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– ეს არის ბაზარზე და არსებულ მოთხოვნაზე აქტიური ზემოქმედება. 

ამით განისაზღვრება მარკეტინგისა და მისი მთავარი ელემენტებისა 

და ფუნქციების (ბაზრის გამოკვლევა, საქონლის/მომსახურების 
სტრუქტურის შესწავლა, ღონისძიებების შემუშავება მოთხოვნი- 

ლებათა სრულად დასაკმაყოფილებლად, დაუკმაყოფილებელი: 

მოთხოვნის გამოვლენა, რეალიზაციის დაგეგმვა და განხორციელება, 

წარმოების ორგანიზაციასა და მართვაზე ზემოქმედება) საფუძველი. 

თითოეული ეს ელემენტი თავისთავად მნიშვნელოვანია, მაგრამ მათი 

ურთიერთდაკავშირება და კომპლექსური გამოყენება წარმოადგენს 
მარკეტინგის არსს. 

ამრიგად, მარკეტინგის გამოყენება ნიშნავს შმართველობითი 

საქმიანობისადმი სისტემურ მიდგომას ნათლად დასახული მიზნისა 

და შესაბამისი ორგანიზაციულ-ეკონომიკური მექანიზმის საშუა- 

ლეპით. 

“ მარკეტინგის თანამედროვე კონცეფციამ გაიარა საკმაოდ ხანგრ- 

ძლივი ევოლუცია. როგორც წარმოებისა და რეალიზაციის მართვის 

განსაკუთრებული მიდგომა, იგი გამოიყო მე-20 საუკუნის დასა- 
წყისში, როცა ფორმირებული იქნა მსხვილმასშტაბური წარმოება, 

მკვეთრად გამწვავდა კონკურენცია. იგი ასტიმულირებდა საწარმოთა 

საბაზრო საქმიანობის მართვისადმი ახალი მიდგომების ძიებასა 
და დამუშავებას. განსაკუთრებით მწვავედ ეს პროცესი გამოვლინ- 

და ამერიკის შეერთებულ შტატებში. 
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მარკეტინგი ტურიზმში 
  

მარკეტინგის ფართოდ გამოყენებამ შექმნა მისი სხვადასხავა 

განმარტებები. ამასთან, თითქმის ყველა განმარტება დაკავშირებუ- 

ლია ბაზრის შესწავლასთან, გასაღებასთან, რეალიზაციის არ- 

ხებთან და ა.შ. 

მოგვიანებით მარკეტინგის ქვეშ იგულისხმებოდა ბიზნესის ფილო- 

სოფია, მთელი სამეწარმეო საქმიანობის ფილოსოფია. ე.ი. პროდუქ- 

ტის წარმოებამდე, უნდა ვიცოდეთ, საჭიროა თუ არა იგი საერთოდ 

და არის თუ არა მასზე საერთოდ მოთხოვნილება. 

აღსანიშნავია, რომ ტურისტული საწარმოები მუშაობდნენ ,,ანა- 

ლოგიის” მიხედვით, რადგან არ ჰქონდათ სრული წარმოდგენა მომხ- 

მარებელთა ნამდვილ საჭიროებებსა და ბაზარზე თავის მდგომა- 

რეობაზე., მარკეტინგული გადაწყვეტილებები ატარებდა შემთხგევით 
ხასიათს. ტურისტული ბაზრის განვითარებასთან და კონკურენციის 

გაძლიერებასთან ერთად მკვეთრად შეიცვალა მომხმარებელთა 

საჭიროებები სავარაუდო ტურისტულ მომსახურებაზე. ტურისტული 

საწარმოები, რომლებიც იმ დროისათვის თავის სამეწარმეო საქმია- 

ნობაში არ იყენებდნენ მარკეტინგის კანონებსა და თეორიებს, კრახს 

განიცდიდნენ. 

ამჟამად მარკეტინგის პრინციპებზე დაყრდობით აგებენ თავის 

მართვის სისტემებს აშშ-ს, იაპონიის, დასავლეთ ევროპისა და მრა- 

ვალი სხვა ქვეყნის კომპანიები. ისინი სისტემატურად მოდიფიცი- 

რებას უკეთებენ თავის საწარმოთა ორგანიზაციულ სტრუქტურას, 

ხელმძღვანელობის ფორმებსა და მეთოდებს. იზრდება სპეციალი- 

ზებული მარკეტინგული ორგანიზაციების და მარკეტინგული ასოცია- 

ციების როლი. ყოველწლიურად დიდი რაოდენობის სამეცნიერო 

ნაშრომები და სახელმძღვანელოები გამოიცემა მარკეტინგის პრობ- 

ლემებზე, იქმნება მრავალრიცხოვანი ინსტიტუტი და ფაკულტეტი 

კვალიფიცირებული სპეციალისტების მოსამზადებლად და გადა- 

სამზადებლად. იგივე პროცესები მიმდინარეობს საქართველოშიც. 
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შესავალი 
  

თანამედროვე მენეჯერისათვის მომხმარებელთა საჭიროებების 

დაკმაყოფილება უბრალო ამოცანა აღარაა. პირველ რიგში კარგად 

უნდა იქნეს შესწავლილი მომხმარებელი. უტყუარი პასუხი უნდა 

გაეცეს კითხვებს: ვინაა მყიდველი, როგორი ხარისხის მომსახურება 

სჭირდება, რა ფასით, რა მიზნით, რომელი მოთხოვნილებების და- 

საკმაყოფილებლად, რას წარმოადგენს საბაზრო გარემო, რა მდგომა- 

რეობა უკავია ტურსაწარმოს ამ გარემოში და ა.შ. პასუხები ამ კითხ- 

ვებზე ეფუძნება როგორც საბაზრო ურთიერთობების კანონებს, ასევე 

ტურიზმის თავისებურებებს, რომელიც დაკავშირებულია გასაწევი 

მომსახურების ხასიათთან, გაყიდვების ფორმებთან, წარმოების ხასი- 

ათთან, მომსახურების რეალიზაციასთან და, რა თქმა უნდა, მომხ– 

მარებელთა მიერ მომსახურების აღქმის თავისებურებებთან. 

წინამდებარე სახელმძღვანელოში თანმიმდევრულადაა განხილუ- 

ლი ტურიზმში მარკეტინგის თეორიული დებულებები, მოყვანილია 

პრაქტიკული მაგალითები და სიტუაციები სასტუმრო, სარესტორნო 

ბიზნესისა და ტურისტული მომსახურების მარკეტინგული საქმია- 

ნობის შესახებ. 

სახელმძღვანელო შედგება თორმეტი თავისა და 50 ქვეთავისა- 

გან. თითოეული თავის დასაწყისში მოცემულია მისი მოკლე შინა- 

არსი, ხოლო ყოველი თავის ბოლოს – საკონტროლო კითხვები და 

კითხვები დისკუსიისათვის, რომელიც სტუდენტებს და დაინტერე- 

სებულ მკითხველს დაეხმარება აღნიშნული თავის შინაარსის 

პრაქტიკულ გააზრებაში. 

სახელმძღვანელო განხილული იქნა თბილისის ეკონომიკურ ურთი- 
ერთობათა სახელმწიფო უნივერსიტეტის (თეუსუ) საერთაშორისო ბიზ- 

ნესის ფაკულტეტის ტურიზმის ბიზნესის მიმართულების სხდომაზე. 

ავტორები, პროფ. ლილი კოჭლამაზაშვილი და დოქტორანტი 

სოფო თევდორაძე, სიამოვნებით მივიღებთ ყველა საქმიან შენიშვნას 

და სურვილებს, რაც დაგვეხმარება სახელმძღვანელოს დახვეწასა 
და სრულყოფაში. 

გ
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მარკეტინგი ტურიზმში 
  

წინასიტყვაობა 

ტურიზმის მარკეტინგს საფუძვლად უდევს მარკეტინგის ძირი- 

თადი თეორიები, რომელიც მეურნეობის ყველა დარგის თეორიულ 

და მეთოდოლოგიურ ბაზას წარმოადგენს. 

ტურიზმის ინდუსტრია მრავალდარგოვანი სისტემაა, რომ- 

ლის გამართულ მუშაობაზე ბევრადაა დამოკიდებული ტურიზმის 

სფეროს ნორმალური ფუნქციონირება. გარდა ამისა, ტურიზმი რთუ“ 

ლი სოციალურ–ეკონომიკური სისტემაა, რომელსაც განსაკუთ- 

რებული თავისებურებები გააჩნია და ისინი აუცილებლად უნდა გაით- 

ვალისწინოთ ტურიზმის მარკეტინგის შესწავლისას. 

როგორც ცნობილია, ტურიზმს, როგორც მომსახურების სფე- 

როს, ახასიათებს ხელშეუხებლობა, ანუ არათვალსაჩინოობა, შეუნახ- 

გელობა (,„მალფუჭებადობა”), ხარისხის არამუდმივობა, ანუ ხანმოკ- 

ლეობა და მომსახურების წყაროსაგან დაუცილებლობა. გარდა ამისა, 

ტურიხმს გააჩნია მხოლოდ მისთვის დამახასიათებელი რიგი 

თავისებურებები, რომელთა გათვალისწინებითაც უნდა გადაწყდეს 

ტურისტული საწარმოებისათვის დამახასიათებელი არსებითი 

პრობლემები და ისე წარიმართოს მათი მარკეტინგული საქმიანობა. 

კერძოდ, 
«.· ტურპროდუქტი იქმნება მრავალი საწარმოს მიერ, რომელ- 

თაგანაც თითოეულს გააჩნია მუშაობის საკუთარი მეთოდები, 

სპეციფიკური მოთხოვნილებანი და სხვადასხვა კომერციუ- 

ლი მიზნები. ამიტომ, იგი არის მომსახურებისა და საქონლის 

კომპლექსი (მატერიალური და არამატერიალური კომპონენ- 

ტების), რომელიც ხასიათდება სხვადასხვა კომპონენტებს 

შორის ურთიერთდამოკიდებულების რთული სისტემით. 

ა. მატერიალური პროდუქტი ყიდვის წინ შეიძლება გაისინჯოს, 

ნაწილობრივ შემოწმდეს, შეძენილი იქნეს გარანტიით, მაგრამ 
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წინასიტყვაობა 
  

ტურისტული პროდუქტის/მომსახურების წინასწარ შემოწმება 

ან გასიჯვა ყოველთვის არაა შესაძლებელი. მომხმარებელს, 

როგორც წესი, არ შეუძლია ტურპროდუქტის დანახვა მის 

მოხმარებამდე, ხოლო თვითონ მოხმარება უმეტეს შემთხვევაში 

ხორციელდება უშუალოდ ტურმომსახურების წარმოების ადგი- 

ლას, ამიტომ ტურიზმში დიდი მნიშვნელობა ენიჭება მომხმა–- 

რებლის ნდობის ფაქტორს. 

« ტურისტული მომსახურება ხასიათდება სეზონურობით – გან- 

პირობებული ბუნებრივი პირობებით და მოსახლეობის შვებუ– 

ლებათა ციკლურობით, რაც მატერიალურ-ტექნიკური ბაზის 

სრულად გამოყენების საშუალებას არ იძლევა. ამავე დროს 

სეზონური დასაქმება ბადებს ,,ფარულ” უმუშევრობას, რომელ- 

საც აქვს როგორც დადებითი, ისე უარყოფითი მხარეები; 

» ტურისტული პროდუქტის შემადგენელი ცალკეული კომპო- 
ნენტი ურთიერთდამოკიდებული და კომპლექსურია. მაგ., 

ტრანსპორტი თუ არ იქნება, მაშინ აზრი ეკარგება ტურის- 

ტული ინფრასტრუქტურის მშენებლობას და შემდეგ მის ფუნქ- 

ციონირებას და სხვ.; 

· ტურისტული პროდუქტი მომსახურებასთან ერთად ხშირად 

მოიცავს მატერიალურ ელემენტებსაც. მაგ., რესტორანში არა 

მარტო მომსახურება, არამედ სოფლის მეურნეობისა და კვების 

მრეწველობის ნაწარმის რეალიზაციაც ხდება. ე.ი. ტურიზმი 

ასტიმულირებს მატერიალური წარმოების ცალკეული დარ- 

გების განვითარებას; 

· ტურიზმის ბაზარზე ხდება მომსახურების გარანტიის გაყიდ- 

ვა ტურებისა და ტურისტული მარშრუტების სახით, რომე- 

ლიც შეიძლება მოხმარებული იქნეს საკმაოდ დიდი ხნის შემ- 
დეგ. ამიტომ ტურმომსახურების მიწოდება გამოირჩევა მოუქ- 

ნელი წარმოებით. იგი შეიძლება მოხმარებული იქნეს მხოლოდ 
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უშუალოდ ადგილზე. სასტუმრო, აეროპორტი, დასვენების 

ბაზა სეზონის დასასრულს არ შეიძლება გადატანილ იქნეს 

სხვა რეგიონში. მოთხოვნის ცვლილებებთან ერთად შეუძლე- 

ბელია მისი გამოყენება დროსა და სივრცეში; 

შეუძლებელია ტურმომსახურების მაღალი ხარისხის მიღწევა 

უმნიშვნელო ნაკლოვანებების დროსაც კი, რადგან ტურისტების 

მომსახურება შედგება წვრილმანებისაგან და უმნიშვნელო დეტა- 
ლებისაგან. გარდა ამისა, ტურისტული მომსახურების რეალიზაცია 

და მისი ხარისხი, რიგ შემთხვევაში, ტურსაწარმოსაგან დამოუ- 

კიდებელი, ფორს-მაჟორული სიტუაციებითაა განპირობებული. ესენია: 

უამინდობა, სტიქიური მოვლენები, საერთაშორისო მდგომარეობა, 

პოლიტიკა ტურიზმის სფეროში, კრიმინოგენული სიტუაციები და 

სხვა; 

« ტურმომსახურების ხარისხის შეფასება გამოირჩევა მნიშვნე- 

ლოვანი სუბიექტურობით: მომხმარებლის შეფასებაზე დიდ 

გავლენას ახდენენ პირები, რომელთაც არა აქვთ პირდაპირი 

დამოკიდებულება შეძენილ მომსახურების პაკეტთან (მაგ., 

ადგილობრივი მაცხოვრებლები, ტურჯგუფის წევრები); 

«· ტურისტული მომსახურება დაკავშირებულია სტუმრისა და 

მომსახურე პერსონალის მჭიდრო ურთიერთშეთანხმებასთან. 

ამიტომ, განსაკუთრებით საჭიროა უცხო ენებისა და ურთიერთო- 

ბათა ფსიქოლოგიის ცოდნა, კონტაქტის დამყარების უნარი, 

სასიამოვნო სოციალური გარემოს შექმნა. 

გარდა ზემოაღნიშნულისა, ტურიხმს გააჩნია მართვის თა–- 

ვისებურებები რაც გამომდინარეობს: 

«მისი შემადგენელი ელემენტების ურთიერთკავშირის სირთუ- 

ლიდან, ე.ი. ტურისტული საწარმოები ისე უნდა ჩაეწერონ 

მართვის რეგიონულ სისტემაში, რომ ტურისტულ ბაზარზე 

უზრუნველყონ ხანგრძლივი სიცოცხლისუნარიანობა და კონკუ- 
რენტუნარიანობა; 
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« ტურისტულ საწარმოს, როგორც მართვის ობიექტს, აქვს 

ძნელად გასაზომი მიზნები. ბუნებრივია, ტურისტულ ინდუსტ- 

რიაში ყველა მოვლენისა და პროცესის ზუსტად პროგნოზირება 

ძალიან რთულია, რაც გამოწვეულია მრავალი მიკრო და მაკრო- 

ფაქტორების ზემოქმედებით; 

· ტურიზმი ძლიერ გავლენას განიცდის დაინტერესებული კლი- 
ენტების მხრიდან, რომელთა აზრი მუდმივად უნდა იქნას 

გათვალისწინებული; 

«· ტურისტულ მოთხოვნაზე დიდ გავლენას ახდენს ისეთი სო- 

ციალურ-ეკონომიკური ფაქტორები, როგორიცაა: შემოსავალი, 

ცხოვრების დონე, ოჯახის სტრუქტურა და მისი სასიცოცხ- 

ლო ციკლი, ცხოვრებისა და შრომის პირობები, თავისუ- “ 

ფალი დრო, შვებულება, პროფესია, განათლება, ასაკი, სქესი; 

ტურიზმში ადგილი აქვს ფასწარმოქმნის თავისებურე– 

ბებსაც, კერძოდ: 

« მომსახურების ფასის შედგენისას გათვალისწინებული უნდა 

იქნეს ადამიანის ინდივიდუალური თავისებურებები და ფსი– 

ქოლოგიური ნიუანსები, რომ ფასმა არ გამოიწვიოს მყიდ- 

ველის უარყოფითი ემოციები; 

· ტურიზმში მომსახურების ზოგიერთი სახე რეალიზდება 

როგორც შიდა, ისე საერთაშორისო მომსახურების ბაზარზე, 

ამიტომ მომსახურების ხარისხის საერთაშორისო სტანდარ- 

ტებით შეფასებისას ერთი და იგივე მომსახურებაზე მოქმე- 

დებს ფასის ორი სახე: შიდა და საერთაშორისო; 

«· ტურისტული მომსახურების ფასის ფორმირებისას უნდა გა- 

გითვალისწინოთ ის სამომხმარებლო ღირებულებაც, რომელსაც 

უშუალოდ საქონლის ფორმა არ გააჩნია, კერძოდ, გასული 

, შრომის განივთებული პროდუქტები, ისტორიული და არქიტექ”“ 
ტურული ძეგლები, ნაკრძალები, პარკები და ისეთი არაშრომითი 
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პროდუქტები, რომელიც ბუნების მიერაა შექმნილი (მდინარე- 

ები, ტბები, მღვიმეები, მინერალური წყლები, სამკურნალო 

ტალახები და სხვ.); 

« მოთხოვნა ტურისტულ მომსახურებაზე ძალიან ელასტიკურია 

შემოსავლებისა და ფასების დონესთან დამოკიდებულებაში, 

მაგრამ ბევრადაა დამოკიდებული პოლიტიკურ და სოციალურ 

პირობებზე; 

9 გარდა ჩამოთვლილისა, ტურპროდუქტის თუ მომსახურების 

ფასზე მოქმედებს: მომსახურების კლასი, გამოყენებული სატრანს- 

პორტო საშუალებები, მომსახურების ფორმა (ჯგუფური, 

ინდივიდუალური), ბაზრის კონიუნქტურა, სეზონურობა, 

კონკურენტუნარიანობა, რეკლამის ეფექტიანობა და სხვა. 

ტურიხმს საგადასახადო თავისებურებებიც აქვს: 

«იგი განთავისუფლებულია დამატებითი ღირებულების გადა- 

სახადისაგან (ტურსაგზურები, სანატორიულ-საკურორტო და- 

წესებულებები, დასვენებისა და გასართობი დაწესებულებები); 
· ტურიზმში მიწის, საცხოვრებელი ფონდისა და სოციალურ- 

კულტურული ობიექტების შენახვისა და საავტომობილი გზე- 

ბით სარგებლობის გადასახადის თავისებურება დაკავშირებუ- 

ლია იურიდიულ ასპექტთან. კერძოდ, არის თუ არა გამყიდ- 

ველი ტურისტული პროდუქტის ,,პრინციპალი“ (გარიგებაში 

თავის ანგარიშზე მონაწილე მთავარი პირი) ან აგენტი 

(რომელსაც ,,პრინციპალი” აძლევს). 

ტურიხმს კიდევ გააჩნია საფინანსო რესურსების წრებრუნ– 

ვის თავისებურებები, რაც იმითაა განპირობებული, რომ, პირველ 

რიგში, ტურიზმის საქმიანობის ობიექტი ადამიანია, რომელიც ყიდუ- 

ლობს ტურისტულ შთაბეჭდილებებს თავისი ინტერესებიდან გამომ- 

დინარე; მეორე, ტურიზმში წარმოების, რეალიზაციისა და ტურპრო- 

დუქტის/მომსახურების ორგანიზაცია გაერთიანებულია ერთიან სა- 
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წარმოო-სამომსახურეო პროცესში, რომელიც განსაზღვრავს ტუ- 

რიზმში საბრუნავი სახსრების წრებრუნვის თავისებურებებს, განსხ- 

ვავებით მრეწგელობის, ვაჭრობისა და მასობრივი კვების სახსრების 

წრებრუნვისაგან. მაგ., გამოკვლევები ადასტურებენ, რომ ტურისტულ 
საწარმოში საბრუნავი სახსრების ბრუნვადობა უფრო სწრაფად 

ხდება, ვიდრე ქარხანაში, მაღაზიაში, რომელიც ვაჭრობს სამრეწველო 

საქონლით, მაგრამ რესტორანში უფრო ნელა, ვიდრე სურსათის 

მაღაზიებსა და ბაზებში. 

