იწყებს ექსპორტით, იგი (კდილობს მიი- 
ღოს მოგება მის შიდა ბასართან შედარებით უფრო მოცულო- 
ბით დიდ ბასარზე პროდუქციის გაყიდეით, თუ საწარმოო 
სიმძლავრეები მთლიანად არ არიან დატვირთულნი, მაშინ 
პროდუქციის ნაწილის ექსპორტზსე გაყიდეა ხელს შეუწყობს 
მათი ეფექტიანობის კოეფიციენტის ამაღლებასა და ფინანსური 
მდგომარეობის მაჩვენებლების გაუმჯობესაებას. 

მრავალი კომპანია საერთაშორისო ბაზრებზე გაყიდვე- 
ბიდან ამონაგებს თელის „საპრიზო თანხად”, ვინაიდან შიდა 
ბასარსე გაყიდვების მოცულობა მთლიანად ფარავს დანახარ- 
ჯებს და უზრუნველყოფს მოგებას. 

საწარმოო სიმძლავრეების ზედმეტობამ შესაძლოა უბიძ- 
გოს კომპანიას საერთაშორისო ბასარსე გასელისაკენ, რათა 
აამაღლოს სიმძლავრეების გამოყენების კოეფიციენტი. ამ 
შემთხვევაში კომპაჩნია ჩეეულებრიე არ აპირებს საერთაშო- 
რისო ბასარსე დარჩენას დიდხანს, მაგრამ არც უარს ამბობს 
განსაკუთრებული ძალისხმევისა და რისკის გარეშე გაყიდეე- 
ბის მოცულობისა და მოგების გასრდის შესაძლებლობაზე. 

ამასთან ისინი არ „ცდილობენ განახორციელონ სა- 
საწყობე მარაგების ინვესტირება, პირიქით, ცდილობენ მის 

დაყვანას მინიმუმამდე “რსღუდავენ კონტაქტებს დისტრიბუ- 
ტორებთან პროდუქციის წინსვლის ღონისძიებების შედეგად, 
მათი ასეთი პოლიტიკა იწეევს იმას, რომ ისინი სრულად ვერ 
გამოიყენებენ გაყიდვების მოცულობის გასრდის პოტენციურ 
შესაძლებლობებს. 

თუ უცსოური (დიპერაციები მთლიანად გადაცემულია 
დილერებისა და დისტრიბუტორებისათვის, მაშინ კომპანიის 
მხრიდან მათი კონტროლის დონე მინიმალურია. მას მივყევართ 
მისივე ოპტიმალურ დონესთან შედარებით დანახარჯების 

სრდასთან და "შესაბამისად მოგების შემცირებასთან. საერ- 
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თაშორისო ვაჭრობამი დანახარჯების ჩვეულებრიე სტატიებს 
წარმოადგენს: სატრანსპორტო ხარჯები, საბაჟო გადასახადი 
და შუამავლების მომსახურების ანაზღაურება. ასევე “უნდა 
გათვალისწინებულ იქნეს საექსპორტო ოპერაციებთან დაკავში- 
რებული ადმინისტრაციული და საკანცელარიო სამუშაოებზე 
გაწეული ხარჯების მკვეთრი ზრდა. 

ყლიცენზხზხირება ლიცენხირება-ეს არის საერთაშორისო 
ბასრებსე გასვლის უმარტივესი ხერხი. ლიცენსიის გამცემი, 
ლიცენზიის მიმღებს ანიჭებს ექსკლუზიურ უფლებას გამოი- 
ყენოს პატენტი, ნოუ-ჰაუ, სავაჭრო მარკა ან რაიმე ტექნიკური 
მონაცემი. ჩეეულებრივ კომპანიას ყველა ქეეყანაში საქმე აქვს 
მხოლოდ ერთ ლიცენზიანტთან. ამრიგად, ყოველგვარი დამა- 
ტებითი დანახარჯების გარეშე იგი მონაწილეობს სხვა კომპა- 
ნიების შრომის შედეგებში, თავისი უნიკალური ცოდნის ან 
ქონებრივი უფლების წყალობით. 

ერთობლივი მეწარმეობა. თუ მისნად არის დასახული 
უცხოეთის ქვეყანაში საწარმოო სიმძლავრეების შექმნა და 
კონტროლის მაღალი დონის მიღწევა, ასევე რეგიონალურ ბა- 
სარსე დამკვიდრება, მაშინ ერთობლივი მეწარმეობა კომპანიას 
მისცემს ამის შესაძლებლობას. ეს სტრატეგია, თავისი არსით 
ნიშნავს უცხოეთში ფილიალის შექმნას, რომელიც ნაწილობ- 
რივ ეკუთვნის კომპანიას და ნაწილობრივ კი მის ადგილობრივ 
პარტნიორს. 

შესაძლებელია მინიმუმ რამოდენიმე სიტუაციის დასახ- 
ელება,„ რომლებშიც ერთობლივი მეწარმეობა წარმოადგენს 
საერთაშორისო ბა'სარ“სე გასვლის საუკეთესო საშუალებას. 

. ახალ და უცხო ბასარსე დაფუძნების შესაძლებ- 
ლობა. 

. პროექტის ჩავარდნის ან ფილიალის საკუთრების ექ- 
სპროპრიაციის რისკის შემცირების აუცილებლობა. 

«.· ახალი ბასრის ათვისებისათვის დამატებითი ადამია- 
ჩური და ფინანსური მოთხოვნილებები, რომელიც 
იფარება ადგილობრივი პარტნიორის მო'სიდვის ხარ- 
ჯსე. 

.· ადგილობრივი პარტნიორის გასაღების ქსელში ან 
მის ინტელექტუალურ კაპიტალთან დაშეების აუცი- 
ლებლობა. 
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.· ბასრების ქვეყნის კანონმდებლობაში კომპანიების 
შექმნის აკრძალეა, რომელიც ეკუთენის მთლიანად 
უცხოელ კომპანიებს. 

ერთობლივი საქმიანობის პროექტის ჩარჩოებში პარტნი- 
ორები სხვადასხვა ქვეყნიდან მოილაპარაკებენ მათ საკუთ- 
რებაში არსებული პატენტების, სავაჭრო მარაგების ერთობლივ 
გამოყენებაზე ან საწარმოო და გასაღების სიმძლავრეების ერ- 
თობლივ კონტროლ”“სე. ერთობლიემა მეწარმეობამ პრაქტიკაში 
დაამტკიცა თავისი მაღალი ეფექტიანობა, განსაკუთრებით იმ 
შემთხვევში თუ ადგილობრიგ პარტნიორს გააჩნია პრო- 
დუქციის გასაღების ორგანიზაციის გამოცდილება და ცოდნა, 
რომელიც ავსებს საწარმოო სფეროში კომპანიის ნოუ-ჰაუსა და 
პატენტებს. 

სწორად შერჩეულ ადგილობრივ პარტნიორს შეუძლია 
შემოგთავახოთ საწარმოო სიმძლავრეები და შრომითი რესურ- 
სები, ასევე უზრუნველყოს ქვეყნის საქმიან და სამთავრობო 
წრეებთან კონტაქტები. კომპანიას თავის მხრივ შეუძლია დაა- 
ინტერესოს იგი ფინანსური რესურსების, ტექნოლოგიისა და 
მართველობითი ჩვევების შეთავაზებით. 

ერთობლივი მეწარმეობის თვალსაჩინო ნაკლს წარმო- 
ადგენს უცხოელი მონაწილის მხრიდან კონტროლის შეზღუ- 
დული "შესაძლებლობები. ასევე პარტნიორების შეხედულებები 
ერთობლივი მეწარმეობის ორგანისაციასა და პოლიტიკახე 
შესაძლოა იყოს სხეადასხეა. ენაში, კულტურასა და საქმიან 
ფილოსოფიაში განსხვავებების გადალახვაც საკმაოდ ძნელია 
და მართალია კომფლიქტის შესაძლებლობა ყოველთვის 
მაღალია, მაგრამ პარტნიორების სწორედ შერჩევისა და მოტი- 
ვაციის პირობებში, პროექტს უნარი შესწევს მოიტანოს დიდი 