როგორც ვხედავთ, ტურზმისათვის დამახასიათებელი თავისე- 

ბურებების ნუსხა საკმაოდ შთამბეჭდავია, რაც განპირობებულია 

ტურისტული ინდუსტრიის სირთულით, თავისებურებებით, დინა- 

მიზმით. ამიტომ, ყოველი ზემოაღნიშნული, ტურიზმის ორგანიზატო- 

რებისაგან, მენეჯერებისაგან და მარკეტოლოგებისაგან მოითხოვს 

მაღალ კვალიფიკაციას, ფართო განათლებას და ტურისტული საწარ- 

მოს მართვას ყველა თავისებურების გათვალისწინებით. 

ტურიზმი, მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის გან– 

მარტებით, არის არა მხოლოდ ეკონომიკური, არამედ ერთ– 

დროულად სოციალური კულტურული, ეკოლოგიური და პო– 
ლიტიკური მოვლენა. აღნიშნულიდან გამომდინარე, ტურიზმის 

მარკეტინგში აუცილებელია, ტურიზმისათვის დამახასიათებელი თავი- 

სებურებების მაქსიმალური გათვალისწინება, რათა, მიღწეულ იქნეს 

როგორც ტურისტული საწარმოს მუშაობის, ისე მომხმარებლის/ 

კლიენტის მომსახურების მაღალი ხარისხი. 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი 1 
  

მარკეტინგის ძირითადი ცნებები, 

შინაარსი და თავისებურებები რტურიხმში 

თავის მოკლე შინაარსი 

თავი იწყება მარკეტინგის არსისა და შინაარსის განხილ– 

ვით, გადმოცემულია ტურისტული პროდუქტის არსი (ვიწრო 
ან ფართო გაგებით), რომელზეც მიმართულია მარკეტინგული 

საქმიანობა. განხილულია სხვადასხვა ავტორთა აზრი ტურიზ- 

მის შარკეტინგის ცნების განსამარტად. მოკლედაა განხი- 
ლული მარკეტინგ–მიქსის სტრატეგია და მისი ევოლუცია 

თანამედროვე ეტაპზე. 

შემდეგ განვიხილავთ მარკეტინგის სოციალურ–ეკო– 

ნომიკურ არსს. კერძოდ, მარკეტინგს, როგორც ეკონომი- 

კურ პროცესს, სამეურნეო ფუნქციას და სამეურნეო კონცეფ- 

ციას როგორც საქმიანობას და მის შედეგს. 

თავი მთავრდება XIX საუკუნის ტურიზმის მარკეტინგის 

ნოვატორების, აშშ-ს ოთხი გამოჩენილი მოღვაწის – ელს– 

ვორტ სტატლერის, რალფ რიტცის, %. უილარდ მერი– 

ოტის. და რეი კროკის საქმიანობათა მოკლე აღწერით. 

მათ მარკეტინგულ საქმიანობას თანამედროვე პირობებშიც 

არ დაუკარგავს აქტუალობა.   
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მარკეტინგის ძირითადი ცნებები, შინაარსი და თავისებურებები ტურიხმში 
  

1. მარკეტინგის არსი და შინაარსი 

ტურიზმისა და დასვენების სფეროში, სადაც პროდუქტი არის 

მომსახურება, ამიტომ მისი რეალიზაცია – წინწაწევა, საქმიანობის 

სასიცოცხლოდ უფრო მნიშვნელოვან ასპექტს წარმოადგენს, ვიდრე 

ბევრ სხვა დარგში. დღესაც არ ცხრება დებატები იმის შესახებ, 

თუ არსებითად რითი განსხვავდება საქონლის მარკეტინგი მომსახუ- 

რების მარკეტინგისაგან. მაგრამ ყველა სპეციალისტი აღიარებს, 

რომ თუ საუბარია მომსახურებაზე, მაშინ ტურიზმისა და დასვენების 

პროდუქტი არის ფასეულობათა რთული კომბინაცია. იგი ჩვეულებ- 

რივი საქონლისაგან განსხვავდება არამატერიალური ხასიათით 

იი(აიდლIხ!?), განუცალკევებლობით (0150ი2+2ხ192), მახასიათებ– 

ლების არასტაბილურობით (V2XI2ჩ198) და მოხმარების სხვა 

დროისათვის გადადების შეუძლებლობით (იიღოაჩნ2ხ12) სხვა 

სიტყვებით რომ ვთქვათ, მომხმარებელს არ შეუძლია წინასწარ, მომ- 

სახურების მიღებამდე, “იგი მატერიალურად გასინჯოს ან თან წაიღოს 

მიღების შემდეგ; მომსახურება განუყოფელია პროდუქტისაგან; მომსა- 

ხურების მახასიათებლები შეიძლება შეიცვალოს საკმაოდ ფართო 

დიაპაზონში, ამასთან, მომსახურებაზე მოქმედი ფაქტორების გავლენა 

ხშირად გამოდის მარკეტოლოგის კონტროლის არედან; დაბოლოს, 

ეს პროდუქტი (მომსახურება) ,,მალფუჭებადია”, ე.ი. მისი შენახვა 

შეუძლებელია მომავალი გაყიდვებისათვის. რა თქმა უნდა, ჩვენ არ 

შეგვიძლია წინასწარ გავემგზავროთ შორეულ დანიშნულების ადგილ- 
ზე (ძიაიმხიი), „გავსინჯოთ” პროდუქტი (მომსახურება) და გადავ- 

წყვიტოთ, გამოგვადგება თუ არა იგი დასვენებისათვის. 

ყველა ეს ატრიბუტი ნიშნავს იმას, რომ ორგანიზაციებს, რომ- 

ლებიც სპეციალიზდებიან ტურიზმისა და დასვენების პროდუქტებზე, 
კონკურენტული უპირატესობის მისაღებად უნდა ჰქონდეთ აუცილე- 
ბელი მარკეტინგული ჩვევები და ცოდნა, რომელიც მათ დაეხმარება 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი 1 
  

პროდუქტისათვის საჭირო აღსაქმელი ფასეულობების ფორმირებაში, 

აგრეთვე მის მიმზიდველ ,„,შეფუთვასა“ და მიზანმიმართულად წინ- 

წაწევაში. 

როგორც ვიცით, ტრადიციულ წარმოებაში, რომელსაც აქვს 

შრომის კონკრეტული შედეგი (საქონელი მატერიალურ-საგნობრი- 

ვი ფორმით), მარკეტინგის ცნებას აქვს უფრო კონკრეტული შინა- 

არსი. ტურიზმში კი საქმიანობის საბოლოო შედეგია ტურისტული 

პროდუქტი/მომსახურება. თავისი არსით, ფურისტული პროდუქტი 

არის ყოველგვარი მომსახურება, რომელიც აკმაყოფილებს 

რურისტების ამა თუ იმ მოთხოვნილებას, რომელზეც იხინი 

საფასურს იხდიან. რურისტულ მომსახურებას მიეკუთვნება 

სასხრუშრო, სატრანსპორტო, საექსკურსიო, მთარგმნელობითი, 

საყოფაცხოვრებო, კომუნალური, საშუამაყულლო და სხყა. ამავე 

დროს, „ტურისტული პროდუქტი” შეიძლება განვიხილოთ ვიწრო 

და ფართო „გაგებით. ვიწრო გაგებით, ტურპროდუქტი არის ტურინ- 

დუსტრიის თითოეული კონკრეტული სექტორის მომსახურება (მაგ.: 

სასტუმრო პროდუქტი, ტუროპერატორის ტურპროდუქტი, სატრანს- 

პორტო საწარმოს მომსახურება და ა.შ.). ფართო გაგებით, ტურ– 

პროდუქტი არის საქონლისა და მომსახურების კომპლექსი, რომ- 

ლებიც ერთობლიობაში ქმნიან ტურისტულ მოგზაურობას (ტური) 

ან აქვთ უშუალო დამოკიდებულება მასთან. ტურისტულ პროდუქტს 

ძირითადად წარმოადგენს კომპლექსური მომსახურება, ე.ი. მომსა- 

ზხურების სტანდარტული ნაკრები, რომელიც მიეყიდება ტურისტს 

ერთ ,,პაკეტში”. საზღვარგარეთ ტურისტულ მოგზაურობებს, რომე- 

ლიც რეალიზდება სტანდარტული ნაკრების ან მომსახურების პა- 

კეტის სახით, ხშირად უწოდებენ ,,პეკიჯ–ტურ”-ს. უნდა აღინიშნოს, 
რომ პეკიჯ-ტურებზე მოთხოვნის დონე ქვეყნების მიხედვით განსხ- 

ვავებულია. დიდი პოპულარობით სარგებლობს ასეთი ტურები ბელ- 
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მარკეტინგის ძირითადი ცნებები, შინაარსი და. თავისებურებები ტურიზმში 
  

გიაში, გერმანიასა და ნიდერლანდებში, დიდ ბრიჯანეთსა და დანიაში, 

სადაც მათი ხვედრითი წილი ყველა მოგზაურობაში 38%-მდეა. 

საბერძნეთში, ესპანეთსა და იტალიაში პეკიჯ-ტურებზე მოთხოვნის 

დონე დაბალია და არ აღემატება 30%-ს. 

XXI საუკუნის დასაწყისში ადამიანთა უმეტესობამ იცის სიტყვა 

„მარკეტინგის” არსი. ჩვეულებრივი მომხმარებლისათვის იგი რეკლა- 

მისა და გაყიდვების სინონიმია, ხოლო ბიზნესის შემსწავლელ სტუ- 

დენტთა და წარმატებული მენეჯერებისათვის იგი ნიშნავს მარკეტინ- 

გის კომპლექსის კონცეფციას (მარკეტინგ-მიქსი). მარკეტინგის გან- 

მარტება იმდენია, რამდენი სახელმძღვანელოცაა მარკეტინგში. მაგა- 

ლითად, მარკეტინგის ერთ-ერთი სპეციალისტის ჯ. გრონროოსის 

მიხედვით, მარკეტინგი ისწრაფვის დაადგინოს, განაგითაროს და 

კომერციულად სასარგებლო გახადოს გრძელვადიანი ურთიერთობები 
მომხმარებლებთან იმგვარად, რომ ურთიერთობაში მონაწილე ყველა 

მხარემ მიაღწიოს თავის მიზნებს. ამის მიღწევა შეიძლება, თუ იქნება 

ურთიერთგაცვლა და დაპირებების შესრულება. 

ითვლება, რომ კარგი მარკეტოლოგები თავის ბიზნესს განიხი- 

ლავენ პირველ რიგში კლიენტის თვალსაწიერიდან და თავის მთელ 

საქმიანობას ისეთ ორგანიზაციას უკეთებენ, რომ კლიენტებთან ურთი- 

ერთობა განავითარონ ნდობის საფუძველზე; ასეთი მიდგომისას, ორ- 

განიზაციაში მარკეტინგით დაკავებულია ყველა, დაწყებული უშუა- 

ლოდ კლიენტებთან მომუშავე თანამშრომლებიდან, დირექტორთა 

საბჭოს წევრებამდე. ამიტომ მარკეტინგი არის როგორც ორგანიზა- 

ციული ფუნქცია, ასევე ბიზნესის ფილოსოფია. მარკეტინგი აგრეთვე 

არის მარკეტინგული სტრატეგიის კომპლექსის დამუშავების უნარი, 

რომელიც ეხმარება მომხმარებელს და ასტიმულირებს მათ საქონლისა 

თუ მომსახურების შეძენაში.
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მარკეტოლოგი არის სპეციალისტი, რომლის საქმიანობის ძირითად 

შედეგს წარმოადგენს ტურისტული საწარმოს (ორგანიზაციის) მდგრადი 

ფუნქციონირების უზრუნველყოფა კონკურენტულ გარემოში მომხმარებელთა 
და საწარმოს ინტერესების ჰარმონიზაციის საფუძველზე. იგი ახორციელებს 

საწარმოს ყვვლა სტრუქტურის საქმიანობის ანალიზს, გარემოს ცვლილებების 

გათვალისწინებით ახდენს კოორდინაციასა და რეგულირებას, იკვლევს ბა- 

ზარს, მის კონიუნქტურას, მოთხოვნილებებსა და მოთხოვნას, მათ დინამიკას 

და ამის შესაბამისად განსაზღვრავს საწარმოს სტრატეგიას კონკურენციის 

პირობებში, ამზადებს წინადადებებს ტურმომსახურების (პროდუქტის) გასა- 

გითარებლად, განსაზღვრავს საფასო პოლიტიკას, ირჩევს განაწილების 

არხებს იმ ფაქტორების გათვალისწინებით, რომლებიც გავლენას ახდენს 

პროდუქტის/მომსახურების გაყიდვაზე, იღებს მონაწილეობას სტრატეგიული 

და ოპერატიული პროგრამების დამუშავებაში, განსაზღვრავს მარკეტინგული 

საქმიანობის ეფექტიანობას.       
მარკეტინგი ეს არის „მიზანში ზუსტი მოხვედრა”. მენეჯმენტის 

ერთ-ერთი თეორეტიკოსის პიტერ დრუკერის აზრით, მარკეტინგის 

მიზანია გავიგოთ და შევისწავლოთ მყიდველის საჭიროება ისეთ 

დონეზე, რომ წარმოებული საქონელი თუ მომსახურება იდეალურად 

მიესადაგოს მას და თავისთავად გაიყიდოს. ეს არ ნიშნავს, რომ 

გაყიდვების სტიმულირება უმნიშვნელოა, პირიქით, იგი ნაწილია 

უფრო მასშტაბური მოვლენისა, რომელსაც მარკეტინგ-–მიქსი, 

ანუ 4-ს თეორია ეწოდება. 

4-ს თეორია შემოთავაზებულია მარკ კარტის მიერ 1978 წელს, 

ინგლისური სიტყვების საწყისი ასოების მიხედვით: CI0ყძVCL XIIC6, 

LIგ06, ჩ”იით0I0ი – პროდუქტი, ფასი, ადგილი და წინწაწევა (რეალი- 

ზაცია). ეს არის მარ კეტინგის ინსტრუმენტები, რომელთა დახმარებით 

იქმნება ის, რასაც საბოლოო ჯამში ეწოდება „კმაყოფილი კლიენტი”. 

პროდუქტში (დI0ძსCI) იგულისხმება მისი კატეგორია, ხარისხი, 

სავაჭრო მარკა, მომსახურება ყიდვამდე და გაყიდვის შემდეგ; 
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ფასი (IC) მოიცავს მის დონეს, საკომისიოებს, გადახდის 

პირობებს (ნაღდი, უნაღდო), ჩამოფასებას და ხარისხისა და ფასის 

თანაფარდობას; 

ადგილი (ნIმლ6) გულისხმობს პროდუქტის განლაგებას, მი- 

საწვდომობას, სადისტრიბუციო არხებს; 

წინწაწევა (იI(00C000ი) მოიცავს პერსონალურ გაყიდვებს, 

გაყიდვების სტიმულირებას, რეკლამას და საზოგადოებასთან ურთი- 

ერთობებს (ILIზ). 

სხვადასხვა ავტორები ცდილობდნენ განევითარებინათ 4-ს 

თეორია, რათა მარკეტინგში უფრო თვალსაჩინოდ ყოფილიყო წარ- 

მოდგენილი ადამიანის ფაქტორის როლი. ბუმმა და ბიტნერმა (1981 წ.) 

სცადეს დაემტკიცებინათ, რომ 4L-ს კონცეფცია უფრო შესაფერისია 

საწარმოო სფეროსათვის, ხოლო მომსახურების სფეროს კიდევ 

უნდა დაემატოს 39, კერძოდ: 

« ნგIIICI02I10ი 660016 – მონაწილე ხალხი სამ სხვადასხვა პო- 
ზიციაში – ა) ტურისტი, როგორც მომსახურების დამკვეთი 

და მონაწილე; ბ) ფირმის თანამშრომელი, რომელიც ყიდის 

მომსახურებას; გ) ადგილზე მომსახურე პერსონალი, რომე- 

ლიც ტურისტს უწევს მომსახურებას; 

« ნხV51Cმ1 CVIძCIICC – გარეგნობა, დიზაინი, არქიტექტურა, ფერი, 

აღჭურვილობა, სოციალური ატმოსფერო, გაფორმება, თანამშრო- 
მელთა გარეგნობა, ქცევა, სიმბოლოები, საფირმო ნიშანი, 

ხმაურის დონე; 

თ ნ+000§5§ – პროცესის პოლიტიკა, ვინაიდან ტურიზმი ზოგადად, 
ხოლო ტურიზმის მარკეტინგი დროში ორიენტირებული პრო- 

ცესია, მოიცავს ავტომატიზაციას, აქტიურობას. 

ამის შემდეგ კიდევ მოხდა 4L-ის გავრცობა 12L-მდე და დაემატა: 

« ჩმCM6065 – პაკეტი; ნაერთი პროდუქტი, დროსა და სივრ- 

ცეში დამთხვეული; 
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ი ჩი51)0ი1ით - პოზიციონირება; ფასის, გასაღებისა და კომუ- 

ნიკაციის კომბინაცია, სტრატეგიის უმნიშვნელოვანესი მო- 

დული; 
თ ჩმILი%50M10 – პარტნიორობა; კოოპერაცია, გასაღების მიზნით 

ტურპროდუქტის გაუმჯობესებული ვარიანტის მისაღებად; 

ი ჩაეხIILI – საზოგადოება; საზოგადოებასთან თანამშრომლობა 

მომსახურების მნიშვნელობისა და შინაარსის უკეთ გათვით- 

ცნობიერების მიზნით. 

ყოველივე ზემოაღნიშნულის გათვალისწინება ტურისტული 

საწარმოების მიერ მიზნად ისახავს ისეთი მარკეტინგული ღონის- 

ძიებების გატარებას, რომელიც ასტიმულირებს წარმოებული პრო- 

დუქტის/მომსახურების მოთხოვნა-გასაღებას, სწორ სასაქონლო 

და საფასო პოლიტიკას, გასაღების არხების ფორმირების პოლიტი- 

კას, მარკეტინგულ კვლევებს, საინფორმაციო სისტემებს და დაგეგმვის 
პოლიტიკას. 

აქვე უნდა შევნიშნოთ, რომ 4L-ის გავრცობის ზემოაღნიშნული 

ვარიანტები, ჩვენი აზრით, უკვე თავისთავად ზის 4L-ში, რადგან მათ 

გარეშე ,„,ქმარკეტინგ-მიქსი” ძალიან მშრალი და არაფრისმთქმელი 

იქნებოდა. 

მტო-ს მიერ შემუშავებული „ტურისტის” ცნების განსაზღვრე- 

ბიდან გამომდინარე, ფრანგი სპეციალისტები რ. ლანკარი და 

პ. ოლიე აღნიშნავენ, რომ ტურისტული მარკეტინგი არის ძირითა–- 

დი მეთოდებისა და სერსების სერია, რომელიც შემუშავებუ– 

ლია გამოკვლევებისათვის, ანალიხისა და დასმული ამოცა– 

ნების გადასაწყვეტად. მაგრამ აქ მთავარია, რაზე უნდა იყოს 

მიმართული ეს მეთოდები და ხერხები, – ადამიანთა მოთხოვნილე- 

ბების უფრო სრულად დაკმაყოფილების შესაძლებლობათა გამოსავ- 

ლენად, ფსიქოლოგიური და სოციალური ფაქტორების გასათვალის- 
წინებლად, თუ ფინანსური თვალსაზრისით ტურორგანიზაციების 

მიერ მათთვის უფრო რაციონალური ხერხების გამოსაყენებლად. 
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ასეთი სახის მოთხოვნილებებს მიეკუთვნება: დასვენების მოტივი 

(გართობა, შვებულება, ჯანმრთელობა, სწავლა, რელიგია და სპორ- 

ტი) ან სხვა მოტივი, რომელიც ხშირად აქვთ მეწარმეთა ჯგუ- 

ფებს, ოჯახებს, სხვადასხვა მისიებს და კავშირებს. 

ზოგიერთი ავტორი ტურისტული მარკეტინგის ცნებაში დებს 

უფრო გლობალურ შინაარსს. მაგ.: შვეიცარიელი სპეციალისტის 

ე-კ6რი პენდორფის აზრით: „ტურისტული მარ,ეტინგი არის ტურის– 

ტული საწარმოს საქმიანობის სისტემატური ცვლილება 

და კოორდინაცია, აგრეთვე, ტურიზმში ძერძო და სახელმ– 

წიფო პოლიტიკა, რომელიც სორციელდება რეგიონული, 

ბების მიზანი იმაში მდგომარეობს, რომ უფრო სრულად 

ჯგუფების მოთხოვნილებები, რომლის დროსაც გათვალის– 

წინებული უნდა იქნეს შესაბამისი მოგების მიღებაც. 

თუ რეალურად განისაზღვრება კლიენტის საჭიროებები, იწარ- 

მოება საჭირო პროდუქტი, წესდება შესაბამისი ფასი, შედეგად 

იქმნება სასურველი პირობები საქონლისა თუ მომსახურების გასაღე- 

ბისათვის, ორგანიზაცია უკეთდება მისი ეფექტური განაწილების 

სისტემას, მისი საბოლოო შედეგი იქნება მიმზიდველი საქონელი 

და კმაყოფილი კლიენტი. 