დივიდენდები. 
ფილიალები და შეილობილი კომპანიები უცხოურ ქვეე- 

ნებში I100%-ანი უცხოური კაპიტალით. სასღვარგარეთ შეილო- 
ბილი კომპანიების ან ფილიალების შექმნაზე მიდიან ის კომ- 
პანიები რომლებიც გლობალურ ბასარსე გასვლას თვლიან 
თავიანთ სტრატეგიულ ამოცანად. 100%-იანი საკუთრება ნიშ- 
ნავს ფილიალის საქმიანობაზე სრულ კონტროლს. თუ ბაზი- 
რების ქვეყანაში მოთხოვნა და კონკურენტული სიტუაცია ბა- 

სარსე ამართლებს ფილიალის შექმნაში მსხვილ ინვესტი- 
ციებს, მაშინ ასეთმა სტრატეგიამ შეიძლება მოუტანოს კომ- 
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პანიას მთელი რიგი სარგებელი. ასეთ სარგებელს წარმო- 
ადგენს: 

.· კვალიფიციური სამუშაო ძალის მო“რსიღეის შესაძ- 
ლებლობა შრომის ანაზღაურების დაბალი დონის 
პირობებში; 

იმპორტზე მაღალ საბაჟო გადასახადებსე ეკონომია, 
და იმპორტხე დადგენილი კვოტებისაგან თავის 
არიდება; 

ი.ი სატრანსპორტო დანახარჯების შემცირება; 

ი ნედლეულზე და მასალაზე დაშეების მიღება; 
ი მესობელი ქვეყნების ბაზრებსე შეღწეეის შესაძ- 

ლებლობა. 
თუ კომპანიის წარმოება გამოირჩევა შრომატეეადო- 

ბით მაშინ საწარმოო სიმძლავრეების განვითარება მიზან- 
შეწონილია ქვეყნებში შრომის ანასღაურების დაბალი დონით 
ან იმ ქვეყნებში რომლებიც სპეციალიზხირდებიან მსა პრო- 
დუქციის გატანასე განვითარებულ ქვეყნებში. სოგიერთი ქვეყ- 
ნებს ბასრებსე "უკანასკელ პერიოდში შემოღებულია 
მაღალი, ფაქტიურად ამკრძალავი საბაჟო გადასახადი მზა 
პროდუქციის იმპორტზე ადგილობრივი ეალიუტის კურსის 
განმტკიცების მისნით ან ადგილობრივი მეწარმეების დასა- 

ცავად. 
ნაკლებად განვითარებული ქვეყნები შეშფოთებულნი 

არიან ადგილობრივი ბუნებრივი რესურსების მტაცებლური გა- 
მოყენებით, თუ უცხოური კომპანიები არ მოისიდავენ ადგი- 
ლობრივ პარტნიორებს. ამოტომაც მომპოვებელ დარგებში თით- 
ქმის არ არსებობს კომპანიები 100%-იანი უცხოური კაპიტალით. 

განვითარებულ ქეეყნებში ეს ტენდენცია უკვე სულ 
უფრო ფართოდ ვრცელდება, ვინაიდან ადგილობრივი პარტ- 
ნიორის ყოლა აუმჯობესებს კომპანიის იმიჯს მომხმარებლის 
თვალში, ამარტივებს პრობლემების გადაწყვეტას პროფკავში- 
რებთან და ამსუბუქესს ადგილობრივი კანონმდებლობის 
მოთხოვნილებების შესრულებას. 

უცხოური საწარმოების მართეა სპეციალური სულ შეკ- 
რულებით. უცხოური საწარმოების მართვა სპეციალური ხელ- 
შეკრულებით ნიშნავს, რომ კომპანია იღებს თავის თავ'სე 
უცხოური საწარმოს მართვას მისი მესაკუთრის ინტერესების 

373



დასაცავად და ხელშეკრულებით დადგენილი გასამჯელოთი. 
საერთაშორისო ბასზარზ%სე გასვლის ასეთი სტრატეგია შესაძლე- 
ბელია იმ შემთხვევაში, როცა საწარმოს ადგილობრივ მესა- 
კუთრეს არ გააჩნია საკმარისი გამოცდილება და ცოდნა სა- 
წარმოს მართვისათვის რათა მიაღწიოს მათ ეფექტიან 
ექსპლუატაციას. 

ხშირად ასეთი ხელშეკრულება იდება ახლად აშე- 
ნებული რთული ტექნოლოგიური ციკლის მქონე საწარმოს 
მართვისათვის, მაგალითად, აეროპორტი ან ნავთობგადამა- 
მუშავებელი ქარხანა განვითარებად ქვეყანაში. ხშირად ასეთ 
ვალდებულებებს თავის თაეზე იღებს გენერალური მეიჯარე, 
რომელმაც ჩააბარა ობიექტი. 

ბეხედება ასევე მმართველი კომპანიისადმი არასასია- 
მოვნო სიტუაციები, როცა ნაგებობები და სიმძლავრეები გან- 
ვითარებად ქვეყანაში ექვემდებარება ნაციონალიზაციას, ხოლო 
მის ყოფილ მესაკუთრეებს სთავაზობენ მათ მართვას განსაზ- 
ღერული ანასღაურების ხარჯზე. სწორედ მოყვანილი სიტუა- 
ცია შეიქმნა ვენესუელაში, სადაც განხორციელდა უცხოური 
ნავთობგადამამუშავებელი ქარხნების ნაციონალიზაცია. პრაგ- 
მატული მოსასრებებით, მათი ყოფილი მესაკუთრეები და- 
თანხმდნენ ამ სამუშაოს შესრულებას, ვაჭრობის შემდეგ, დაი- 
თანხმეს რა ვენესუელის მთავრობა ობიექტის მართვისათვის 
ანაზღაურების გარდა მიეცათ მათთვის სპეციალური ბონუსები. 

122. კოლექტიური მიდგომა და სტრატეგიული აზროვგნება- 
როგორც წარმატების საწინდარი 

ჩვენი თემა ეძღვნება დაგეგმეის პროცესის ორგანიზაცი- 
ის პრობლემებს ე.ი. სტრატეგიული ა'სროვნების განსაზღერას, 

როგორც მის აუცილებელ საფუძველს და დაგეგმვით დაკა- 
ვებული თანამშრომლების ურთიერთქმედებას. ორივე ეს ფაქ- 
ტორი იძენს განსაკუთრებულ მნიშვნელობას ნებისმიერ სიტუ- 
აციაში, როცა ეჯახება ასრები და სასიათები და აუცილიებე- 
ლია საგრძნობი ძალისხმევა დასახული მი'სნების მისაღწევად. 

ჩვენი ამოცანაა დავახასიათოთ სხეადასხვა არების, 
ნიჭისა და ხასიათის თანამშრომლების ძალისხმევის კოორდი- 
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ნაციის მეთოდები საერთო მიზნის მიღწევისათვის ე.ი. სტრატე- 
გიული ბიზნეს-გეგმის წარმატებით შემუშავებისათვის. ამიტომ 
განეიხილოთ შემდეგი ძირითადი საკითხები: I) სტრა-ტეგიული 
ბისნეს-გეგმის შემუშავებაში საგეგმო საპროექტო ჯგუფების 
ფუნქციები და ეალდებულებები 2) მათი მონაწილეობის 
თვალთახედვის გაფართოება. 3 რეკომენდაციები სტრატე- 
გიული ასროვნების შესამუშავებლად. 

საგეგმო საპროექტო ჯგუფების ფუნქციები და 
მოვალეობები. 

მენეჯერის ინტელექტიდთ ადამიანური ფაქტორი და 
თანამშრომლების ურთიერთქმედებად რომლებიც თამაშობენ 
ერთ გუნდში-ეს არის სწორედ სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის 
შემუშავების წარმატების საკვანძო ფაქტორები. 