მენეჯერი გვერდს ვერ აუვლის მარკეტინგის ცოდნის აუცილებ- 

ლობას. ფ.კოტლერის მიხედვით კლიენტი მეფეა და მისი საჭიროებების 

დაკმაყოფილება უპირველესი მიზანია. ამიტომ მარკეტინგის ამოცანაა, 

საქონლისა და მომსახურების ისეთი კომბინაციის შექმნა, რომელიც 

ჭეშმარიტად ფასეულია კლიენტის თვალში, ქმნის ყიდვისათვის 

მოტივაციას და აკმაყოფილებს მის ჭეშმარიტ მოთხოვნილებებს. 

მაგრამ მენეჯერებს, რომელთაც უყვართ წამიერი შემოსავლების 

დათვლა, ძარცვავენ არა მარტო კლიენტებს, არამედ ფირმასაც. აი, 

დამახასიათებელი მაგალითი: 
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სტუმარი მიდის რესტორანში მისი დაჯერ ვის მოშენტში 

და მისალმების ნაცვლად ემირ: „რა გნებავთ? შეცბუნებული 

სტუმარი პასუხობს, რომ ფახშმობა სურს. ივივე უხეში ხმა 

პასუხობს, რომ რესტორანი უქძქნე დაჯეტილია. სტუმარი მიუთი– 

თებს წარწერაზე რომ რესტორანი ღიაა 9 საათამდე. დამხვ– 

დური პასუხობს, რომ ი სურობის შიალაგ ებამდე, 9 საათიც 

შესრულდება. ამიტომ ჩათვალოს, რომ რესტორანი დაჯეტი– 

ლია. განაწყენებული სტუმარი სხვა რესტორანში მიდის. 

თუ გავაანალიზებთ სიტუაციას, შეიძლება ვივარაუდოთ, რომ 

რესტორნის მიმტანს ეჩქარებოდა ან თავი სტკიოდა, ან ოჯახური 

პრობლემები ჰქონდა, ანდა პუნქტუალურად ასრულებდა ადმინისტ- 

რაციის მითითებას, რომ რესტორანი ზუსტად 9 საათზე დაკეტი- 

ლიყო, რათა მიმტანისათვის არ გადაეხადა დამატებითი სამუშაოს 

შესრულებისათვის. ყველა შემთხვევაში წინა პლანზე უნდა წამო- 

წეულიყო კლიენტის მოთხოვნა, რათა არ დაეკარგა იგი. 

აი, საუკეთესო მომსახურების საპირისპირო მაგალითი: 

ტრორონტოში არის სასტუმრო „I'0I 50050I:5“- კერთხელ, 
როცა რაქსი უძვე გავიდა ეზოდან, რომელშიც სტუმარი 

იჯდა, შვეიცარმა ასფალრწე შეამჩნია სტუმრის პორტფე– 

ლი. შვეიცარი სტუმარს დაუკავშირდა ვაშინგტონში და მოახ– 

ხენა, რომ მისი პორტფელი ნაპოვნია. თურმე მასში მეტად 

საჭირო დოკუმენტები ყოფილა თათბირისათვის, რომელიც 

დილით იმართებოდა. ერთადერთი გამოსავალი იყო, რომ თვი– 

თონ შვეიცარს წაეღო პორრფელი ვაშინგტონში. მას არც 

უკითხავს თავისი უფროხებისთვის ნებართვა, პირველივე თვით“ 

მფრინავით გაემგზავრა ვაშინგტონში და ჩაუტანა სტუმარს 

პორტფელი. სასტუმროში დაბრუნებულმა, საყვედურისა და 

სამსახურიდან დათხოვნის ნაცვლად მადლობა დაიმსახურა 

და წლის საუკეთესო მუშაკად დასახელდა. 
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მსოფლიოში სასტუმროთა ერთ-ერთი უმსხვილესი ქსელია სას- 

ტუმრო #ისL 506025095, სადაც იყენებენ მარკეტინგის პრინციპებს 

და სადაც სტუმრის მოთხოვნილებათა დაკმაყოფილება უმთავრესი 

პრიორიტეტია. აქ თანამშრომელს არასოდეს სჯიან, თუ იგი შეეცდება 

სტუმარს მოემსახუროს და ასიამოვნოს თავისი ფუნქციების საზღ- 

ვრებს ზემოთ. ეს სასტუმრო არატიპური მოვლენაა სასტუმრო ქსე- 

ლებს შორის, რადგან მისთვის პირველ ადგილზეა შემოსავლების 

ზრდა და კომპანიის გაფართოება. მათმა გამოცდილებამ დაამტკიცა, 

რომ კლიენტზე ორიენტაციას მოაქვს შემოსავლების ისეთი ზრდა, 

რაზედაც სასტუმროების ბევრი ქსელი მხოლოდ ოცნებობს. 

მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაცია (მტო) ტურიხმის მარ– 

კეტანგში სამ ძირითად ფუნქციას გამოყოფს: 

თ“ კლიენტებთან კონტაქტის დამყარება; 

9« განვითარება; 

9 კონტროლი. 

კლიენტებთან კონტაქტის დამყარება მიზნად ისახავს მათ 

დარწმუნებას, რომ სავარაუდო დასვენების ადგილი და იქ არსებუ- 

ლი სერვისის სამსახური, ღირსშესანიშნაობები და მოსალოდნელი 
სარგებელი სრულად შეესაბამება იმას, რაც თვითონ კლიენტებს 

სურთ მიიღონ. 

განვითარება გულისხმობს სიახლეების პროექტირებას, რო- 

მელსაც შეუძლია უზრუნველყოს გასაღებისათვის ახალი შესაძლებ- 

ლობები. თავის მხრივ, მსგავსი სიახლეები უნდა შეესაბამებოდეს 

პოტენციური კლინტების მოთხოვნილებებს და უპირატესობებს. 

კონტროლი ითვალისწინებს ბაზარზე მომსახურების წინ- 

წაწევის საქმიანობის შედეგების ანალიზს და იმის შემოწმებას, 
თუ რამდენად სწორად ასახავს ეს შედეგები ტურიზმის სფეროში 

არსებული შესაძლებლობების სრულ და წარმატებით გამოყენებას. 
საკმაოდ მარტივ და ამავე დროს ყოვლისმომცველ განსზღვ- 

რებას გვაძლევს დ. კ. ისმაევი: მარკეტინგი არის სავაჭრო–- 
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საწარმოო საქმიანობის სისტემა, რომელიც მიმართულია 

თითოეული მომხმარებლის ინდივიდუალური მოთხოვნილებე– 

ბის დასაკმაყოფილებლად, სამომხმარებლო მოთხოვნის გა“ 

მოგების მიღების მიზნით. 

გერმანელი სპეციალისტები ვ. რიგერი და პ. როტი მარკეტინგს 

განსაზღვრავენ” როგორც საბაზხრო–ორინტირებულ მართვას, 

მიმართულს საწარმოს მიზნების მისაღწევად უფრო ეფექ– 

ტური გხით, ვიდრე კონკურენტებს აქვთ, რათა მაქსიმალურად 

დაკმაყოფილდეს ტურისტთა მოთხოვნილებები. ამასთან 

დაკავშირებით, ტურისტული მარკეტინგი არის ტურისტული საწარ- 

მოების თანმიმდევული საქმიანობა, რომელიც მიმართულია ასეთი 
მიზნების მისაღწევად. ამიტომ საკმაოდ ლოგიკურად და დასაბუთე- 

ბულად წარმოგვიდგება ტურისტული მარკეტინგის შემდეგი გან- 

მარტება: მარკეტინგი ტფურიხმში ეს არის მომსახურების სის– 

ტემა, რომელიც ტურისტულ საწარმოს შეუძლია შესთავაზოს 

თავისთვის მოგების მისაღებად და თანაც უფრო ეფექტურად, 

ვიდრე ამას კონკურენტები აკეთებენ. 

ეს განსაზღვრება გვიჩვენებს, რომ მარკეტინგი ცალკეული 

მოქმედება კი არაა, არამედ საქმიანობის სისტემაა, რომელ- 

შიც მარკეტინგის კონცეფციის შესაბამისად უნდა გაერთიანდეს ყველა 
ფუნქცია და საქმიანობა. 

  

მარკეტინგი არის თითოეული მოსამსახურის (რეგისტრატორიდან დაწყე- 

ბული დირექტორთა საბჭოს წევრობამდე) საქმიანობის განუწყვეტელი კომპო- 

ნენტი. მარკეტინგის ინსტრუმენტარიები არ უნდა იქნეს გამოყენებული კლიენტთა 
მოსატყუებლად და კომპანიის რეპუტაციის საფრთხის ქვეშ დასაყენებლად. 

მარკეტინგის ამოცანაა საქონლისა და მომსახურების ისეთი კომბინა- 

ციის შექმნა, რომელიც კლიენტის თვალში ჭეშმარიტ ფასეულობას წარმოად- 

გენს, ქმნის მოტივაციას ყიდგისათვის და აკმაყოფილებს მის მოთხოვნილებებს. 

ფ. კოტლერი       
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მხედველობაში უნდა იქნეს მიღებული ისიც, რომ ბაზარი 

მუდმივ მოძრაობაში, დინამიკაში იმყოფება, სხვადასხვა ფაქტორების 

გავლენით იცვლება მომხმარებელთა მოთხოვნა, ბაზარზე ახალი 

მომსახურების დასანერგად მუშაობენ კონკურენტებიც. აქედან გამომ- 

დინარე, მარკეტინგი წარმოადგენს უწყვეტ პროცესს და ტურისტული 
საწარმო უწყვეტად უნდა იყოს მასში ჩართული, ე.ი. მარ,ეტინგი 

გულისხმობს ხედვას მომაკალში და არა მხოლოდ აწმყოში 

საქმიანობას. 

ამავე დროს, აუცილებელია ტურსაწარმოს შიდა საქმია– 

ნობის გარემო პირობებთან შეთანხმება, წინააღმდეგ შემთხვე- 

ვაში დასახული მიზნების მიღწევა შეუძლებელი იქნება. 

ტურფირმამ თავის მომახურებას უნდა შეხედოს მომხმარებლის 

თვალსაზრისიდან გამომდინარე, ყურადღება უნდა მიექცეს არა 

მხოლოდ იმას, თუ რას იძენს კლიენტი მოცემულ მომენტში, არა- 

მედ იმასაც, თუ რას იყიდდა იგი სხვა გარემოებაში (მაგ., შემო- 

სავლების გაზრდისას), ე.ი. მარკეტინგი უნდა იყოს წინასწარ– 

ხედვის საქმიანობა. იგი მოიცავს პროგნოზირებას ან უკიდურეს 

შემთხვევაში, სწორი ხედვის ფორმირებას იმაზსე, თუ რა 

უფრო მეტად დასჭირდება მომხმარებელს მომავალში და 

თუ მარკეტინგი ახდენს მომხმარებლების საჭ'იროებების სწორ 

იდენტიფიცირებას, ხელს უწყობს მაღალხარისხოვანი პრო– 

დუქტის წარმოებას, გონივრული ფასების დადგენას, მომს– 

მარებელთა მოთხოვნისუნარიან სტიმულირებას, მაშინ შედეგი 

იქნება მიმზიდველი პროდუქტი, კმაყოფილი მყიდველი, და 

საბოლოო ჯამში, მომგებიანი ტურისტული საწარმო. გამომ- 

დინარე აქედან, მარკეტინგი ტურიზმში აუცილებელია გამოყენებული 

იქნეს ყველა ჩამოთვლილი მომენტების მაქსიმალური გათვალის- 

წინებით, რომელმაც უნდა ასახოს როგორც ტურისტული საწარმოს, 

ისე მომხმარებლის – ტურისტის ინტერესები. 
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მარკეტინგი ტურიზმში 3 თავი 1 
  

ვინაიდან ტურიზმი რთული სისტემაა, სიმბიოზია ეკონომიკის, 

პოლიტიკის, ეკოლოგიისა და კულტურის, დადებითი მარკეტინ- 

გული ეფექტის მისაღწევად აუცილებელია სხვადასხვა ორგანიზა- 

ციებისა და საწარმოების მარკეტინგის მჭიდრო კოორდინაცია. 

ტურიზმში მარკეტინგის კონცეფციას აქვს ყოვლისმომცველი ხასიათი, 

ვიდრე სხვაგან. 

ზემოაღნიშნულიდან გამომდინარე, ფ. კოტლერის განმარტებით, 

მარკეტინგი ეწოდება მართვად სოციალურ პროცესს, რომლის 

საშუალებებითაც ინდივიდუმები და ადამიანთა ჯგუფები 

იძენენ იმას, რაც მათ სჭირდებათ და უნდათ, რომ მიიღონ 

გაცვლის გხით. 

1.2. მარკეტინგის სოციალურ–ეკონომიკური არსი 

ტერმინი „მარკეტინგი“ პირდაპირი მნიშვნელობით ბაზართან 

მუშაობას ნიშნავს. მაგრამ ეს ძალიან ზოგადი განსაზღვრებაა და 

არ ხსნის განსახილველი მოვლენის არსს. მარკეტინგი, როგორც 

ეკონომიკური კატეგორია, ფართო, ყოვლისმომცველი ცნებაა. იგი 

მოიცავს რამდენიმე ასპექტს, რომელიც ეფუძვნება სისტემურ მიდ- 

გომას (ნახ. 1.2). 

როგორც ნახატი გვიჩვენებს, მარკეტინგი უნდა განვიხილოთ 

როგორც ეკონომიკური პროცესი, როგორც სამეურნეო ფუნქცია 

და როგორც სამეურნეო კონცეფცია. 

მარკეტინგი, როგორც ეკონომიკური პროცესი, განიხილება 

როგორც ყოველგვარი საქმიანობა, რომელიც მიმართულია 

პროდუქტის /მომსახურების წინწასაწევად იმისაგან, ვინც 

აწარმოებს (მწარმოებლისაგან), იმისკენ, ვისაც იგი სჭაირ– 

დება (მომხმარებლისაკენ). ამ თვალსაზრისით, მარკეტინგი უზრ-ენ- 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი 
  

ველყოფს კონტაქტს მწარმოებელსა და მომხმარებელ შორის, ხელს 

უწყობს მათ მიერ განხორციელებული გაცვლის ეფექტიანობის ამაღ- 

ლებას და საზოგადოებრივი კვლავწარმოების რაციონალურ ორი- 

ენტაციას. როგორც შედეგი, იგი წარმოადგენს წარმოების 

მიზანმიმართულ საწყისს მოთხოვნა-მიწოდების შეუსაბა- 

მობის მინიმუმამდე დაყვანის საშუალებას. მარკეტინგი, რო- 

გორც ეკონომიკური პროცესი, ადგენს და მუდმივად ინარჩუნებს 

არა მხოლოდ სასაქონლო, არამედ საინფორმაციო გაცვლებს სა- 

ბაზრო ურთიერთობების პოტენციურ მონაწილეებს შორის. 

მარკეტინგი, როგორც სამეურნეო ფუნქცია, “განიხილება 

როგორც სპეციფიკური ფუნქცია რომელიც მოწოდებულია პა- 

სუხი გასცეს კითხვებს: 

« როგორ შევთავაზოთ ბაზარი? 

რვის შევთავაზოთ? 

9“ როგორ დავიყვანოთ საქონელი მომხმარებლემდე? 

მარკეტინგი, როგორც სამეურნეო კონცეფცია წარმოად– 

გენს ასროვნების ხერხს, რომლის ამოსავალი პუნქტია 

საქონელზე მოთხოვნა. მის დაკმაყოფილებას ექვემდებარება ყო- 

ველი გადაწყვეტილება, რომელიც ყველა დონეზე მიიღება. ამის 
შესაბამისად, საწარმოს მთელი საქმიანობა უნდა ხორციელდებოდეს 

ბაზრის მდგომარეობის მუდმივი გათვალისწინებით და ეფუძნებოდეს 

პოტენციური კლიენტების საჭიროებებისა და მოთხოვნილებების 

ცოდნას და მომავლში შესაძლო ცვლილებების შეფასებასა და 

გათვალისწინებას, ვაწარმოოთ არა ის და იმ რაოდენობით, 

რომელიც შეიძლება იწარმოებოდეს, არამედ უნდა 

ვაწარმოოთ მხოლოდ ის, რომელიც სჭირდება მყიდველს 

–- ეს არის საწარმოს საქმიანობის ძირითადი პრინციპი, რომელიც 

ახდენს მარკეტინგის კონცეფციის რეალიზებას. 

მარკეტინგის მაინტეგრირებელი ფუნქცია მდგომარეობს იმ 

კონფლიქტების თავიდან აცილებაში, რომელიც შეიძლება წარმოიშვას 
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მარკეტინგის ძირითადი ცნებები, მინაარსი და თავისებურებები ტურიხმში 
  

საწარმოს ქვეგანყოფილებებსა და სპეციალისტებს შორის შეხედუ- 

ლებათა სხვაობის გამო. საქმე ეხება სამეურნეო ფუნქციების დაყოფას 

მთავარ და მეორეხარისხოვნად, მაგრამ აუცილებლად უნდა ემორ- 

ჩილებოდეს ბაზარზე ჩამოყალიბებულ სიტუაციას. 

მარკეტინგი, როგორც საშეურნეო კონცეფცია ან თანამედ- 

როვე ბიზნესის ფილოსოფია, ერთი მხრივ, გვთავაზობს მომხ- 

მარებელთა მოთხოვნილებების, გემოვნებისა და უპირატესობების 

ზედმიწევნით, ყოველმხრივ და სისტემატურ შესწავლას, მასზე წარ- 

მოების ორიენტაციას და ბაზარზე ასეთი პროდუქტის/მომსახუ- 

რების წარდგენას. მეორე მხრივ, იგი ითვალისწინებს ბაზარზე მი- 

ზანმიმართულ და აქტიურ ზემოქმედებას მოთხოვნილებებისა და 

მყიდველობითი უპირატესობების ჩამოსაყალიბებლად. 

უკანასკნელ წლებში ჩამოყალიბდა სოციალურ–ეთიკური მარ– 

კეტინგის კონცეფცია, რომელიც გულისხმობს, რომ ორგა– 

ნიზაციის ამოცანაა მისნობრივი ბაზრების საჭიროების, მო– 

თხოვნილებების და ინტერესების დადგენა და მათი დაკმაყო– 

ფილება უფრო ეფექტურად, ვიდრე კონკურენტებთანაა. ეს 
კონცეფცია მარკეტინგის კონცეფციისაგან განსხვავდება იმით, რომ: 

« საწარმომ უნდა იზრუნოს მყიდველთა კეთილდლეობაზე და 

არა მათი მოკლევადიანი მოთხოვნილებების დაკმაყოფილებაზე; 
« საწარმომ ყურადღება უნდა მიაქციოს როგორც საზოგადოების, 

ისე ინდივიდუალური მომხმარებლის გრძელვადიან მოთხოვ- 

ნილებებს. 

ამასთან, უნდა აღინიშნოს, რომ მარკეტინგის კონცეფციის რეა- 

ლიზაცია დამოკიდებულია საწარმოს საქმიანობის სფეროს თავისებუ- 

რებებზე და მის მიერ შეთავაზებული პროდუქტის მახასიათებლებზე.



მარკეტინგი ტურიზმში თავი 1! 
  

1.3. ტურიზმის მარკეტინგის კონცეფციის 

საფუძვლები 

XVIII-XIX საუკუნეებში ჯერ ინგლისში, ხოლო შემდეგ მსოფ- 

ლიოს მთელ რიგ ქვეყნებში მოხდა ე.წ. სამრეწველო რევოლუცია, 

რომელიც წარმოების საშუალებების ხარისხობრივ გაუმჯობესებას 

გულისხმობდა. ამან განაპირობა პროდუქციის გამოშვების მკვეთრი 

ზრდა და, შესაბამისად, ბაზარზე საქონლის სიჭარბე. 

ჩამოყალიბდა ისეთი ვითარება, როდესაც მიწოდება აშკარად 

აღემატებოდა მოთხოვნებს, რაც მძაფრი კონკურენციის მიზეზი 

გახდა. სწორედ ამ პირობებში შეიქმნა მარკეტინგის განვითარების 

აუცილებლობა. 

მარკეტინგის კონცეფცია 40-50-იან წლებში იღებს სათავეს. ამ 

დროს არსებითად შეიცვალა მიდგომა ეკონომიური გაცვლისა და 

ვაჭრობისადმი. თუ მანამდე ვაჭრობაში მთელი ყურადღება ეთმობოდა 

ბაზარზე გატანილი საქონლის ყოველ კონკრეტულ შემთხვევაში 

მაქსიმალურად მაღალ ფასებში გაყიდვას, 50-იან წლებში ძირითადი 

ორიენტირი ხდება საქონლის მთელი პარტიის გაყიდვისაგან საბო- 

ლოო მოგების მაქსიმალური გაზრდა. 

60-70-იან წლებში ბაზრზე საქონლის ფულზე გაცვლის აქსი- 

ომას დაემატა ნებისმიერ სხვა ფასეულობათა გაცვლის პრაქტიკა. 