თანამშრომლების ურთიერთქმედება კარგად ეწერება 
ბიზნესის წარმართვის ბაზარზე ორიენტირებულ კონცეფციაში, 
რომელიც იღებს სპეციალისტების საგეგმო საპროექტო ჯგუ- 
ფის ფორმას, რომლებიც ასრულებენ ყველა არსებულ ძირი- 
თად სამეურნეო ფუნქციას (მაგალითად, წარმოებას, კვლევებსა 
და შემუშავებებს, ფინანსებს, გასაღების არხებს, მარკეტინგსა 
და გაყიდვებს) ამ ფუნქციების ნაკრებები განსსვავებულია 
დარგობრივი და ყოველი კომპანიის ინდივიდუალური თავისე- 
ბურებებიდან გამომდინარე. 

ამის მიუხედავად საკეანმო იდეა მდგომარეობს იმაში, 
რომ ამ ფუნქციების წარმომადგენლები აუცილებლად უნდა 
იღებდნენ მონაწილეობას სტრატეგიული ბი'სნეს-გეგმის, რო- 
გორც სტრატეგიული, ისე ტაქტიკური ნაწილის შემუშავებაში. 

კომპანია ხიV CჩტბოIლCმI-აი ცნობილია თავისი წარმატე- 
ბებით საპროექტო ჯგუფების ორგანისაციის საქმეში, რომლე- 
ბიც დაკავებულნი არიან სტრატეგიული შემუშავებებით. 25 
წლის განმავლობაში მან შეიმუშავა და პრაქტიკაში გაატარა 
ორგანი საციული სტრუქტურა, რომლის ჩარჩოებშიც ცალკეუ- 
ლი პროდუქციისა და ბაზრების მიხედვით საპროექტო 
ჯგუფები აერთიანებენ კომპანიის მრავალრიცხოვანი ფილი- 
ალებისა და ქვეგანყოფილებების (რომლებიც გაფანტულნი 
არიან მთელ მსოფლიოში) ორგანისაციული იერარქიის 
სხვადასხვა დონის წარმომადგენლების ძალისხმევას სულ 
კომპანიაში 40-მდე ასეთი ჯგუფია. 
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ეს ჯგუფები მუშაობენ ორგანისაციული იერარქიის რა- 
მოდენიმე დონეზე; მაგალითად, პროდუქციის მართვის ჯგუფი, 
მოქმედებას ცალკეული პროდუქციის ან პროდუქციული ხახის 
დონეზე, ბისნესის მართვის ჯგუფი კი-იერარქიის შემდეგ 
დონესე და დაკავებულია ქევეგანყოფილებების ან ბახრის 
პრობლემებით ხოლო დარგობრივი ჯგუფი დაკავებულია 
უფრო გლობალური საკითხებით დარგობრივ დონეზე და ა.შ. 
პროდუქციის მართვის ჯგუფს ჩვეულებრივ ხელმძღვანელობს 
მენეჯერი სტრატეგიული პროდუქციის მიხედეით, ხოლო მისი 
წევრები არიან სპეციალისტებიდ„ რომლებიც წარმოადგენენ 
ისეთ სამეურნეო ფუნქციებს, როგორებიცაა წარმოება, ფინან- 

სები, ტექნიკა და ტექნოლოგია, გაყიდვები და მარკეტინგი. 
ასეთი სტრუქტურა არა მხოლოდ უზსრუნველყოფს ჯგუფების 
დინამიურობას, არამედ ხსნის ტრადიციულ წინააღმდეგობას 
ცალკეულ სამეურნეო ფუნქციებს შორის, მაგალითად მწარ- 
მოებლებსა და რეალისატორებს შორის. 

ჯგუფების შემადგენლობის განახლება წარმოებს პერი- 
ოდულად, ხოლო შეხვედრების პერიოდულობა ყოველი ჯ;გუ- 
ფისათვის დგინდება ცალცალკე. ეს საშუალებას იძლევა შე- 
ნარჩუნდეს (ცოდნისა და გამოცდილების გადაცემის 
მემკვიდრეობითობა. 

სტრატეგიის შესამუშავებლად განსაკუთრებული მნი- 
შენელობა გააჩნია ჯგუფის წევრებისათვის კომპანიის განვი- 
თარების მირითადი კონცეფციების სტრატეგიული ბი'ხნეს- 
გეგმისადმი მოთხოვნილებების და მისი შემუშავების პროცე- 
სების სწავლებას. ამის გარდა საჭიროა ჯგუფის ყოველ წევრს 
შორის წინასწარ განაწილებულ იქნეს მოვალეობები და 
პასუხისმგებლობა. 

სტრატეგიული საპროექტო ჯგუფი, ბისნესის მართვის 
ჯგუფი ან პროდუქციის მართვის ჯგუფი-არა აქვს მნიშვნე- 
ლობა თუ ამ ჯგუფების რომელ ფორმატს აირჩეეთ. ყველა 
მათგაჩმა უკვე დაამტკიცა თავიანთი ეფექტიანობა კომპანიაში 
ასროვნების სტრატეგიული სტილისა და სამეწარმეო სულის 
ფორმირებაში. ყოველი მათგანი ფუნქციონირებს ორგანი“საცი- 
ული იერარქიის თავის დონეზე. 

მაგალითისათვის ავირჩიოთ ბისნესის მართვის ჯგუფი 
და ვაჩვეიოთ რაში მდგომარეობს მისი ვალდებულებები და 
პასუხისმგებლობა. 
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ბიზნესის მართვის ჯგუფის გვალდებგულებები. ბი'სნესის 
მართვის ჯგუფი წარმოადგენს სტრატეგიული დაგეგმვის 
პროცესში კომპანიის ყველა სამეურნეო ჯგუფის ინტერესებს 

და აქ8ვს შემდეგი ეალდებულებები: 
კომპანიის განვითარების სტრატეგიელი მიმართუ- 
ლებების განსა“'სღვრა; 

საქმიანი გარემოს, დარგის, მომხმარებლებისა და 
კონკურენტების ანალიზი; 

გრძელვადიანი და მოკლევადიანი მი'ზსნების, სტრატე- 
ბიებისა და ტაქტიკური ღონისძიებების შემუშავება; 
პროდ'ექციის წარმოებისა და გასაღების, ხარისხის 
ამაღლების და ბასრის ათვისების გეგმების შე- 
მუშავება. ” 

ბიზნესის მართვის ჯგუფის პასუხისმგებლობა. ბიზნესის 
მართვის ჯგუფს აკისრია შემდეგი პასუხისმგებლობა: 

ახალი და მოდიფიცირებული პროდუქციის შე- 
მუშავება და წარმოებაში დანერგვა; 

პროდუქტში შესატანი მოდიფიკაციისა და დახეეჯწის 
შეთანხმება; 

ფორმალური კომუნიკაციების უე სრუნვეელყოფა, პრო- 
დუქტის მიხედვით რეგიონალურ მენეჯერებსა და და 
საწარმოო განყოფილებას შორის, 

პროდუქციის სასიცოცხლო („ციკლის შემუშავება და 
რეალიზაცია; 

მარკეტინგის პროგრამის შემუშავება, რომელიც ხელს 
შეუწყობს ბასარსე პროდუქციის პო სიციების გან- 
მტკიცებასა და მისი გაყიდვების მომგებიანობას; 

გაყიდეების მოცულობების სრდის შესაძლებლობების 
გამოვლენა ან სამომხმარებლო თვისებების (ავლი- 
ლების საფუძველხე ახალი ბა'სრების ათვისება; 

მოკლევადიანი და გრძელეადიანი მი'სნების რეალი- 
საციის პროცესში ნაირფეროვანი ფუნქციების კოორ- 
დინაცია; 

კომპანიის სხვადასხვა ქვეგანყოფილებებისა და განყ- 
ხიფილებების მოქმედებების კოორდინაცია ახალი 
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ბასრების ათვისების ან ახალი პროდუქციის ბაზარზე 
გაყვანის პროცესში; 

ი.ი სტრატეგიული ბიზნეს-გეგმის შემუშაეება. 
ბიზნესის განვითარების შესაძლებლობების გამოვლენა. 