ამ ფასეულობებში, საქონლის გარდა, შეიძლება შედიოდეს იდეები 

(მაგალითად, ე.წ. „ნოუ-ჰაუ”, რაც ითარგმნება, როგორც „ვიცი, 

როგორ” და გულისხმობს ტექნოლოგიური ან სხვა სიახლის იდეას), 

მომსახურება, ორგანიზაცია და სხვა. თანამედროვე მარკეტინგის 

ერთ-ერთი კლასიკოსის ფ. კოტლერის აზრით, ამ დროიდან ფული 

აღარ ითვლება გადახდის ერთ-ერთ ძირითად საშუალებად, ამან 

განაპირობა მარკეტინგის პრაქტიკის გავრცელება მომსახურების 

სფეროშიც, მათ შორის ტურიზმშიც. 
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ტურიზმის მარკეტინგი, როგორც მეცნიერება, ცარიელ ნიადაგზე 

არ აღმოცენებულა. მას წინ უძღვოდა ამერიკის ოთხი გამოჩენილი 

მოღვაწის იდეები და საქმიანობა. ესენი იყვნენ ელსვორტ სტატ- 

ლერი, რალფ რიტცი, უილად მარიოტი და რეი კროკი. 

ელსვორტ სტატლერი (1863-1828) ნოვატორი იყო, რომლის 

იდეები დღესაც დიდ როლს თამაშობს სასტუმროს ორგანიზაციის 

საქმეში. მას ყოველთვის შემოჰქონდა სიახლეები, რომელიც სტუმ- 

რის ყოფნას მისი დაწესებულების კედლებში უფრო კომფორტულსა 
და სასიამოვნოს ხდიდა. 1908 წ. მან ბუფალოში გახსნა საშუალო 

კლასის წარმომადგენლებზე ორიენტირებილი ახალი ტიპის სას- 

ტუმრო. ეს იყო პირველი სასტუმრო, სადაც ყოველ ნომერში იყო 

აბაზანა, ტელეფონი, შეიძლებოდა საჭმლის შეკვეთა ნომერში მიტანით 

და სხვა. 

სტატლერის დამოკიდებულება სტუმრებისადმი ფორმულირე- 

ბული იყო „სტატლერის თანამშრომლის კოდექსში”, სადაც ხაზგას- 

მული იყო: 

„გააკეთე ისე, რომ ყოველმა ჩვენმა სტუმარმა იგრძნოს, რომ ჩვენ 

გულწრფელად გვსურს მას ისე მოვემსახუროთ, როგორც არც ერთი 

სხვა სასტუმრო არ მოემსახურება. სტუმრის ფულიდან ხდება როგორც 
თქვენი, ისე ჩემი ხელფასის გადახდა. ის ჩვენი პატრონი და კეთილის- 

მყოფელია. სასტუმრო/მომსახურება გულისხმობს უაღრესად ყურად- 

ღებიან, თავაზიან დამოკიდებულებას ყველა კონკრეტული სტუმრი- 

სადმი; არცერთ თანამშრომელს უფლება არა აქვს უარი უთხრას 

სტუმარს რაიმე მოთხოვნაზე, ხოლო თვითონ თუ არ შეუძლია, უნდა 

გამოიძახოს თავისი უშუალო უფროსი. ყველა თანამშრომელმა სტუმ- 

არს შესაბამისი სამსახური უნდა გაუწიოს, დამოუკიდებლად იმისა, 

მიიღებს თუ არა წვრილმან გასამრჯელოს C„ჩაევიე”) სტუმრისაგან”. 

რალფ რიტცი (1891-19/0) იყო 30-იანი წლების ამერიკაში 

სასტუმრო ბიზნესის ყველაზე დიდი ორგანიზატორი. მან პირველმა 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი I! 
  

შექმნა თავისი სტუმრების მონაცემთა ბაზა, რაც საშუალებას აძლევდა, 

უცხო სტუმრებისათვის შეეკვეთა პრესა. წარმოიდგინეთ სტუმრის 

სასიამოვნო გაოცება, როცა თავის ნომერში ნახულობდა მშობლიურ 

ქალაქში გამოცემულ ახალ გაზეთებს. 

გარდა ამისა, რიტცმა შექმნა სპეციალური საინფორმაციო ბაზა 

3000 რეგულარულად მოქმედი ყრილობებისა და კონფერენციები- 

სათვის. იმ ქალაქებში, სადაც კონფერენციები უნდა გამართულიყო, 

რალფი კავშირს ამყარებდა ადგილობრივ ხელისუფლებასთან და 

არწმუნებდა, რომ უმჯობესი იქნებოდა ღონისძიებების იმ ქალაქებში 

ჩატარება, რომლებშიც მისი სასტუმროები იყო განთავსებული. 

რიტცი გენია იყო სასტუმრო მომსახურების საყოფაცხოვრებო 

პოლიტიკის საკითხებში. სასტუმროს ნომრებში გაყვანილ რადიო- 

ხაზებს იგი იყენებდა საკუთარი რესტორნის რეკლამისთვისაც. რეს- 

ტორნებში მან შემოიღო სპეციალური თანამდებობა ,,მაქებარისა”, 

რომელიც აქებდა საფირმო კერძებს, და რომელიც ხელმისაწვდომი 

იყო ყველა სტუმრის ჯიბისათვის. 

როგორც სტატლერმა, ისე რიტცმა იცოდნენ, თუ რაოდენ მნიშ;ვ- 

ნელოვანია თანამშრომელთა კმაყოფილება. კომპანიაში დანერგა არა 

მარტო მატერიალური წახალისება კარგი მუშაობისთვის, არამედ თა–- 

ნამშრომლებს ასაჩუქრებდა, როცა მათ შვილები უჩნდებოდათ. რიტცმა 

ჩამოაყალიბა სპეციალური კლუბი 5 და მეტი წლის სტაჟის მქონე 

თანამშრომელთათვის. ამ კლუბის წევრებს უფლება ჰქონდათ უშუა- 

ლოდ გენერალური დირექტორისათვის მოემართათ, თუ მათ სამუ- 

შაოდან განთავისუფლება დაემუქრებოდა. 

ჯ. უილიამ მარიოტიც (1900-1985) ძალიან აფასებდა თავის 

თანამშრომლებს და ისე ექცეოდა, როგორც ოჯახის წევრებს. მოინა- 

ხულობდა ავადმყოფობის დროს, ეხმარებოდა გაჭირვებაში, ყოველთვის 
გაგებით ეკიდებოდა მათ თხოვნას და დროს არ იშურებდა თანამშრო- 

მელთა პირადი საქმეების მოსაგვარებლად. მარიოტი დიდ ყურადღებას 
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უთმობდა თავისი დაწესებულებების ადგილმდებარებას. თავის რეს- 

ტორნებს აგებდა ხიდებთან ახლოს. მან ჯერ კიდევ 20-იან წლებში 

განჭვრიტა ავტომობილის მზარდი მნიშვნელობა და თავისი პირველი 

რესტორანი სწორედ ავტომობილისტებისთვის ააგო. 30-იან წლებში 

შენიშნა, როგორ ძლიერდებოდა თვითმფრინავის როლი და თავისი 

ბიზნესიც სწორედ იქით მიმართა. 

მარიოტი მარკეტინგის სფეროში ნამდვილი ნოვატორი იყო. 

მის რესტორნებს – II0ი(ახიიი6§ – ჰქონდა ძალიან მოხერხებული 

მისასვლელი გზები ავტოსადგომამდე. მან პირველმა მოაწყო მომსა– 

ხურება პირდაპირ ავტოსადგომზე, სადაც მძღოლებს შეეძლოთ წაე- 

ხემსათ მანქანიდან გადმოუსვლელად და მრავალი სხვა. 

დღეისათვის კორპორაცია მარიოტის ყოველწლიური ბრუნვა 

8 მლრდ-ზე მეტია და შედგება უამრავი სასტუმროსა და კვების 

ობიექტისაგან. სასტუმროთა ქსელი მოიცავს M8XIX0(( LI0(015 2იძ 

LL650+C5, M2MM0% 5სI(05, Lბლ51ძიილლ III5, C0სIIV2Iძ II0(015 და 

L2I-II0Iყ Iიი§ სასტუმროებს. კორპორაცია კონტრაქტით ემსახურება 

აგრეთვე სხვადასხვა დაწესებულებებს, ორგანიზაციას უკეთებს ოფი- 

სებში, კოლეჯებსა და სკოლებში საზოგადოებრივ კვებას. 

რეი კროკი (1902–198/) ითვლებოდა სწრაფი მომსახურების 

საზოგადოებივი კვების ინდუსტრიის ფუძემდებლად. იგი იყო მარკე- 

ტინგის ოსტატი, შექმნა სარესტორნო საქმიანობის ახალი კონცეფცია: 

სწრაფი მომსახურება, სუფთა და მყუდრო შენობა და იაფი კვება. 

მისი დევიზი იყო „ხარისხი, სერვისი, სისუფთავე და ღირებულება”, 

რაც სარესტორნო ბიზნესის წარმატების გასაღები გახდა. 

თავდაპირველად რეი კროკი „მულტიმიქსერის“ დისტრიბუტორი 
იყო. 1955 წელს ფრანჩაიზინგის საფუძველზე ძმებ მაკდონალდსებთან 

(კალიფორნიაში ფლობდნენ ჰამბურგერების რესტორანს) და მათ 

მსხვილ კლიენტებთან გააფორმა ზელშეკრულება, რათა გაეფართოებინა 
თავისი წარმოება ისე, რომ მაკდონალდსებს და მის კლიენტებს 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი 1 
  

შეესყიდათ დიდი რაოდენობის მიქსერები. ამის შედეგად შეიქმნა 

რესტორნების ქსელი M0იმი»ი2Iძ:5 და რეი კროკმა ყურადღება ჰამ- 

ბურგერებზე გადაიტანა. 

კროკი იყო ერთ-ერთი პირველი რესტორატორი, რომელიც მიხვდა 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის – LIბჭ-ის მნიშვნელობას და მჭიდრო 

კავშირი დაამყარა მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებთან, რომელთა 

წყალობითაც მთელ ქვეყანაში მოიპოვა პოპულარობა. რეი კროკის 

ხელმძღვანელობით ფორმა Mი00ი21ძ”5 გახდა ამ ტიპის უმსხვი- 

ლესი კომპანია, რომელიც მსოფლიოს სხვადასხვა ქვეყანაში 14 

ათასზე მეტ რესტორანს ფლობს და ყოველ წელს 2000-%ე მეტი 

ადამიანი მიმართავს M0იCს0იმ)ძა-ს ფრანშიზის ლიცენზიის 

შესაძენად. 

საკონტროლო კითხვები 

1. რას ნიშნავს მარკეტინგ-მიქსის, ანუ 4L-ს თეორია, როდის და ვინ 

დაამუშავა იგი? 

2. როგორ განვითარდა მოგვიანებით 4L-ს თეორია? 

3. რამდენ ძირითად ფუნქციას გამოჰყოფს მტო ტურიზმის 
მარკეტინგში? 

4. როგორ ახასათებს ტურიზმის მარკეტინგს ფ. კოტლერი? 

5. რამდენ ასპექტს მოიცავს მარკეტინგი, როგორც ეკონომიკური 

კატეგორია სისტემური მიდგომის საფუძველზე? 

6. რა განსხვავებაა მარკეტინგის ძირითად კონცეფციასა და 

სოციალურ-ეთიკურ კონცეფციას შორის? 

7. როდიდან იღებს სათავეს მარკეტინგის კონცეფცია და რამ 
განაპირობა ეს პროცესი? 

8. ვინ იყვნენ ტურიზმის მარკეტინგის ფუძემდებლები? 

36



მარკეტინგის ძირითადი ცნებები, “ფმინაარსი და თავისებურებები ტურიზმში 
  

I8 

კითხ ვები დისკუსიისათვის 

მენეჯერთა უმეტესობა თვლის, რომ ბიზნესის მიზანია მოგების 

მიღება, იმ დროს, როცა მეორენი ამ მიზანს ხედავენ კლიენტურის 

ჩამოყალიბებასა და შენარჩუნებაში. ახსენით, ამ ურთიერთსაწინა- 

აღმდეგო თვალსაზრისს რა გავლენის მოხდენა შეუძლია კომპანიის 

ურთიერთდამოკიდებულებაზე თავის კლიენტებთან. თუ მენეჯერი 

თავის მიზნად თვლის კლიენტის მოზიდვას და შენარჩუნებას, 

ნიშნავს ეს თუ რა იმას, რომ მას არ აინტერესებს მოგება? 

· დავუშვათ, თქვენი სასტუმროს სტუმარი ჩივის, რომ ნომერში არ 

მუშაობს კონდინციონერი და მას არ შეუძლია ღამით ნორმალურად 

ძილი. რას მოიმოქმედებთ? 

გვიამბეთ თქვენი ცხოვრებიდან იმ შემთხვევებზე, როცა თქვენ 

გაჩერდით რომელიმე სასტუმროში ან ეწვიეთ რომელიმე რესტო- 

რანს და აღმოაჩენთ, რომ ეს საწარმო სრულებით არაა ორიენტი- 

რებული კლიენტზე.
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თანამედროვე მარკეტინგული 

კონცეფციები ტურიზმში 

თავის მოკლე შინაარსი 

ქვემოთ განხილულია ტურიზმის ბაზრის მართვის 

თანამედროვე კონცეფციები. ახსნილია, თუ რას წარმოად- 

გენს მართვა მარკეტინგის საშუალებით. განხილულია ტუ- 

რიზმში მარკეტინგული და სოციალური კონცეფციების 

არსი. 

შემდეგ გადმოცემულია მარკეტინგის გამოყენების დო- 
ნეები ტურიზმში, ტურიზმის მარკეტინგის სტრატეგია ეროვ- 
ნულ დონეზე, რომელიც ქმნის ქვეყნის იმიჯს საყოფა- 

ცხოვრებო, სოციალურ-ეკონომიკური და საქმიანი დონე- 

ების მიხედვით. 
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2.1. საბაზრო მართვის თანამედროვე 

მარკეტინგული კონცეფციები ტურიზმში 

მარკეტინგის განმარტებისას (იხ. თავი 1) აღვნიშნეთ, რომ მარკე- 

ტინგი არის მართვადი სოციალური პროცესი, რომლის საშუალე- 

ბითაც ადამიანები იძენენ იმას, რაც სჭირდებათ–«და უნდათ, რომ 

მიიღონ სხვების მიერ შექმნილი პროდუქტი ან ფასეულობა გაცვლის 

საშუალებით. 

გაცვლის პროცესი დიდ მუშაობასთანაა დაკავშირებული. ტურის- 

ტული პროდუქტის მომსახურების გამყიდველებმა უნდა იპოვონ თა– 

ვისი მყიდველი, განსაზღვრონ მისი საჭიროებები, შექმნან მყიდველისა- 

თვის მიმზიდველი პროდუქტი, გაუკეთონ რეკლამა, გაიტანონ ბაზარზე, 

დაადგინონ ფასი. ე.ი. მარკეტინგულ საქმიანობაში მთავარია ბაზრის 

შესწავლა, პროდუქტის დამუშავება, მისი რეკლამირება და სტიმული- 
რება, გასაღების არხების მოძებნა, ფასწარმოქმნა და მომსახურება. 

გაცვლის პროცესი, არის მართვა მარკეტინგის საშუალებით. 

იგი მოიცავს ანალიზს, დაგეგმვას, რეალიზაციას, პროგრამების კონტ- 

როლს და მიზნობრივ ბაზარზე ურთიერთსასარგებლო გაცვლითი 

ოპერაციების ჩატარებას, კომპანიის სტრატეგიული მიზნების მისაღ- 

წევად. 
ადამიანთა უმეტესობა თვლის, რომ მარკეტინგის მენეჯერის 

საქმიანობა მხოლოდ საკმაო რაოდენობის მყიდველის პოვნაა, რაც 

ძალიან ავიწროვებს მარკეტინგის მენეჯერის საქმიანობის სფეროს. 

მარკეტინგის მენეჯერმა, გარდა იმისა, რომ უნდა განსაზღვროს 

საწარმოს პროდუქციაზე/მომსახურებაზე მოთხოვნის დონე და 

სტრუქტურა, ამავე დროს უნდა განსაზღვროს დრო, როდის წარმო- 

იქმნება იგი. დროის ყოველი კონკრეტული მომენტი შეიძლება და- 

ზასიათდეს, როგორც მოთხოვნის არარსებობით, არასაკმარისი მო- 

თხოვნით, არათანაბარზომიერი ან მეტისმეტი მოთხოვნით. 
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მაგალითად, სასტუმროს დატვირთვა 75%-ით შეიძლეა ჩაითვა- 

ლოს სრულიად წარმატებულად, მაგრამ 75%-ის მიღწევა 90% 
სამუშაო დღეებისა და 30% დასვენების დღეების ხარჯზე. ბევრი 

რესტორანი დილის 1I11.7მძ-ზე პრაქტიკულად ცარიელია, 12%-ზე მათ 
წინ რიგები იმართება, ხოლო დღის 2 საათისთვის ისევ ცარიელდება. 

სტუმარმასპინძლობის ინდუსტრიისათვის აქტიურობის ასეთი 

პიკები ტიპურია. ამიტომ, ბიზნესის ამ სფეროში დიდი მნიშვნელობა 

ენიჭება სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვას. მაგრამ უნდა ვიცოდეთ, 
თუ რა პრიორიტეტებს მივანიჭოთ უპირატესობა სხვადასხვა ორგა- 

ნიზაციების, კლიენტებისა და მთლიანად საზოგადოების ინტერესების 

მუდმივად ცვალებად პირობებში. ნათელია, რომ მარკეტინგული საქ- 

მიანობა უნდა წარვმართოთ მარკეტინგის ცალკეული თეორიების 

შესაბამისად, რაც სასარგებლო იქნება ტურისტული საწარმოსათვის. 

როგორც ვიცით, მარკეტინგი, როგორც დამოუკიდებელი საქმია- 

ნობის სფერო და როგორც მეცნიერება XIX და XX საუკუნეების 

მიჯნაზე გამოიკვეთა. მარკეტინგის წარმოშობა განპირობებული იყო 

საბაზრო ურთიერთობების ფორმირებითა და კონკურენციის გამწვა- 

ვებით. მარკეტინგი თანდათანობით გახდა მმართველობითი საქმიანო- 

ბის შემადგენელი ნაწილი, რომელიც მიმართულია პროდუქტის დასამუ- 
შავებლად და ბაზარზე საქონლის წინწასაწევად, აგრეთვე, კეთილსა- 
სურველი პირობების შესაქმნელად მყიდველების მიერ მათ შესაძენად. 

ასეთი მიდგომა არსებობდა დაახლოებით XX საუკუნის 60-იანი 

წლების შუახანებამდე. ამ დროისათვის სამრეწველო განვითარებულ 

ქვეყნებში შემუშავებული იქნა წარმოება-გასაღების პროცესების რეგუ- 
ლირების ახალი სისტემა, რომელიც გამოწვეული იყო საქონლის 

წარმოების მნიშვნელოვანი ზრდით, რომლის მოცულობამ გადააჭარბა 

მოთხოვნას. ამის შედეგად მარკეტინგის თეორიასა და პრაქტიკაში 

აქცენტი გაკეთდა კონკრეტულ მომხმარებელზე, მათ რეალურ საჭიროე- 
ბებსა და მოთხოვნილებებზე, რამაც, საბოლოო ჯამში, ჩამოაყალიბა 

თანამედროვე მარკეტინგის თეორია. 
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მარკეტინგის კონცეფციის შესაბამისად, ფირმის მთელი საქმია- 

ნობა უნდა განხორციელდეს ბაზრის მდგომარეობის მუდმივი გათვა- 

ლისწინებით და დაეფუძნოს მყიდველთა საჭიროებებისა და პოტენ- 

ციური მოთხოვნილებების ზუსტ ცოდნას, მათ შეფასებას და მომავალ- 

ში შესაძლო ცვლილებების გათვალისწინებას. 

აღსანიშნავია, რომ მომსახურების სფერო ჩამორჩება საწარმოო 

სფეროს მარკეტინგის პრაქტიკულ გამოყენებაში. ყველაზე ადრე თავისი 
კლიენტებისა და კონკურენტების შესწავლა დაიწყეს ავიაკომპანიებმა. 
მარკეტინგული გამოკვლევების შედეგად მიღებული ინფორმაციის სა- 

ფუძველზე მათ მიიღეს ზომები, რომ ფრენა გაეხადათ უფრო სასია- 

მოვნო და კომფორტული. ტურიზმის პროფესიონალების მიერ მარ- 

კეტინგის გამოყენება დაიწყეს ევროპაში, გასული საუკუნის 50-იანი 

წლებიდან. 

მარკეტინგი ტურიზმში არის სხვადასხვა ქვეყნების მეწარმეთა 

კოლექტიური შემოქმედების პროდუქჯზი. მარკეტინგი თანდათანობით 

ვითარდებოდა დროში და საბაზრო ურთიერთობების განვითარების 

ყოველ ეტაპზე ტურიზმში კომერციული საქმიანობის განსაკუთრე- 

ბული მიდგომა ფორმირდებოდა. ქვემოთ მოყვანილი ცხრილი 2.1 

გვიჩვენებს მისი განვითარების ეტაპებს. 