პირველ რიგში უნდა განისასღვროს განვითარების ახალი 
შესაძლებლობების გამოელენისა და გამოყენების ან კონკუ- 
რენტების შეტევების მოგერიების საქმეში ბისნესის მართვის 

ჯგუფის უფლებამოსილება. ჯგუფი ვალდებულია აქტიურად 
ეძებდეს შესაძლებლობებს და არანაკლებ აქტიურად ახორ- 
ციელებდეს მათ რეალი“საციას,ს მოვიყვანოთ ზოგიერთი 
ყველაზე გავრცელებული შესაძლებლობების მაგალითი. 

შესაძლებლობა #. 
მოუმსახურებელი, არაეფექტურად მომსახურებელი ან 

ახლად ფორმირებული ბაზრის სეგმენტების ან ნიშების ძებნა. 
მოქმედება: 

.· მისნობრიგ სეგმენტებში და ნიშებში შეღწევა და 
დამკეიდრება. 

. პროდუქციის ან მომსახურების დახვეწა ახლად ათ- 
ვისებული ბაზრის სეგმენტების ან ნიშების მოთხოვ- 
ნების გათვალისწინებით. 

ი პროდუქტიული ხასის გაფართოება. 

ი პროდუქციის პოზიციონირება მყიდველების მოთხოე- 
ნილებების შესაბამისად და კონკურენტების ქმედებე- 
ბის გათვალისწინებით. 

შესაძლებლობა 2 
ბისნესის სრდის ახალი შესაძლებლობების გამოვლენა. 
მოქმედება: 

ი ახალი „პერსპექტიული პროდუქციის ან ბასრის სეგ- 
მენტის მოძებნა. 

.· ინოვაციური ტექნოლოგიების, პროდუქციის ან მოწ- 
ყობილობების შემუშავება. 

.· ინოვაციურ ან უნიკალურ პროექტებში ლიდერობა. 
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შესაძლებლობა 3. 
მარკეტინგის სფეროში ახალი შესაძლებლობების გამოე- 

ლენა. 
მოქმედება: 

.· პროდუქციისა და კომპანიის დადებითი იმიჯის ფორ- 
მირება,„ ხარისხის ეფექტიანიბისა და სწავლების 
უპირობო პრიორიტეტულობის ცნობის გზით. 

. შემოქმედებითი მიდგომის წახალისება პროდუქციის 
წინსელის, რეკლამის, პირდაპირი მიყიდეების და ინ- 
ტერნეტის გამოყენების ახალი ფორმების შემუშავე- 
ბაში. 
შესაძლებლობა 4. 

სამომხმარებლო ქცევის მოდელებში ცვლილებების ანა- 
ლიზი. 

მოქმედება: 
«· ბაზრის სეგმენტირება ანალიზის “შედეგების მიხედ- 

ვით. 

.· საბასრო ნიშების გამოვლენა, რომლებშიც მომხ- 
მარებლები იძენენ პროდუქციას სხვადასხვა მოტივით. 
შესაძლუბლობა 4. 

კონკურენტების ქმედებებისა და სხეა დარგებში აჰრო- 
ბირებული სტრატეგიების ეარიანტების შესწავლა. 

მოქმედება: 

. კონკურენტების წარმატების მისესების ანალიწხი. 

.· კონკურენტების მიერ გაყიდული პროდუქციის ანალ”- 
ი'ხი. 

.· კონუკურენტების სტრატეგიის ანალიზი. 

· წარმოების, გაყიდვების, გასაღების ქსელისა და ფასე- 
ბის დადგენის ორგანი საციის მეთოდების ანალიზი. 

. კონკურენტების ძლიერი და სუსტი მხარეების, მათ 
საქმიანობაში შესდღუდეების შესწავლა. 
შესაძლებლობა 6. 

კომპანიის გარდაქმნა პროგრესულ, მომხსმარებელ'სე ორი- 
ენჩნტირებულ XX1 საუკუნის კომპანიად. 
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