ჩამოთვლილი ეტაპები გვიჩვენებს ტურიზმის განვითარების სხვა- 

დასხვა პერიოდებს (ძირითადად დასავლეთ ევროპაში), აგრეთვე 

უკანასკნელ სოციალურ, ეკონომიკურ და პოლიტიკურ ცვლილებებს. 
პირველად წარმოიქმნა ე.წ. საწარმოო კონცეფცია. იგი ფარ- 

თოდ გამოიყენებოდა ტურსაწარმოების მიერ XX საუკუნის 50-იან' 

წლებში. სწორედ ამ პერიოდში მოთხოვნა ტურისტულ პროდუქტზე 

მნიშვნელოვნად აღემატებოდა მიწოდებას (გამყიდველის ბაზარი). 

ამიტომ, პრაქტიკულად ყველა ტურისტული მომსახურება ბაზარზე 

მაშინვე იყიდებოდა იმ შემთხვევაშიც კი, თუ ისინი სრულად ვერ 

აკმაყოფილებდნენ მომხმარებელთა მოთხოვნებს. ტურისტული 
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ცხრილი 2.7 

ტურიზმში კომერციულისაქშიანობის კონცეფციები 

ტურისტული კომერციული 
პერიოდები მომსასურების საქმიანობის 

ბაზრის მდგომარეობა კონცეფციები 
  

1950-იანი წლები გამყიდველის ბაზარი საწარმოო 

1960-19 70-იანი წლე- | მყიდველის ბაზრის ფორ- | კომერციული ძალის- 
ბი მირება ხმევის ინტენსიფი- 

კაცია 

1970-იანი წლებიდან მყიდველის ბაზარი მარკეტინგის კონ- 

დღემდე ცეფცია           

ფირმები სთავაზობდნენ პრაქტიკულად ერთგვაროვან პროდუქტებს, 

რომელთა გასაღების პრობლემა არ არსებობდა. ბაზარზე კონკურენცია 

არ იყო. შედეგად, მომხმარებელი იძულებული იყო შეეძინა ის, რასაც 

ბაზარზე სთავაზობდნენ. ტურისტული მარკეტინგი გამოიყენებოდა 

იმისათვის, რომ ესტიმულირებინათ მოთხოვნა ტურმომსახურებაზე. 

საწარმოო კონცეფციის უარყოფითი მხარე ის იყო, რომ აქცენტი 

მხოლოდ პროდუქციის წარმოებაზე კეთდებოდა და დავიწყებული იყო 
კლიეტი, მომხმარებელი, რის შესახებაც უამრავი მაგალითის მოყვანა 

შეიძლება. შევჩერდებით ორ მათგანზე. 

#/ შვეცარიის ალპებში, ჟენევის რბაზე ულამაზესი ხედით 

შეიძლებოდა ფკბობა იქვე აგებული სასადილოს აივნიდან. 

ზოგივრთმა კლიენტმა ამას ყურადღება მიაქცია და დარბაზიდან 

აივანზე გამოიტანა სასადილო მაგიდა. მაგრამ შიმტანებისა– 

თვის ეს ზედმეტი ჯაფა გამოდგა და ხელ–ხელა დაიწყეს 
ხტუმრების „გაძევება“ აივნიდან _–_ ხან #5 წუთით უგვიანებდ– 

ნენ საყშელს, ხან საერთოდ იკარგებოდნენ და ა.შ. კარგ 
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შეჩეჯერს ამ ფაქტისათვის უნდა მიექცია ყურადღება და 

იხე წარემართა საქმე, რომ სასარგებლო გაეხადა როგორც 

კლიენტებისათვის, იხე საწარმოსათვის; სასტუმროს ხელ– 

მძღვანელობას ე" აიყანი უნდა გამოეყენებინა როგორც უპირა– 

ტრკვესობა სხვა სასტ უმროებთან კონკურენტული ბრძოლისახ. 

2 ახალ ზელანდიაში, საშვ ზავრო მატარებელ ში „ველიჩგ – 

ტონი–ოკლენდი, შვ ზავრებისათვის საუ ზშე ოკლენდ ში ჩასვ– 

ტრორანი იკეტებოდა და მომსახურე პერსონალი უქმად იყო. 

მვ ზავრებს ყავის დალევაც კი არ შეეძლოთ ამ პერითდ ში. 

ბუნებრივია, ეს არასწორი და ნეგატიური ფაქტორი ხელს 

არ უწყობდა შვ ზაყრთა მოზიდვას ამ მატარებელზე. 

60-იანი წლების დასაწყისიდან გაჩნდა პირველი ნიშნები ტურ- 

ბაზარზე მოთხოვნა-მიწოდებას შორის თანაფარდობის ცვლილებების 

შესახებ. გამწვავდა კონკურენტული ბრძოლა. ამ სიტუაციაში ტურის- 

ტულმა ფირმებმა ყურადღება გაამახვილეს თავიანთი მომსახურების 

გასაღების პრობლემებზე. ამან გამოხატულება ჰპოვა კომერციული 

ძალისხშევის ინტენსიფიკაციის კონცეფციის გამოყენებაში, რო- 

მელიც გულისხმობს გაყიდვების მაქსიმალური მოცულობის 

უზრუნველყოფას რეკლამისა და გასაღების სტიმულირების 

ღონისძიებების დახმარებით. 

70-იანი წლების შუახანებში ტურიზმის სფეროში ჩამოყალიბდა 

მყიდველი ბაზარი, რომელიც გულისხმობს სრულიად განსხვავებულ 
„თამაშის წესებს”. შექმნილ სიტუაციაში მუშაობა უცნობ ან ნაკლე- 

ბადცნობილ ბაზარზე უკვე აღარ აძლევდა ტურისტულ საწარმოს 

მომსახურების გაყიდვის არავითარ გარანტიას. კონკურენტულ პირო- 

ბებში აუცილებელი გახდა ზედმიწევნით შესწავლილიყო ბაზარი, 

ხოლო შემდეგ ბაზრის მოთხოვნის შესაბამისად მიეწოდებინათ 

მომსახურება. გამომდინარე აქედან, საკვანძო მომენტად იქცა ტურისტ- 
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მომხმარებელთა პრობლემების შესწავლის საფუძველზე მომსახუ- 

რების მიწოდება. ე.ი. მოთხოვნების დაკმაყოფილება სრულად ახასია– 

თებს ტურიზმში მარკეტინგული კონცეფციის არსს. 

მარკეტინგული კონცეფცია შედარებით ახალი თეორიაა ბიზნესში. 

იგი წარმატებით გამოიყენება სასტუმრო ინდუსტრიაში ისეთი კომპანიე- 

ბის მიერ, როგორიცაა L0LI 56მ50%§5 II0LICI5, MმLI0LL და MCL0იმIძ7§. 
მარკეტინგული კონცეფცია არის ორიენტაციის აღება მყიდ– 

ველთა საჭიროებებსა და მოთხოვნილებებზე. ვინაიდან მარკე- 

ტინგი წარმოადგენს ერთიან, განუწყვეტელ პროცესს, ყოველთვის 

აუცილებელია კლიენტთა ახალი მოთხოვნილებების ცოდნა და მიღ- 

წეული შედეგების კონტროლი, რაც, საბოლოო ჯამში, განვითა- 

რებისათვის დამატებით სტიმულს იძლევა. 

ბიზნესის ფილოსოფიის ახალი მიღწევაა მარ კეტინგის სოცია– 

ლური კონცეფცია, რომლის თანახმად ტურსაწარმომ უნდა გან- 

საზღვროს თავისი მიზნობრივი ბაზრის საჭიროებები, სურვილები 

და ინტერესები და დააკმაყოფილოს იგი უფრო ეფექტურად, ვიდრე 
მისი კონკურენტები აკმაყოფილებენ და თანაც ისე, რომ შეინარჩუნოს 

ან აამაღლოს როგორც მომხმარებლის, ისე მთლიანად საზოგადოების 

კეთილდღეობის დონე. 

ჩვენს საუკუნეში, უამრავი გარემო ბუნების პრობლემების, ბუ- 

ნებრივი რესურსების ნაკლებობის, მოსახლეობის ზრდის, ინფლა- 

ციური პროცესებისა და სოციალური უზრუნველყოფის ცუდი მდგომა- 
რეობის გამო, ეს კონცეფცია ეჭვქვეშ აყენებს მარკეტინგული კონცეფ- 
ციის ადეკვატურობას. ისმის კითხვა: საწარმო, რომელიც გრძნობს 

და აკმაყოფილებს ინდივიდუალური მომხმარებლის საჭიროებებს, 

ემსახურება კი ყოველთვის მომხმარებლის და მთლიანად საზოგადოე- 

ბის ინტერესებს? სუფთა მარკეტინგული კონცეფცია უგულვებელ- 
ჰყოფს კონფლიქტების შესაძლებლობას მომხმარებლის წუთიერ 

მოთხოვნილებასა და საზოგადოების გრძელვადიან მოთხოვნას შორის. 

44



თანამედროვე მარკეტინგული კონცეფციები ტურიზმში 
  

მარკეტინგის სოციალური კონცეფციის მომხრეებს უნდათ, რომ 

ორგანიზაციები, რომლებიც დგანან საზოგადოების ცხოვრების სადა- 

რაჯოზე, მიიყვანონ ისეთ გადაწყვეტილებამდე, რომელიც ხელს შე- 

უწყობს პერსპექტივაში საზოგადოების კეთილდღეობას. მაგ., საზო– 

გადოებრივი ზეწოლა უკვე იგრძნობა სიგარეტისა და სპირტიანი სას- 

მელების მარკეტინგის საკითხებში; სასტუმროებში ზოგიერთი სარ- 

თული გამოცხადებულია არამწეველთა სართულებად; რესტორნებში 

გამოყოფილია სექციები, სადაც მოწევა აკრძალულია; ზოგიერთ საერ- 
თაშორისო საჰაერო რეისზე (LXIIმ) არ ეწევიან უკვე 1995 წლიდან; 

აშშ-ს ზოგიერთ შტატში შექმნილია სპეციალური კურსები ოფიციან- 

ცტებისათვის, რომელთაც ასწავლიან, პასუხისმგებლობის გრძნობით 

მოეკიდონ მოვალეობას და მოიქცნენ შესაბამისად მაშინ, როცა მათი 

სტუმრები დათვრებიან. 

სწრაფი მომსახურების რესტორნები, იცავენ რა სოციალური 

მარკეტინგის კონცეფციას, თავის სტუმრებს კვებავენ ეკოლოგიუ- 

რად უსაფრთხოდ შეფუთული უნიტრატო პროდუქტებით; კანადის 

ერთ-ერთი კომპანია პლასტმასის ნაცვლად მინის ჭიქების გამოყე- 

ნებაზე გადავიდა, რითაც გაუმჯობესდა ეკოლოგიური მდგომარეობა 

და წლის განმავლობაში 6000 დოლარის ეკონომია მოიტანა; ლოს–- 

ანჯელესში ერთ-ერთმა სასტუმრომ (CXC66ი 5სI(635) წამოწია იდეა – 

„ეკოლოგიურად სუფთა ოთახი“. აქ იყენებდნენ მხოლოდ ნატურალურ 

საპნებს, შამპუნებს, ლოსიონებს. ოთახებში დამონტაჟებული ფილტ- 

რები ჰაერს მტვრისაგან ასუფთავებდა. სააბაზანოებსა და ტუალე- 

ტებში გავილტრულ წყალს იყენებდნენ. საწოლები დამზადდა ხისგან, 
ხოლო თეთრეული –- ბამბისაგან. იატაკის საფარი და კედლები 

მოპირკეთებულია არატოქსიკური მასალებით. ამ სასტუმროს მიერ 

გაწეული ყველა ხარჯი იფარება, რადგან მომხმარებლები არ გაურბიან 
ეკოლოგიურად სუფთა ოთახების გაზრდილი საფასურის გადახდას. 
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მარკეტინგის სოციალური კონცეფცია მოითხოვს, რომ თითოე- 

ულმა მენეჯერმა იცოდეს ზღვარი, რომლის იქითაც მთავრდება ის, 

რაც კანონიერი და ნებადართულია, და გამოიმუშაოს ის პრინციპები, 

რომელიც ეფუძნება კორპორაციის ღირსებას და კლიენტის გრძელ- 

ვადიან ინტერესებს. მაგ. აზარტული თამაშები სტუმარმასპინძ- 

ლობის ინდუსტრიაში განიხილება როგორც სახელმწიფო ხაზინის 

შევსების ერთ-ერთი წყარო. კაზინოთა ხელმძღვანელები ცდილობენ 

გამოავლინონ სოციალური პასუხისმგებლობა და სათამაშო დარბა- 

ზებში არ დაუშვან მეტისმეტად თავგამოდებული მოთამაშეები, რომ- 

ლებიც იწვევენ კონფლიქტურ სიტუაციებს. 
კიდევ ერთი პრობლემა წარმოიქმნება ხოლმე ტურიზმის ინდუსტ- 

რიაში. ეს არის ცუდად დაგეგმარებული ტურისტული კომპლექსები, 

რომლებიც პოტენციურ საფრთხეს უქმნიან იმ დასახლებულ რაიონებს, 
სადაც შენდება. ეს შეიძლება იყოს მოუწესრიგებელი საკანალიზაციო 

სისტემა, რომლის გამოც ბინძურდება გრუნტის წყლები, ჩნდება 

ნაგავსაყრელები, იზრდება საცხოვრებელი ფასი, ზიანდება ფლორა 

და ფაუნა. 

ისტორიამ ბევრი მაგალითი იცის ისეთ კორპორაციებზე ან 

ფირმებზე, რომლებიც სამაგალითოა კანონმორჩილების თვალსაზ- 
რისით, მაგრამ უპასუხისმგებლოა მორალური თვალსაზრისით (მაგ., 
გასახდომი აბების ისტორია). 

გამომდინარე ზემოაღნიშნულიდან, სასტუმრო და ტურინდუსტ- 
რიის ხელმძღვანელები თავიანთ საწარმოებში, პირადი სარგებლობის 
გარდა, გვერდს არ უნდა უვლიდნენ მარაკეტინგის სოციალური 

კონცეფციის პრინციპების დანერგვას. 
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2.2. მარკეტინგის დონეები და კოორდინაცია 

თანამედროვე ტურიზმი, ტურისტული პროდუქტის, სერვისის 

და წარმოების ორგანიზაციის მახასიათებლების თვალსაზრისით, 

განსხვავდება მთელი რიგი თავისებურებით. მაგალითად, ტურიზმის 
ინდუსტრიის სისტემაში შედიან ისეთი სპეციალური საწარმოები, 
ორგანიზაციები და დაწესებულებები, როგორებიცაა: 

. ტურისტული პროდუქტის დამამუშავებელი და რეალიზაციის 

საწარმოები (ტუროპერატორები და ტურაგენტები); 

« საწარმოები, რომლებიც ემსახურება განთავსებას (სასტუმ- 
როები, მოტელები, კემპინგები, პანსიონატები, დასასვენებელი 

სახლები და სხვა); 

9 კვების საწარმოები (რესტორნები, კაფეები, ბარები, სასადილოები 
და სხვა); 

« სატრანსპორტო საწარმოები; 

« სარეკლამო-საინფორმაციო ტურისტული დაწესებულებები 

(სარეკლამო სააგენტოები, სარეკლამო ბიუროები, საინფორ- 

მაციო-ტურისტული ცენტრები და სხვა); 

« სავაჭრო დაწესებულებები; 
« ტურიზმში დასვენების სფეროს დაწესებულებები (კინო-საკონ- 
ცერტო დარბაზები, სათამაშო ავტომატების დარბაზები და 
სხვა); 

« საერთაშორისო ტურისტული ორგანიზაციები და გაერთია- 

ნებები; 

«· ტურიზმში მაკოორდინირებელი და მარეგულირებელი ორგა- 

ნოები ეროვნულ, რეგიონულ და მუნიციპალურ დონეებზე. 

გამომდინარე აქედან, ტურიზმის სფეროში შეიძლება გამოვყოთ 

მარკეტინგის გამოყენების შემდეგი დონეები: 

« ტურისტული საწარმოების მარკეტინგი (ტუროპერატორების, 

ტურაგენტების); 
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« ტურისტული მომსახურების მწარმოებელთა მარკეტინგი; 

« საზოგადოებრივი ტურორგანიზაციების მარკეტინგი; 

« ტერიტორიებისა და რეგიონების მარკეტინგი; 

პირველი ორი დონე მიეკუთვნება კომერციული მარკეტინგის 

სფეროს, 

ტურისტული საწარმოების მარკეტინგი (ტუროპერატო- 

რების, ტურაგენტების) წარმოადგენს ტურიზმის სფეროში სამე- 

წარმეო საქმიანობის ძიროთად რგოლს და თავისი შესაძლებლო- 

ბებისს და მომხმარებელთა მოთხოვნილებების შეთანხშების პროცესს. 

ამ პროცესის შედეგია ტურისტებისათვის ისეთი მომსახურების 

გაწევა, რომელიც დააკმაყოფილებს მათ მოთხოვნილებებს და საწარმო 

კი მიიღებს მოგებას, რომელიც საჭიროა მომავალში მისი განვითა- 

რებისათვის და მომხმარებელთა მოთხოვნილებების უკეთ დაკმაყო- 

ფილებისათვის. 

ტურისტული მომსახურების მწარმოებელთა მარკეტინგი 

(სასტუმროების, რესტორნების, სატრანსპორტო ორგანიზაციების 

და ა.შ.) განიხილება, როგორც მოთხოვნისა და მიწოდების შესწავლის 

კომპლექსური სისტემა, რომელიც ორიენტირებულია კონკრეტული 

მომხმარებლების საჭიროებების დასაკმაყოფილებლად და მომსა- 

ხურების უფრო ეფექტური ფორმებისა და შეთოდების უზრუნველ- 

საყოფად. 

შემდგომი ორი დონე ახასიათებს ტურიზმში არაკომერციულ 

მარკეტინგს. 

საზოგადოებრივი ტურისტული ორგანიზაციების მარკე– 

ტინგი (კავშირების, ასოციაციების და სხვა) წარმოადგენს ტურიზმის 

სფეროში შეწარმეთა კოლექტიური ინტერესების დამცველს. მათი 

საქმიანობა მიმართულია სასურველი საზოგადოებრივი აზრის შესაქმ- 

ნელად და მხარდასაჭერად. 
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ტერიტორიების და რეგიონების მარკეტინგი არის საქმიანობა, 

რომელიც მიმართულია კონკრეტული დასახელებული პუნქტის, რეგი- 
ონის ან მთლიანად ქვეყნის მასშტაბით კლიენტების ქცევის შექმნის, 

მხარდაყწერისა და ცვლილებების მიზნის მისაღწევად. მსგავსი საქმია- 

ნობით არიან დაკავებულნი ტურიზმში მარეგულირებელი და მაკოორ- 

დინირებელი ორგანოები მუნიციპალურ, რეგიონულ და ეროვნულ 

დონეებზე. 

ამრიგად, ტურიზმის მარკეტინგის სისტემაში ინტეგრირებულია 

სხვადასხვა ინსტიტუციონალური ერთეულები (სახელმწოფო, ეროვ- 

ნული, რეგიონული და ტურიზმის მართვის ადგილობრივი ორგანოები, 

დარგობრივი და დარგთაშორისი საზოგადოებრივი ორგანიზაციები, 

საწარმოები). აქ წარმოიქმნება ღონისძიებათა ვერტიკალური კო– 

ორდინაციის პრობლემა, რომელიც აუცილებელია იმისათვის, რომ 

გამოირიცხოს დუბლირება და მიღწეულ იქნეს კლიენტების, საწარმოე- 

ბისა და მთლიანად საზოგადოების მოთხოვნილებების ოპტიმალური 

აღრიცხვა და ინტერესების დაცვა. 

სხვადასხვა დონის ინსტიტუტების მარკეტინგული ფუნქციების 

განაწილება შეიძლება დაახლოებით ასეთი იყოს: 

ტურიზმის მართვის სახელმწიფო და ადგილობრივი ორგა– 

ნოებისათვის მთავარი მარკეტინგული ამოცანებია: 

« მარკეტინგული კვლევის ჩატარება (პროგნოზი, ბაზრის 

განვითარების ტენდენციების განსაზღვრა, ეროვნულ და ადგილობრივ 
დონეებზე ტურისტების მიზნობრივი ჯგუფების განსაზღვრა). ეს 

არის ძვირადღირებული ღონისძიება, როდესაც აუცილებელია მრავალი 
ექსპერტის მოწვევა, ბევრი ორგანიზაციისა და გაერთიანების ძალის- 

ხმევის კოორდინაცია. ამიტომ, სრულიად ბუნებრივია, რომ სახელმ- 

წიფომ აქ უნდა ითამაშოს წამყვანი როლი; 

9 ეროვნული, რეგიონული და ადგილობრივი მარკეტინგული კონ- 
ცეფციების სტრატეგიების დამუშავება ტურისტული 

საწარმოებისათვის მათი რეალიზაციის რეკომენდაციებით; 
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· ტურისტული ინფრასტრუქტურის განვითარების მხარდაჭერა 

(საინვესტიციო და სამართლებრივი); 

« საკონსულტაციო მომსახურება მარკეტინგული კონცეფციის 

საკითხების რეალიზაციისათვის; 

« მიმზიდველი იმიჯის, ქვეყნის, რეგიონის, ტურისტული ცენტრის 

სახის შექმნა; 

« საზოგადოებასთან კავშირისა და რეკლამის ღონისძიებების 

განხორციელება; 

ტურისტული საწარმოები თავის მხრივ ორიენტირებული 

უნდა იყოს შემდეგი მარკეტინგული ფუნქციების შესასრულებლად: 

« საბაზრო შესაძლებლობათა ანალიზი; 

« პერსპექტიული მიზნობრივი ბაზრის შერჩევა; 

« ტურისტული პროდუქტის დამუშავება; 

« ტურისტული პროდუქტის გავრცელება; 
· ტურისტული პროდუქტის წინწაწევა; 
« ტურიზმის მარკეტინგში ეროვნული, რეგიონული და ადგილობ- 

რივი კონცეფციის განვითარების რეალიზაციაში მონაწილეობა. 

მარკეტინგის ვერტიკალურ კოორდინაციასთან ერთად ტურიზმში 

სულ უფრო ზრდად მნიშვნელობას იძენს მარკეტინგული ღონის– 

აქ უნდა გამოვყოთ ორი ასპექტი. ერთი მხრივ, ტურპროდუქტის 

წარმოება (მაგ., ტური) – ეს არის პროცესი, რომელშიც მონაწილეობს 

რამდენიმე დამოუკიდებელი საწარმო, რომელთაც აქვთ იურიდიული 

და ეკონომიკური დამოუკიდებლობა (ტურაგენტი, ტუროპერატორი, 

სასტუმრო, ავიაკომპანია, საექსკურსიო ბიურო და ა.შ.). იმისათვის, 

რომ ტურპროდუქტი ფლობდეს შედარებით ერთგვაროვნებას (ხარის- 
ხი, ფასი), მისი წარმოებისა და მოხმარების ყველა ეტაპზე აუცილე- 

ბელია შეიქმნას მონაწილეთა შორის კოორდინაციისა და ურთიერთ- 

ქმედების ოპტიმალური და ეფექტური სისტემა. 
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შეორე მხრივ, მარკეტინგი მოითხოვს მნიშვნელოვან დანახარ- 

ჯებს. ყველა საწარმოს არ შეუძლია, თავის თავს უფლება მისცეს, 

დახარჯოს მნიშვნელოვანი თანხები ბაზრის გამოსაკვლევად, ახალი 

პროდუქტის შესაქმნელად, რეკლამისათვის და საზოგადოებასთან 

ურთიერთობებისთვის და სხვა. ეს განსაკუთრებით ეხება მცირე და 

საშუალო საწარმოებს, რომლებსაც შეუძლიათ ბაზარზე მოქნილად 

და ეფექტურად მუშაობა, მაგრამ არა აქვთ მნიშვნელოვანი საფინანსო 

რესურსები. ამ შემთხვევაში, მსხვილ საწარმოებთან კონკურენტულ 

ბრძოლაში მცირე და საშუალო საწარმოების სიცოცხლისუნარია- 

ნობის შესანარჩუნებლად, მიზანშეწონილია მარკეტინგული ძალის- 

ზხმევის კოოპერაცია. კოოპერაციის შესაძლო ფორმებს შორის 

შეიძლება გამოვყოთ: ბაზრის მარკეტინგული გამოკვლევა, ერთობლივი 
რეკლამა, საინვესტიციო საქმიანობა, პერსონალის მომზადება და 

კვალიფიკაციის ამაღლება, გამოფენებსა და ბაზრობებში მონაწილეობა. 

2.3. ტურიზმის მარკეტინგი ეროვნულ დონეზე 

საერთაშორისო ტურიზმის ბაზარი წარმოადგენს სხვადასხვა 

ქვეყნებს შორის მკაცრი კონკურენციის არენას. კონკურენტული 

ბრძოლის შედეგები პირდაპირაა დამოკიდებული ამა თუ იმ ქვეყნის 

ტურისტული პოლიტიკის ფორმების კონკრეტულ ძალისხმევაზე. 

როგორც ვიცით, სახელმწიფოს ტურისტული პოლიტიკა 

არის სახელმწიფო ღონისძიებათა ერთობლიობა, რომელიც განსაზღ- 

ვრავს ტურისტული ინდუსტრიის გასავითარებელი პირობების შექმ- 

ნას, ტურისტული რესურსების რაციონალურ გამოყენებას და ტუ- 

რიზმის ეკონომიკური ეფექტიანობის ზრდას. 

ტურისტული პოლიტიკა ატარებს სახელმწიფოს საერთო პო- 

ლიტიკის ყველა დამახასიათებელ ნიშანს, თუმცა განსახღვრულია 
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სპეციფიკური ფაქტორები, რომელთა გავლენითაც იგი ფორმირ- 

დება: 
« ქვეყნის ბუნებრივი რესურსები (რელიეფი, კლიმატი, გეოგრა- 

ფიული მდებარეობა, ფლორა, ფაუნა და ა.შ.). 

« სატრანსპორტო პირობები, რომელიც განსაზღვრავს ტურის- 

ტული ინტერესის ობიექტების ზელმისაწვდომობას; 

« ტურიზმის განვითარების ეკონომიკური, სოციალური და სამართ- 

ლებრივი პირობები. 

ამასთან, უნდა აღინიშნოს, რომ სახელმწიფოს ტურისტული 

პოლიტიკა არ შეიძლება აიგოს მხოლოდ მისი შიდა პირობებიდან 

გამომდინარე. ყოველი ქვეყანა, რომელიც გამოდის საერთაშორისო 

ტურისტულ ბაზარზე, შედის სხვა სახელმწიფოებთან კონკურენ- 

ტული ურთიერთობების რთულ სისტემაში. იმის მიხედვით, რამდენად 

სწორად და ეფექტურადაა აგებული და რეალიზებული ტურისტული 
პოლიტიკა, განისაზღვრება კონკრეტული სახელმწიფოს როლი და 

ადგილი მსოფლიო ტურისტულ ბაზარზე. 

ტურისტული პოლიტიკის მიზნები დაკავშირებულია ქვეყნის 

განვითარების კონკრეტულ სოციალურ-ეკონომიკურ და ისტორიულ 

პირობებთან. ამასთან, მათგან მნიშვნელოვანია ბაზარზე ეროვნული 

ტურისტული პროდუქტის შექმნა და წინწაწევა. ამ მიზნის რეალი- 

ზაცია მოითხოვს შესაბამისი მარკეტინგული ღონისძიებების გან- 

ზხორციელებას. 

ტურიზმის მარკეტინგის სტრატეგია ეროვნულ დონეზე 

მიმართულია სახელმწიფოს ტურისტული იმიჯის ფორმირებისა და 

პოზიტიური განვითარებისაკენ, რომელიც აუცილებელი პირობაა 

უცხოელი ტურისტების მოსაზიდად. ცხადია, როცა საუბარია იმაზე, 

რომ ეწვიონ კონკრეტულ ქვეყანას, გადაწყვეტილების მიღება დამო- 
კიდებულია იმაზე, თუ რამდენად მიმზიდველია იგი ტურისტებისათვის 
კულტურული, საყოფაცხოვრებო, საფინანსო, შემეცნებითი და სხვა 
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კიდებულია იმაზე, თუ რამდენად მიმზიდველია იგი ტურისტებისათვის 
კულტურული, საყოფაცხოვრებო, საფინანსო, შემეცნებითი და სხვა 

ინტერესების დაკმაყოფილების თვალსაზრისით, როგორია ამა თუ 

იმ ქვეყნის იმიჯი. 

ქვეყნის იმიჯი, მტო-ს განსაზღვრებით, არის ემოციური და 

რაციონალური წარმოდგენების ერთობლიობა, რომელიც გამომდი- 

ნარეობს ქვეყნის ყველა თავისებურების, საკუთარი გამოცდილებისა 

და გავრცელებული აზრის შეჯერებით, რაც გავლენას ახდენს გან- 

საზღვრული სახის შექმნაზე. 

ცხოვრებო, ფსიქოლოგიურ, სოციალურ-–ეკონომიკური და საქ– 

მიანი. 

მოსახლეობის ცნობიერებაში ქვეყნის იმიჯის გამოსავლენად (სა- 

ყოფაცხოვრებო, ფსიქოლოგიურ დონეზე) გამოიყენება ჩამოყალიბე- 

ბული მახასიათებლები: სიმბოლოები, ერის მენტალიტეტის თავისე- 

ბურებები, მისი კულტურა, სიცოცხლის უზრუნველყოფის ნეგატიური 
ასპექტები, საკომუნიკაციო წინააღმდეგობები. მაგალითის სახით 

მოვიყვანთ ფრანგების ფსიქოლოგიაში დიდი ბრიტანეთის იმიჯზე 

წარმოდგენას: 

– სიმბოლოები – დედოფალი, კუნძული, ლონდონი; 

– მენტალიტეტი – ტრადიციონალიზმი, მეტისმეტი თავდაჭე- 

რილობა; 

– კულტურა – თანამედროვე მუსიკა, ინგლისური მოდა; 

– ნეგატიური ასპექტები – გასტრონომია, კლიმატი, იზოლა- 

ციონალიზმის პოლიტიკა, მაღაზიების მუშაობის გრაფიკი, 

მოძრაობა მარცხენა მხარეს; 

– წინააღმდეგობა – ფინანსები, კლიმატი, მოძრაობა მარცხენა 

მხარეს. 

ქვეყნის სოციალურ–ეკონომიკური იმიჯი ფასდება მისი 
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ზებული მეთოდიკის მიხედვით, მისი განსაზღვრისათვის გამოიყე- 

ნება ოთხი ძირითადი მაჩვენებელი: 

ი» მთლიანი ეროვნული პროდუქტის ხვედრითი წილი ერთ სულ 
მოსახლეზე; 

« მოსახლეობის უზრუნველყოფის დონე საწარმოო რესურსე- 

ბით (ძირითადი ფონდები, გზები, შენობები); 

« მოსახლეობის უზრუნველყოფის დონე ბუნებრივი რესურსებით; 

« მოსახლეობის განათლების დონე. 

ქვეყნის საქმიანი იმიჯი ხასიათდება მისი კონკურენტუნა- 

რიანობით. მართვის მეთოდების სრულყოფის საერთაშორისო ინს- 

ტიტუტების ექსპერტების მიერ ქვეყნების კონკურენტუნარიანობის 

ანალიზისათვის გამოიყენება ფაქტორთა რამდენიმე ჯგუფი, რომ- 

ელთა შორის თითოეული ფასდება რიგი მაჩვენებლით (რამდენიმე 

ასეულია). მათ რიცხვს მიეკუთვნება: ბაზრის დინამიზმი, საფინანსო 

სისტემის დინამიზმი; ადამიანური რესურსები; სახელმწიფოს როლი; 

რესურსები და ინფრასტრუქტურა; ქვეყნის მზადყოფნა სტიმუ- 

ლირებისათვის სავაჭრო საქმიანობის; ქვეყნის პოლიტიკა სიახლე- 

ებთან დამოკიდებულებაში; სოციალურ-პოლიტიკური მდგომარეობა. 

აქედან, იმიჯი წარმოადგენს ორგანიზაციის გარეგნულ “მე”-ს. 

ის ეხმარება ადამიანებს მოვლენების მართვაში, პროდუქტის გასა- 

ღებაში. იმიჯს შეიძლება შევხედოთ, როგორც ადამიანის ან ორგა- 

ნიზაციის შესახებ ინფორმაციის დამუშავებას. იმიჯოლოგია სწავ- 

ლობს როგორც იმიჯის შექმნას, ისე მის სტრუქტურასაც. 

ფუნქციების მიხედვით გამოჰყოფენ შემდეგი ფიპის იმიჯს: 

« სარკისებრი იმიჯი – იმიჯის ეს ტიპი თითქმის იგივეა, რაც 

ჩვენი წარმოდგენა საკუთარ თავზე ან საკუთარ ორგანიზაციაზე. 

თითქოს ჩვენ ვდგავართ სარკესთან და განვსჯით ჩვენს თავს. 

როგორც წესი, ასეთ დროს ორგანიზაციები საკუთარ თავში 
მხოლოდ დადებით თვისებებს ეძებენ, რაც ამ სახის იმიჯის 

უარყოფითი თვისებაა. 
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მხოლოდ დადებით თვისებებს ეძებენ, რაც ამ სახის იმიჯის 

უარყოფითი თვისებაა. 

9 მიმდინარე იმიჯი – უფრო საინტერესოა და საზოგადოებას- 

თან ურთიერთობების სფეროს მიეკუთვნება. ესაა ორგანიზაციის 

ან ქვეყნის იმიჯი, სხვისი თვალით დანახული. მაგალითად, 

რა სახის იმიჯი აქვს დლეს საქართველოში ტურიზმისა და 

კურორტების დეპარტამენტს ჩვენი ქვეყნის მოქალაქის ან 

საქართველოს იმიჯს სხვა ქვეყნის მოქალაქეთა ხედვით? 

ი სასურველი იმიჯი – არის ის, რომელსაც ჩვენ ვესწრაფვით. 

ასეთი იმიჯი მნიშვნელოვანია ახლად დაარსებული ორგანი- 

ზაციისათვის, რომლის შესახებ არავინ არაფერი იცის. 

« კორპორაციული იმიჯი – არის მთელი ორგანიზაციის 

იმიჯი, მისი სტაბილურობის გარანტია. მაგ.: ერთი და იგივე 

აეროპორტიდან ერთსა და იმავე რეისს რამდენიმე ფირმა ას- 

რულებს. ზოგიერთი ავიაკომპანიით მგზავრობა უსაფრთხოებას- 

თანაა გაიგივებული, ზოგიერთი კი – ნაკლებკომფორტულო- 

ბასთან. 

« მრავალმხრივი იმიჯი – ხშირად შოუბიზნესში ან პოლიტი- 

კაში მოღვაწე პირებს აქვთ. მაგალითად, პოლიტიკოსი შეიძლება 
კარგი ექიმი ან მუსიკოსი იყოს. 

იმიჯის შექმნისას უნდა გავითვალისწინოთ საზოგადოების ის 

ფენა, რომელთანაც უნდა ვიმუშაოთ. ამიტომ საზოგადოებას (აუდი- 

ტორიას) ყოფენ რამდენიმე ნაწილად (ასაკის, სქესის, ეთნიკური 

წარმომავლობის, სოციალური სტატუსის, აღმსარებლობის, პროფესიის 

და სხვა კრიტერიუმებით). 

იმიჯის შექმნისას სპეციალისტები შეისწავლიან ორგანიზაციას 

და გამოჰყოფენ მის დადებით, უარყოფით და შუალედურ მახასიათებ- 

ლებს, რომელზეც აიგება ორგანიზაციის სტრატეგიული კომუნიკაცია. 

უკანასკნელ წლებში კონკურენტუნარიანობის დონით მსოფ- 
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მანილის დეკლარაციაში, მსოფლიო ტურიზმის შესახებ ხაზ- 

გასმულია, რომ ტურიზმი წარმოადგენს არა მარტო ეკონომიკურ, 

არამედ ერთდროულად სოციალურ, კულტურულ, ეკოლოგიურ და 
პოლიტიკურ მოვლენას. გამომდინარე აქედან, იმიჯის ყველა ზემო- 

ჩამოთვლილი გამოვლინება აუცილებლად მხედველობაში უნდა იქნეს 

ფორმირების, პოზიტიური განვითარებისა და წინწაწევისათვის. 

აღნიშნული საქმიანობა უნდა მოიცავდეს რიგ ურთიერთდა–- 

კავშირებულ ეტაპებს: 

« ქვეყნის ტურისტული პოტენციალის შეფასება; 

«მისი ძლიერი და სუსტი მხარეების განსაზღვრა; 

« ქვეყნის შესაძლო ტურისტული სახის დასაბუთება ტურის- 

ტების მიზნობრივი ჯგუფის პოზიციიდან; 

« ქვეყნის ტურისტული სახის ეფექტური განვითარებისა და 

წინწაწევის მიმართულებების დამუშავება. 

ტურიზმისათვის ქვეყნის მიმზიდველი იმიჯის შექმნას და ეროვ- 

ნული პროდუქტის წინწაწევას მნიშვნელობა აქვს არა მარტო იმ 

ქვეყნისათვის, რომელმაც უკვე მოიპოვა თავისი ადგილი საერთაშორისო 

ბაზარზე, არამედ იმ ქვეყნისთვისაც, რომელსაც იგი ახალი მოპოვე- 

ბული აქვს. 

სხვადასხვა ქვეყანაში ტურისტული პოლიტიკის გატარებაში 

განსაზღვრული სხვაობები არსებობს. მაგალითად, აშშ-ში მოგ– 

ზაურობისა და ტურიზმის საკითხების სამმართველოს შემად- 

გენლობაში ფუნქციონირებს ტურისტული მარკეტინგის ბიურო, რომ- 

ლის ფუნქციებია: საზღვარგარეთის ბაზრებზე გამსვლელი ტურის- 

ტული ორგანიზაციებისა და საწარმოების ინფორმაციით მომარაგება; 

მათი სარეკლამო დახმარება; მარკეტინგის სფეროში პროდუქტებისა 

და პროგრამების კოორდინაცია; ტურისტული მარშრუტების შესახებ 
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ინფორმაციის მიწოდება საზღვარგარეთ, პოტენციური ტურისტებისა 

და ტურორგანიზაციებისთვის და სხვ. 

გერმანიაში ტურიზმისათვის გარე მარკეტინგს ახორციელებს 

ტურიზმის გერმანული ცენტრი, რომელიც შექმნილია ფედერა- 

ლური მთავრობის მიერ. მას აქვს წარმომადგენლობა საზღვარგარეთ 

და ქვეყნის შიგნით და გარეთ 4000 პარტნიორს უკეთებს კოოპე- 

რირებას. ტურიზმის გერმანული ცენტრის მარკეტინგის ამო– 

ცანებია: გერმანიის, როგორც ტურიზმის ქვეყნის, იმიჯის შექმნა 

და შენარჩუნება; გერმანიაში მოგზაურთა რიცხვის ზრდა; უცხოელი 

ტურისტული ნაკადებიდან სავალუტო შემოსავლების გადიდება; 

გერმანიის საბაზრო წილის ზრდა საერთაშორისო ტურიზმში და 

ცალკეულ ქვეყნებში. 
ტურისტების მოსაზიდ მარკეტინგულ საქმიანობას საფრანგეთში 

ატარებს ეროვნული ტურისტული ცენტრი = „მეზონ დე ლა 

ფრანსი, რომლის საქმიანობის მთავარი მიმართულებებია: სხვა 

ქვეყნების ეროვნულ ტურისტულ წარმომადგენლობებთან საქმიანი 

პარტნიორობა; წარმომადგენლობათა საქმიანობის სრული თავისუფ- 

ლება საზღვარგარეთ, იმ ქვეყნების ბაზრის თავისებურებების გათვა- 

ლისწინებით, სადაც ისინი მუშაობენ. 

უნდა აღინიშნოს, რომ უმეტეს ქვეყნებში ეროვნული ტურისტული 
პროდუქტის წინწასაწევად ბიუჯეტის ფორმირების ძირითადი წყარო 
სახელმწიფო სახსრებია. ეს შეიძლება იყოს როგორც პირდაპირი 

ასიგნებები სახელმწიფო ბიუჯეტიდან, ასევე განსაზღვრული გადა– 

რიცხვები ტურიზმის ცალკეული საწარმოების კომერციული საქმია- 
ნობიდან, სპეციალური გადასახადების სახით (მაგ., სასტუმროს), 

აგრეთვე, სახელმწიფო საკუთრებაში არსებული საწარმოების შემოსავ- 

ლების ნაწილი. 

აღსანიშნავია, რომ ესპანეთში, სინგაპურში, ტაილანდში, ტუნისში, 

პოლონეთსა და რიგ ქვეყნებში ეროვნული ტურისტული პროდუქ- 
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ტის რეკლამა ხორციელდება მხოლოდ და მხოლოდ სახელმწიფო 

სახსრებიდან. ტურპროდუქტის რეკლამაზე საერთო დანახარჯებში 

სახელმწიფოს წილი შეადგენს: ესპანეთში – 100%, სინგაპურში, 

ტაილანდში, პოლონეთსა, კენიასა და შრი-ლანკაში – 100%, ჰონკონგში 

– 95%, ავსტრალიაში – 78%, დიდ ბრიტანეთში – 68%, საფრანგეთში 

– 60% და ნიდერლანდებში – 47%. 

სხვა სახელმწიფოებში ამ მიზნისათვის იყენებენ კერძო ბიზნესის 

სახსრებს. 

ეროვნული ტურისტული პროდუქტის რეკლამის ეფექტურო- 
ბაზე მიუთითებს შემდეგი მონაცემები. მაგ., საფრანგეთი აღნიშნული 

მიზნისათვის დახარჯულ 1 დოლარზე იღებს 300 დოლარზე მეტ 

შემოსავალს. დიდ ბრიტანეთში ეს მაჩვენებელი შეადგენს 220 დო- 

ლარს. 

მარკეტინგის გამოყენება ეროვნულ დონეზე ასევე მიზანშეწო- 

ნილია ტურიზმის ინდუსტრიის ფორმირებისა და მისი განვითარე- 

ბისათვის. 

საკონტროლო კითხვები 

რა არის ზოგადად მარკეტინგის კონცეფცია? 

.· რა არის ტურიზმში მარკეტინგული კონცეფციის არსი? 

.· რას ნიშნავს მარკეტინგის სოციალური კონცეფცია? 

> 
ხ
ა
 

სა 
–.
 

. მარკეტინგის გამოყენების რამდენი დონე შეიძლება გამოვყოთ 

ტურიზმში? 

5. ჩამოთვალეთ ტურიზმის მართვის სახელმწიფო და ადგილობ- 

რივი ორგანოების მთავარი მარკეტინგული ამოცანები. 

6. რას მოიცავს ტურისტული საწარმოების მარკეტინგული ფუნვ4- 

ციები? 
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C
 

(92
) 

· რა არის სახელმწიფო ტურისტული პოლიტიკა და რომელი 

სპეციფიკური ფაქტორები ახდენენ გავლენას მის ფორმირე- 

ბაზე? 

· რა არის ქვეყნის იმიჯი და რამდენი სახისაა იგი? 

· რა ურთიერთდაკავშირებულ ეტაპებს უნდა მოიცავდეს ქვეყნის 

იმიჯის ფორმირება-განვითარების საქმიანობა? 

კითხვები დისკუსიისათ ვის 

.· რესტორანში შესვლისას, რა ნიშნებით შეგიძლიათ იმსჯელოთ, 

იყენებს თუ არა იგი მარკეტინგულ კონცეფციას? 

.· ათ წელზე მეტი ხანია რესტორანი ფუნქციონირებს და ბრწყინ- 

ვალე რეპუტაციით სარგებლობს. დასვენების დღეებში იგი 

ყოველთვის სავსეა. სადაგ დღეებში კი მისი საქმიანი აქტივობა 

აჭარბებს ქალაქის საშუალო მაჩვენებელს. მმართველი ამბობს, 

რომ იგი მარკეტინგით საერთოდ არ სარგებლობს, არ სჭირდება, 

რადგან უიმისოდაც კარგად მისდის საქმე. თქვენ როგორ ფიქრობთ, 

ეს რესტორანი მართლა საერთოდ არ იყენებს მარკეტინგს? 

. ახსენით განსხვავება მარკეტინგსა და გასაღებას შორის. 

.· იცით თუ არა სხვა რესტორანი, MCს0იგIძ”ა-ის გარდა, რო–- 

მელსაც მასავით ნათლად გამოხატული საბაზრო ორიენტაცია 

აქვს? 

. 1995 წლის იანვრიდან, ავიაკომპანია I)6ILგ #IIIIი6§-ის რეისებზე 

სიგარეტს არ ეწევიან. ამის გამო კომპანიამ დაკარგა მწეველი 

მგზავრები. როგორ ფიქრობთ, შეიძლება თუ არა ჩაითვალოს 

მართებულად კომპანიის მიერ მიღებული გადაწყვეტილება მო- 
წევის აკრძალვის შესახებ? 
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ტურისტულ მომსახურებაზე 

მოთხოვნის განვითარების 

ტენდენციები. 
საწარმოო სიმძლავრეებისა და 

მოთხოვნის მართვა 

თავის მოკლე შინაარსი 

გართულებულმა კონკურენტულმა გარემომ და ტურ- 
მომსახურებაზე მოთხოვნის ცვლილებებმა განაპირობა ტურ- 

საწარმოში მარკეტინგის როლის გაძლიერება და მარკე- 
ტინგული მართვისადმი ახალი მიდგომის - ურთიერთობის 

მარკეტინგის კონცეფციის ჩამოყალიბება, რომელიც გულისხ- 
მობს ბაზრის სხვადასხვა სეგმენტთან და ცალკეულ მომხ- 

მარებელთან ურთიერთობების სხვადასხვა დონეებს. 

თავში განხილულია ტურსაწარმოში მარკეტინგის გამო- 
ყენების ძირითადი პრინციპები და მარკეტინგული კონცეფ- 
ციის რეალიზაციის ტექნოლოგია და ოპტიმალური მარკე- 

ტინგული სტრატეგიის შერჩევის გზები მოთხოვნა-მიწო- 

დების შესაბამისობაში მოსაყვანად. 
თავში გადმოცემულია ტურისტული საწარმოს სიმძ- 

ლავრეებისა და მოთხოვნის მართვის მოკლევადიანი რეგუ- 

ლირების მეთოდების აღწერა, რომელიც მართვის აუცი- 

ლებელ ინსტრუმენტებს წარმოადგენს. 

აღნიშნული თავი მთავრდება ტურსაწარმოში მარკე- 
ტინგის ორგანიზაციისა და კონტროლის სისტემის საკი- 
თხების გადმოცემით. 
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ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოენის განყითარების ტენდენციები. 

საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვა 
  

3.1. ტურისტული საწარმოს მარკეტინგის 

განვითარების თანამედროვე ტენდენციები 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში მარკეტინგის როლის გაძ- 

ლიერებას ხელი შეუწყო ეკონომიკურ და კონკურენტულ გარემოში 

შექმნილი სირთულეების დაძლევის მეთოდების ძიებამ და ტურის- 

ტული მომსახურების მოთხოვნაზე ცვლილებებმა. განსაკუთრებით 

ძლიერად იმოქმედა ტურისტულ მომსახურეობაზე მოთხოვნის გან- 

ვითარების თანამედროვე ტენდენციებმა, კერძოდ: 

«. შეიცვალა ტურისტთა ქცევის სტერეოტიპები; 

« განხორციელდა მოთხოვნის სპეციალიზაცია და ინდივიდუა- 

ლიზაცია; 

« განხორციელდა გამსვლელი ტურიზმის ექსპანსია; 

« შეიცვალა ტურისტული მოგზაურობების სიხშირე და ხანგრძ- 

ლივობა; 

« განხორციელდა ტურისტული დასვენების ინტენსიფიკაცია. 

ტურისტთა ქცევის სტერეოტიპებში მოხდა შემდეგი ცვლი– 
ლებები: 

1) ტურისტული მოგზაურობის მოტივაციაში ძლიერდება დას- 

ვენების აქტიური ფორმების გავლენა (იცვლება ორიენტაცია პასიური 
დასვენებიდან აქტიურზე). 

2) ტურისტული ბაზრის გაჯერების პერიოდში განსაკუთრებულ 

მნიშვნელობას იძენს ინტერესების მიხედვით სპეციალიზებული 

ტურიზმი. ტურისტული საწარმოები თავის პროდუქტს არ ითვა- 

ლისწინებენ ზოგადად ტურისტებისათვის. ისინი ორიენტაციას იღებენ 
კონკრეტული მიზნობრივი ჯგუფების ტურისტების კმაყოფილებაზე. 

ასე მაგ., საზღვარგარეთ სულ უფრო პოპულარული ხდება ინ– 

დივიდუალური და ეგზოტიკური დასვენება. ტურისტები სულ 
უფრო მეტ უპირატესობას ანიჯებენ ინდივიდუალურ მოგ– 
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ზაურობას, რომელსაც საკუთარი გემოვნებით ირჩეყენ. აღ- 

სანიშნავია, რომ კანარისა და ანტალიის ოქროს პლაჟების 

პარალელურად, ტურისტული ბიზნესი ალიასკაშიც მალე გახ– 

დება ადგილობრივი მოსახლეობის ძირითადი საქმე. მოდური 

გახდა წყალქვეშა გამოქვაბულებში ცურვა, თუმცა ძალიან 

სახიფათოა. საუკეთესო ადგილია ეგზოტიკური დახვენებისა– 

თვის – ცნობილი წყალქვეშა გამოქვაბულები შექსიკის ნახე– 

ფვარკუნძულ იუკატანზე, ასევე ბევრი მნახყ:ლი ჰყავს ისლან– 

დიის გეიზერებსა და კვულკანებს. ინდივიდუალური დახვენების 

მოყვარულთა შორის ბევრნი არიან ისეთებიც, რომლებიც 

ირჩევენ ევროპის ქვეყნებში ველოსიპედით მოგ ზაურობას ან 

წყნარ ცურვას ოთხადგილიან კომფორტაბელურ იახტებზე, 

ცენტრალური და დასავლეთ კვროპის მდინარეებსა და არ–- 

ხებზე. ე" ტურისტები ქგ ზოტიკას მშვიდ გპრემო ში დასვენებას 

ამჯობინებენ. გურმანებისათვის ეწყობა სპეციალური „გასტრო– 

ხნომიული“ ტურები. სულ უფრო მეტი პოპულარობით სარგებ– 

ლობს კონფესიური რურები არა მარტო ისრაელისა და საუ– 

დის არაბეთის წმინდა ადგილებში, არაშედ ბუტანსა და ნე– 

პალში მიმოფანტული ბუდისტურ მონასტრებსა და ინდუის– 

ტურ რაძრებში. მძაფრი შეგრძნების მოყვარულები ძი ისწრაფ– 

ვიან სამხრეთ ამერიკის ანდებში – სამთო თხილამურებით 

სასრიალოდ. 

3) გამსვლელი ტურიზმის ექსპანსია იმაში გამოიხატება, 

რომ მოგზაურობების სტრუქტურაში შეინიშნება საზღვარგარეთ 

ტურისტული მოგზაურობის ზრდის ტენდენცია, იმავდროულად მცირ- 
დება იგივე მაჩვენებელი ქვეყნის შიგნით. ფართოვდება მოთხოვნა 

შორეულ მოგზაურობებზე ეგზოტიკურ ქვეყნებში: სამხრეთ-აღმოსავ- 

ლეთ აზიაში, იაპონიაში, ჩინეთში. მტო-ს პროგნოზის მიხედვით, 

2020 წლისათვის ჩინეთი წამყვანი ტურისტული მიმართულება 
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საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვა 
  

გახდება მსოფლიოში. ტურისტების შემოსვლათა რიცხვი ამ ქვეყანაში 

მიაღწევს 137 მლნ-ს. შემდეგი პოპულარული მიმართულება იქნება 

აშშ, საფრანგეთი, ესპანეთი და ჰონკონგი, როგორც ჩინეთისაგან 

განცალკევებული მიმართულება (ცხრ. 3.1.). 

  

  

ცხრილი 3./. 

მსოფლიოს ყველაზე პოპულარული მიმართულებები 

ქვეყანა შემოსულ სყედრითი წილი დინამიკა 1995– 

ტურისტთა მსოფლიო ტურისტულ 2000 წლებში 

რიცხვი (მლნ.) ბაზარზე (%). (%) 

ჩინეთი 137,L 8,6 8,0 

აშშ 102,4 6,4 3,5 

საფრანგეთი 93.3 5,8 1,8 

ესპანეთი 71.0 44 2,4 

ჰონკონგი 59.3 37 7.3 

იტალია 52.9 33 2,2 

დიდი ბრიტანე- 52,8 33 3,0 

თი 

მექსიკა 48,9 3,1 3.6 

რუსეთის ფე- 47, 2.9 6.7 

დერაცია 

ჩეხეთის რეს- 49 ,0 27 4,0 

პუბლიკა             

2020 წლისათვის საერთაშორისო ტურისტულ მოგზაურობათა 

რაოდენობა მიაღწევს 1,6 მლრდ-ს და სამჯერ გადააჭარბებს 1995 

წლის მაჩვენებელს. ტურისტთა ყოველდღიური დანახარჯები გა- 

იზრდება 5 მლრდ დოლარამდე (ავიაგადაზიდვების გარეშე). ტუ- 

რისტთა მომწოდებელი მსხვილი ქვეყნები იქნება: გერმანია (163 მლნ.), 
იაპონია (141 მლნ.), აშშ (123 მლნ.), ჩინეთი (100მლნ.), დიდი 

ბრიტანეთი (96 მლნ.). 
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მარკეტინგი ტურიზეში თავი ვ 
  

4) მოთხოვნის განვითარების თანამედროვეობის მნიშვნელოვანი 

მახასიათებელია აგრეთვე მომხმარებლის ეკოლოგიური აზროვ– 

ნება. ხდება გარემო ბუნებისა და ადამიანთა საზოგადოების განუ- 

წყვეტელი ერთიანობის გაცნობიერება. ეკოლოგიური ცნობიერება 

იკავებს მტკიცე პოზიციებს ევროპულ ქვეყნებში და ბევრად განაპი- 

რობებს როგორც მეწარმეების, ისე მთავრობის ეკონომიკურ პოლი- 

ტიკას. 

5) იცვლება ტურისტული მოგზაურობის სიხშირე და ხანგრძ– 

ლივობა. სიხშირეს აქვს ზრდისადმი გრძელვადიანი ტენდენცია, 

ხანგრძლივობას კი – შემცირების. მიზეზი პირველ რიგში არის 

მომხმარებლის მიერ ძირითადი შვებულების დანაწევრება. ნაცვლად 

წლის განმავლობაში ერთი ხანგრძლივი შვებულებისა, უპირატესობა 

ენიჭება 2-3 მოკლე ტურმოგზაურობას (მაგ., 11 დღე ზაფხულის 

პერიოდში, 5-7 დღე ზამთრის და 2-3-დღიანი მოგზაურობა დასვენების 

ან საზეიმო დღეებში). მოკლე, მაგრამ ინტენსიური შვებულება 

განსხვავდება ისეთი თავისებურებებით, როგორიცაა: 

· ერთ ტურ-დღეზე ტურისტთა დანახარჯების უფრო მაღალი 

დონე; 

· ტურისტთა დიდი აქტიურობა და მობილურობა. 

6) ტურისტულ ბაზარზე თანამედროვე მომხმარებელი ისწრაფვის 

მიიღოს მოგზაურობისაგან მაქსიმუმი – ახალი შთაბეჭდილებები, 

რაც იწვევს ტურისტული დასვენების ინტენსიფიკაციას, მის გაჯე- 

რებას ექსკურსიებით, გასეირნებით, შეხვედრებით და ა.შ. 

ამრიგად, ტურმომსახურების ბაზარზე სტრუქტურული ცვლი- 

ლებები, კონკურენციის პირობების ცვლილებები და მომხმარებელთა 

ქცევები აიძულებს ტურისტულ საწარმოს, ეძებოს მართვის ახალი 

მარკეტინგული ხერხები. 

მარკეტინგი აფართოებს თავის ფუნქციებს და განსაკუთრებულ 

ყურადღებას უთმობს მომხმარებელთან ურთიერთობას. გაანგარი- 
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ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოვნის განვითარების ტენდენციები. 

საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვა 
  

შებულია, რომ გრძელვადიანი ურთიერთობა კლენტებთან უფრო 

იაფი ჯდება, ვიდრე ახალი კლიენტის მოზიდვა. ცნობილია, რომ 

ახალი კლიენტის მოპოვება ფირმას 6-ჯერ უფრო ძვირი უჯდება, 

ვიდრე არსებულ კლიენტთა შენარჩუნება. მაგრამ, თუ კლიენტი 

უკმაყოფილო დარჩა, მაშინ მისი ყურადღების ხელმეორედ მოპოვება 

ფირმას 25-ჯერ უფრო ძვირი უჯდება. ტურიზმი წარმოადგენს მა- 

ღალკონტაქტურ სფეროს, სადაც კლიენტებთან კონტაქტისას გამყიდ- 
ველის როლში გამოდის საწარმოს თითქმის ყველა თანამშრომელი. 

ისინი წარმოადგენენ შეთავაზებული ტურისტული პროდუქტის თა- 

ვისებურ ნაწილს. ამიტომ მარკეტინგი განუყოფელი ნაწილი უნდა 

იყოს ტურისტული საწარმოს მთელი პერსონალისათვის და მარკე- 

ტინგის მართვის ფუნქცია უნდა შეასრულოს ყველა თანამშრომელმა. 

ეს გარემოება ტურისტული საწარმოსგან მარკეტინგული მართვისადმი 

ახალ მიდგომას მოითხოვს. მის თეორიულ და მეთოდოლოგიურ 

საფუძვლად ითვლება ურთიერთობის მარკეტინგის კონცეფცია. 

ურთიერთობის მარკეტინგის კონცეფცია გამოდის იქიდან, 

რომ მარტო მარკეტინგის ტექნიკას არ ძალუძს გადაწყვიტოს საწარ- 

მოს წინაშე მდგარი პრობლემები, რომლებიც მოთხოვნილებების 

დაკმაყოფილებას ეხება. 

მარკეტინგული ურთიერთობები გულისხმობს, რომ ურთიერთობა 

ტურისტული საწარმოს კლიენტთან განხილული უნდა იქნეს, რო- 

გორც ინდივიდუალური, რადგან ურთიერთობას ქმნიან და ავითარებენ 

ადამიანები. ამიტომ წარმატების ძირითად ფაქტორად ბაზარზე გა- 

მოდის არა იმდენად შეთავაზებული ტურპროდუქტი, რამდენადაც 

ინტელექტი, უნარი, პერსონალის პირადი მახასიათებლები, რომელიც 

ახორციელებს ურთიერთობებს ტურმომსახურების მომხმარებელთან. 

გამოკვლევებით დადგინდა, რომ მომხმარებელთა 68% წყვეტს კონ- 

ტაქტს მომსახურე პერსონალის მხრიდან უყურადღებობის გამო და 

მხოლოდ 14% – შეთავაზებული პროდუქტის უკმაყოფილების გამო. 
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მარკეტინგი ტურიხმში თავი 3 
  

ურთიერთობის მარკეტინგის ფარგლებში ტურისტულმა საწარ- 

მომ უნდა განსაზღვროს ის დონე, რომელზეც იგი ისურვებდა აეგო 

ურთიერთობა ბაზრის სხვადასხვა სეგმენტთან და ცალკეულ მომხმა- 

რებელთან. აუცილებელია განვასხვაოთ მომხმარებლებთან ურთი– 

ერთობების შემდეგი დონეები: 

. პასიური (მენეჯერი ყიდის პროდუქტს და შემდეგ არაფერს 

არ აკეთებს); 

«· რეაგირებადი (მენეჯერი ყიდის პროდუქტს და სთხოვს 

კლიენტს აცნობოს, თუკი პრობლემები შეექმნება); 

« პასუხისმგებელი (გაყიდვიდან რამდენიმე ხნის შემდეგ მენეჯერი 

ინტერესდება კლიენტის აზრით პროდუქტის ხარისხის შე- 

სახებ); 

.· პროაქტიური (მენეჯერი პერიოდულად ამყარებს ურთი- 

ერთობას კლიენტთან – სადღესასწაულო მილოცვა, სეზონის 

კატალოგის გაგზავნა და სხვ.); 

« პარტნიორობის დონე (კლიენტებთან განუწყვეტელი მუშაობა, 

რათა მაქსიმალურად დაუახლოვდნენ მომხმარებელს.) 

მომხმარებელთან გრძელვადიანი ურთიერთობის დასამყარებლად 

შეიძლება სხვადასხვა მიდგომების გამოყენება, რომელიც მოიცავს: 

კლიენტისთვის ფინანსურ და დამატებით შეღავათებს (საჩუქრები, 

კუპონები, ნიმუშები, სხვადასხვა მასტიმულირებელი საშუალებები), 

რასაც სახელმძღვანელოს ბოლო თავში დეტალურად გაეცნობით. 

ამრიგად, მარკეტინგის ურთიერთობის კონცეფცია ორიენტირე- 

ბულია მომხმარებლისათვის ხარისხიანი მომსახურების გაწევაზე და 

კლიენტების მოთხოვნების დაკმაყოფილების მაღალი დონის შენარ- 

ჩუნებაზე ხანგრძლივი პერიოდის განმავლობაში. 
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ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოვნის განვითარების ტენდენციები. 

საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვა 
  

3.2 ტურიზმში მარკეტინგის გამოყენების 

ძირითადი პრინციპები და მარკეტინგის 

კონცეფციის რეალიზაციის ტექნოლოგია 

როგორც ყოველი ეკონომიკური მოვლენა, მარკეტინგიც ტურიზმში 
ეფექტიანი განვითარებისათვის საჭიროებს შემდეგ პირობებს: 

« ბაზრის ლრმა გაჯერებას მომსახურებით; 

« მომხმარებელთა ნდობის მოსაპოვებლად ტურისტული ფირ- 

მების მწვავე კონკურენტულ ბრძოლას; 

« თავისუფალ საბაზრო ურთიერთობებს, ანუ ადმინისტრაციული 

შეზღუდვების გარეშე უნდა იქნეს არჩეული გასაღების ბაზარი, 

საქმიანი პარტნიორები, დადგინდეს ფასები, გატარდეს კომერ- 

ციული მუშაობა და ა.შ.; 

« ადმინისტრაციის თავისუფალ საქმიანობას ტურისტულ საწარ- 

მოში ფირმის მიზნების დადგენაზე, სტრატეგიაზე, მმართვე- 

ლობით სტრუქტურაზე, ბიუჯეტის მუხლების მიხედვით სახს- 

რების განაწილებაზე და ა.შ. 

პირველი ორი პირობა განსაზღვრავს მარკეტინგის კონცეფციის. 

გამოყენების შესაძლებლობას და აუცილებლობას. შემდეგი ორი კი 

განაპირობებს მარკეტინგის კონცეფციის რეალიზაციის ეფექტურობას 

კონკრეტულ ტურისტულ საწარმოში. 

ტურიზმის მარკეტინგის, როგორც სისტემის არსიდან გამომდი- 

ნარეობს მისი ძირითადი პრინციპები – მდგომარეობა, გარემოება, 

მოთხოვნილება – რომლებიც მარკეტინგის საფუძველია და ხსნის 

მის მნიშვნელობას. გამომდინარე აქედან, ტურიზმის მარკეტინგისათვის 

დამახასიათებელია – განსაზღვრა, მარკეტინგული სტრატეგიის 

არჩევა, მარკეტინგული კომპლექსის დამუშავება და მარკე– 

ტინგის დამხმარე სისტემების დამუშავება. 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი ვ 

  

მარკეტინგული საქმიანობის პროცესი იწყება ბაზრის შესაძლებ- 

ლობის ანალიზით. ეს ამოცანა წყდება მარკეტინგული გამოკვლევების 

ჩატარებით. მისი შედეგია ამოსავალი სიტუაციის ანალიზი და კონკ- 

რეტული რეკომენდაციები ტურფირმის საქმიანობის პერსპექტივის 

განსაზღვრისათვის და კაპიტალდაბანდების უფრო მიმზიდველი მიმარ- 

თულების გათვალისწინებისათვის. 

მარკეტინგული შესაძლებლობების განსაზღვრა უნდა განხორ- 

ციელდეს ტურისტული ფირმებისათვის უფრო პერსპექტიული 

მიზნობრივი ბაზრის შერჩევით. ასეთი მიდგომა საშუალებას იძლევა, 

არ გავაბნიოთ მარკეტინგული ძალისხმევა მთელ ბაზარზე მუშაობისას, 

არამედ მივმართოთ იგი კლიენტთა გარკვეული ჯგუფის მოთხოვნი- 

ლებათა დასაკმაყოფილებლად, რომელთა მომსახურება საწარმოს 

შეუძლია და მისთვის სასარგებლოცაა. 

მარკეტინგის ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი ამოცანაა, ტურისტულ 

საწარმოს საქმიანობაში შესაძლო მაქსიმალური გეგმაზომიერების 

დამკვიდრება. ამის უზრუნველყოფა ხდება ოპტიმალური მარკეტინ– 

გული სტრატეგიის შერჩევის გზით. 

მარკეტინგული ღონისძიებების მნიშვნელობის გათვალისწინებით, 

მუშავდება ცალკეული სტრატეგიები მისი ძირითადი ელემენტების 

მიხედვით: 

« პროდუქტის სტრატეგია; 

.· საფასო სტრატეგია; 

« გასაღების სტრატეგია; 

« საკომუნიკაციო სტრატეგია. 

პროდუქტის სტრატეგია ითვალისწინებს ტურისტული პრო- 

დუქტის დამუშავებას უმეტესწილად ტურისტთა მოთხოვნილებების 

შესაბამისად, აგრეთვე, ახალი ტურისტული მომსახურების დამუშავებას 
და ბაზარზე დანერგვას. 

საფასო სტრატეგია გულისხმობს ბაზარზე საწარმოს ქცევების 

განსაზღვრას ხანგრძლივ პერსპექტივაზე გაანგარიშებით და საფასო 

68



ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოვნის განვითარების ტენდენციები. 

საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვა 
  

ტაქტიკას შედარებით მოკლე პერიოდისათვის თითოეული ტურის- 

ტული პროდუქტის გათვალისწინებით, აგრეთვე ბაზრის კონკრეტული 
სეგმენტისათვის. 

გასაღების სტრატეგია მოიცავს მომხმარებლამდე ტურის- 

ტული პროდუქტის დაყვანის განსაზღვრულ არხებს, ფორმებს და 

მეთოდებს. 

საკომუნიკაციო სტრატეგია განსაზღვრავს ტურისტული საწარ- 

მოს მიზანიმართულ საქმიანობას, დადებითი მონაცემების გასავრცე- 

ლებლად საწარმოსა და მისი პროდუქტის შესახებ. ამ საქმიანობას 

მიეკუთვნება: რეკლამა, გასაღების სტიმულირება, პირადი (პერსო- 

ნალური) გაყიდვები, პროპაგანდა (LL), აგრეთვე, საგამოფენო ღონის- 

ძიებებში მონაწილეობა და საფირმო სტილის ფორმირება. 

მარკეტინგულ ღონისძებათა კომპლექსის დამუშავებისას მიზანშე- 

წონილია ვიხელმძღვანელოთ შემდეგი პრინციპებით: 

.· თანმიმდევრობა, რომელიც უზრუნველყოფს მარკეტინგის 

კომპლექსის ელემენტების შეთანხმებას. მაგ., ტურპროდუქტის 

მაღალ ხარისხს უნდა ახლდეს ხარისხიანი რეკლამა და 

კლიენტთა საუკეთესო მომსახურება; 

« აწონილი მიდგომა, რომელიც გულისხმობს ბაზრის მგრძნო– 

ბელობის გამოკვლევას და აღრიცხვას; 

ა საბიუჯეტო სარჯების ცვლილების გათვალისწინება 

განსაზღვრავს საბიუჯეტო დისციპლინის დაცვის აუცილებ- 

ლობას და მარკეტინგის კომპლექსის სტრუქტურაში დაგეგმ- 

ვის კომპლექსურობას. 

მარკეტინგის მართვის ეფექტურობის უზრუნველსაყოფად საჭი- 

როა დამხმარე სისტემების დამუშავება: 

« მარკეტინგული ინფორმაცია; 

« მარკეტინგის ორგანიზაცია; 

« მარკეტინგული კონტროლი. 
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მარკეტინგული ინფორმაციის სისტემა უზრუნველყოფს მო- 
ნაცემთა მიღებას, სისტემატიზაციას, შეფასებას და გამოყენებას, 

რომელიც ახასიათებს ტურისტული საწარმოს გარე და შიდა გარე- 

მოს. ობიექტური, აქტუალური და საკმაოდ სრული მარკეტინგული 

ინფორმაციის გარეშე შეუძლებელია ოპერატიული და სტრატეგიული 

გადაწყვეტილებების მიღება. 
მარკეტინგის ორგანიზაციის სისტემა მიმართულია ტურისტუ- 

ლი საწარმოს შესაბამისი საორგანიზაციო სტრუქტურის შესაქმნე- 

ლად, რომელიც უზრუნველყოფს მარკეტინგული ღონისძებების 

რეალიზაციას. 

მარკეტინგული სტრატეგიისა და პროგრამების შესრულების მუდ- 

მივი მეთვალყურეობისათვის იქმნება მარკეტინგული კონტროლის 

სისტ ემა. 

პრაქტიკაში მარკეტინგის კონცეფციის რეალიზაციის ტექნოლო- 

გია ძალიან ელასტიკურია. მას შეუძლია შეცვალოს თავისი სტრუქ- 

ტურა და ცალკეული ეტაპის ადგილი, რომელიც დამოკიდებულია 
საწარმოს თავისებურებებზე, ბაზრის ათვისების ხარისხზე, დასმულ 

ამოცანებზე, მიზნებსა და ბაზრის პირობებზე. ამასთან, ყველა ეს 

ელემენტი დაკავშირებულია მჭიდროდ. არ შეიძლება სისტემიდან 

რომელიმე მათგანის გამორიცხვა, რათა არ დაირღვეს მისი მთლიანობა 

და მოთხოვნა - მიწოდების შესაბამისობაში მოყვანა.



ტურისტულ მომსახურებაზე მოთსოვჩის განვითარების ტენდენციები. 

საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვა 
  

3.3 საწარმოს სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის 

მართვა ტურიზმში 

მოთხოვნისა და მიწოდების შესაბამისობაში მოსაყვანად მენე- 

ჯერები ხელმძღვანელობენ ორი მთავარი ალტერნატივით – მიწო- 

დეების ცვლილებით და მოთხოვნის ცვლილებებით. მაგ., ავიახაზს 

შეუძლია შეცვალოს სიმძლავრეები, თუ გადატვირთულ მარშრუტებზე 
მიაწოდებს მაღალი ტვირთამწეობის თვითმფრინავებს, ან შეუძლია 

შეამციროს მოთხოვნა, თუ არ გამოიყენებს ბილეთებზე ფასდაკლებას. 

სიმძლავრეების მართვისათვის მენეჯერებს შეუძლიათ გამოიყენონ 

მოკლევადიანი რეგულირების შემდეგი მეთოდები: 

« კლიენტის ჩართვა მომსახურების სისტემაში; 

« თანამშრომელთათვის ახალი (მონათესავე) პროფესიის სწავ- 

ლება ურთიერთშეცვლის პირობებში; 

« ნაწილობრივ დასაქმებულ თანამშრომელთა გამოყენება; 

« არენდა ან მომსახურების დამატებითი საშუალებებისა და და- 

ნადგარების გამოყენება; 

« მოცდენის გრაფიკი დაბალი შევსებადობის პერიოდში; 

« მომსახურების საათების გაგრძელება; 

ტექნოლოგიის გამოყენება; 

განვიხილოთ თითოეული მათგანი 

კლიენტის ჩართვა მომსახურების სისტემაში. კლიენტის 

ჩართვა მომსახურებაში ზრდის მუშაობის ეფექტურობას. ეს კონცეფ- 

ცია ფართოდ გამოიყენება სარესტორნო ბიზნესში და თანამედროვე 

ტექნოლოგიების წყალობით იზრდება მისი გამოყენება სტუმარმას- 

პინძლობის სხვა სფეროებშიც. 

საზოგადოებრივი კვების საწარმოების მუშაობის ორგანიზა- 

ციისას შეიძლება გამოყენებული იქნეს მომსახურებაში კლიენტების 

ჩართავის სისტემა, რაც ხელს უწყობს დაწესებულების სიმძლავ- 
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რეების ზრდას მეტისმეტად დატვირთულ პერიოდში. ბევრი სას- 

ტუმრო იყენებს თვითმომსახურების სისტემას სტუმრებისათვის კერ- 

ძებისა და სასმელების მიწოდებისას. 

ზოგიერთი სწრაფი მომსახურების რესტორანი სტუმრებს სთავა- 

ზობს, თვითონ აირჩიონ სასურველი სპირტიანი სასმელი და თვითონვე 

მიიტანონ მაგიდასთან, რითაც მომსახურე პერსონალს მეტი სტუმრის 

მომსახურების საშუალება ეძლევა. 

თანამშრომელთათვის ახალი (მონათესავე) პროფესიის 

სწავლება ურთიერთშეცვლის პირობებში. სასტუმროში მოთხოვნა 

მომსახურების ყველა სახეზე ერთნაირი არაა. ერთ ქვეგანყოფილებას 

შეიძლება მოუხდეს უეცრად გაზრდილი მოთხოვნილების დაკმაყო- 

ფილება, როცა დანარჩენები წყნარად აგრძელებენ მუშაობა. მენეჯერებს, 
რომლებიც თანამშრომლებს ასწავლიან ახალ (მონათესავე) პრო- 

ფესიებს, შესაძლებლობა აქვთ გადააადგილონ თანამშრომლები სხვა 

სამუშაოებზე, რათა გაზარდონ საწარმოო სიმძლავრეები. სასტუმროს 

რესტორანს, რომელიც მთელი საღამოს განმავლობაში ემსახურება 

30-40 სტუმარს, არ შეუძლია გააჩეროს (შეინახოს) ორ მიმტანზე 

მეტი. მაგრამ ხელმძღვანელობამ იცის, რომ ასეთი დაკომპლექტების 

პირობებში, რესტორნის მუშაობისას შეიძლება შეიქმნას შეფერხება, 

როცა საჭირო ხდება ერთდროულად 60 სტუმარზე მეტის მომსა- 

ხურება. თუ რეგისტრაციის მაგიდისა და ბანკეტების მომსახურე პერსო- 
ნალს შესწავლილი აქვს რესტორანში მომსახურების საქმე, მენეჯერს 

საშუალება ეძლევა მიმართოს მათ, როცა რესტორნის მომსახურებაზე 

მოთხოვნა აღემატება ორი ოფიციანტის ფიზიკურ შესაძლებლობებს ან 
საჭიროა ავადმყოფი თანამშრომლის შეცვლა. თანამშრომელთა რაო- 

დენობა, რომელთაც შესწავლილი აქვთ მომიჯნავე პროფესიები, ბიზნესს 

აძლევს მოქნილობისა და სიმძლავრეების გაზრდის საშუალებას. 

ნაწილობრივ დასაქმებული თანამშრომელთა გამოყენება. 

საწარმოო სიმძლავრეების გასაფართოებლად უჩვეულოდ დატვირ- 
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თულ დღეებში ან ,,პიკის" საათებში, მენეჯერებს შეუძლიათ გამოიყე- 
ნონ ნაწილობრივ დასაქმებული თანამშრომლები. ასე მაგ, ზაფხულის 

ან ზამთრის კურორჟზებზე ქირაობენ ნაწილობრივ დასაქმებულ შტატს 

სეზონურად. სეზონთა შორის პერიოდში ითხოვენ თანამშრომლებს. 

აუცილებლობის შემთხვევაში შესაძლებელია ნაწილობრივ და- 

საქმებული თანამშრომლების გამოძახება. ჩვეულებრივ სასტუმროებს 

აქვთ ოფიციანტების სია, რომლებიც ემსახურებიან ბანკეტებს. მათ 

იწვევენ დიდი წვეულების მოწყობის შემთხვევაში. ნაწილობრივ 

დასაქმებული თანამშრომლები ორგანიზაციას ანიჭებენ მოქნილობას, 

მოთხოვნის დონის შესაბამისად. 

არენდა ან დამატებითი საშუალებებისა და დანადგარების 

გამოყენება. სასტუმრო არ უნდა განიცდიდეს შეზღუდულობას სივრ- 

ცობრივი ან დანადგარების გამოყენების მხრივ. თუ სასტუმროს შეს- 

თავაზეს შეხვედრის ორგანიზება სამშაბათიდან ხუთშაბათამდე, შეუძ- 

ლია უარი თქვას ამ წინადადებებზე, რადგან ყველა ადგილი ოთხშაბათ 
საღამოსთვის უკვე დაჯავშნილია და არა აქვს საშუალება მოემსა- 

ხუროს კიდევ ერთ ჯგუფს. მაგრამ შეიძლება თანხმობა განაცხადოს 

ამ წინადადებაზე, თუ პრობლემას შემოქმედებითად მიუდგება და 

შესთავაზებს ჯგუფისათვის უნიკალურ სადილს სასტუმროს გარეთ. 

მაგალითად, პარიზში ეს შეიძლება იყოს სადილი სენაზე მცურავ 

პატარა გემზე, არიზონაში – სადილი შემწვარი ბიფშტექსით, ღია 

ადგილას, ჰონკონგში – სადილი "ჰსთხი"-ში, ცნობილ მცურავ 

რესტორანში, თბილისში – ტივით მტკვარზე პიკნიკი. 

აპრობირებულია მონათესავე სასტუმროებისა და რესტორნებს 

თანამშრომლობა. მაგალითად, ფიჯის კუნძულებზე სასტრუმროები 

„ILიყდიი(“ და "5იიჯ2(იი"' ერთმანეთისგან ფეხით სავალ მანძილზეა 
დაშორებული და ორივე სასტუმროს კომპანია MIL ფლობს. მაგრამ, 

იმ შემთხვევებშიც კი, თუ სასტუმროებს სხვადასხვა კომპანიები მარ- 

თავენ, ისინი შეთანხმებულად მუშაობენ, რადგან ამ კუნძულზე ბიზნესის 
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ნაწილის მიღება სურთ. 0Iი»ი!-ს აქვს სამი სასტუმრო ჰონკონგში. 

ეს სასტუმროები თავის ბიზნესს უთანხმებენ ერთმანეთს, განსაკუთ- 

რებით მაშინ, როცა სტუმართა განთავსების მხრივ შეზღუდვები აქვთ. 

ბიზნესში პარტნიორთა კავშირი შეიძლება ყველასათვის სასარგებლო 

იყოს. 

ფირმა-მიმწოდებლები ძირითადად რეგულარულად გამოსაყე- 

ნებელი რაოდენობის დანადგარებს, ყიდულობენ. დიდი მოთხოვნის 

პერიოდში ისინი არენდით იღებენ დანადგარებს. არენდამ, შერინგმა 

(§ჩგლიჯშ), ან ჯგუფის გადაყვანამ გარე დანადგარების საშუალებაზე 

შეიძლება გაზარდოს შესაძლებლობები მოკლევადიანი მოთხოვნის 

დასაკმაყოფილებლად. 

თხოვნის პერიოდში. ბიზნესს სეზონურ კურორტებზე შეიძლება 

ჰქონდეს მაღალი ან დაბალი მოთხოვნის პერიოდები. მოქმედებები, 

რომელიც ჩვენ ზემოთ განვიხილეთ, ბიზნესს ხელს უწყობს გაზარდოს 

თავისი შესაძლებლობები პიკის პერიოდში მოთხოვნების დასაკმაყო- 

ფილებლად. არის შემთხვევები, როცა ბიზნესისათვის აუცილებელია, 

გააგრძელოს ეფექტური მუშაობა დაბალი მოთხოვნის პერიოდშიც, 

რისთვისაც საჭიროა მიწოდების დონის შემცირება. საწარმოს სიმძლავ- 

რეების შემცირების ერთი მეთოდია დაბალი მოთხოვნის პერიოდებში 

რემონტისა და ტექნიკური მომსახურების სამუშაოები დაგეგმვა. ამ 

დროს თანამშრომლებს შეუძლიათ აიღონ შვებულება ან დაკავდნენ 

სხვა საქმიანობით. მაგ. ლას-ვეგასში, საწყალოსნო პარკი "VV6ი“ 

VIIIძ"-ი, სეზონთა შორის პერიოდებში თავის თანამშრომლებს ასაქმებს 

ბეჭდვით და მარკეტინგის მასალების დამუშავებით. ამის შედეგად 

რამდენიმე ძირითად თანამშრომელს შეეძლება მთელი წლის განმავ- 

ლობაში აიღოს ხელფასი. თანამშრომლები ამუშავებენ და ადგენენ 

მარკეტინგული დოკუმენტების კომპლექტებს, რომელიც საჭირო იქნება 
მომავალ სეხონში. დასაქმების ცვლა არის ერთადერთი გზა სეზონთა 
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შორის პერიოდების უარყოფითი გავლენის შესამცირებლად და 

გაზრდილი მოთხოვნების პერიოდების მაქსიმალური სიმძლავრე- 

ებით უზრუნველყოფის გზა. დაბალი მოთხოვნის პერიოდებში შეიძ- 

ლება დაიგეგმოს პერსონალის სწავლება. 

მომსახურების საათების გაგრძელება. რესტორნებს და გა- 

სართობ დაწესებულებებს სიმძლავრეების ზრდა სამუშაო საათების 

გაგრძელების საშუალებითაც შეუძლიათ. სასტუმროს კაფე, რომელიც 
მომსვლელებით ივსება დილით 8-ის ნახევრიდან, შეიძლება გაიხსნას 

დილის 6%-7 საათისათვის. თუ პირველი 5 მაგიდა ივსება უკვე 30 

წუთში, ნახევარ საათში უკვე უნდა გათავისუფლდეს, რათა რეს- 

ტორანს საშუალება მიეცეს პიკის საათებში ჰქონდეს დიდი რაო- 

დენობით თავისუფალი ადგილი. სწრაფი მომსახურების რესტორნებს, 

რომლებიც საუზმისთვის იხსნება, ასევე შეუძლია თავისი შესაძლებ- 

ლობების გაფართოება. სამუშაო დროის გახანგრძლივებით ბევრ 

დაწესებულებას შეუძლია სიმძლავრეების გადიდება. 

ტექნიკის გამოყენება. ტელეფონიზებული სისტემები, ავტომატი- 
ზებული მაღვიძარებით, ერთდროულად ბევრი სტუმრის გაღვიძების 

საშუალებას იძლევა. დიდ სასტუმროებში სტუმრები დროულად და 

ზუსტად იგებენ გაღვიძების სიგნალს. პატარებში კი მათ მომსახურე 

პერსონალი აღვიძებს. 

მამაკაცი სტუმარი ლამაზ მომსახურე გოგონას სთხოვს: თუ შეიძლება დილას 

8 საათზე გამაღვიძეთ, მხოლოდ არ დაგავიწყდეთ კოცნა! – კი ბატონო, 

მისტერ ჯონსონს გავაფრთხილებ ამის შესახებ! 

  

      

შემდგომში, რობოტოტექნიკის პროგრესთან დაკავშირებით, მსგავ- 

სი ტექნოლოგიების როლი და მნიშვნელობა გაიზრდება და საშუა- 

ლებას მოგვცემს უფრო მეტად მოვიზიდოთ კლიენტები. 
იდეალურ სიტუაციაში, მენეჯერები უბრალოდ ზრდიან თავისი 

საწარმოს სიმძლავრეებს, რათა სრულად დააკმაყოფილონ მოთხოვნა. 
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მაგრამ, თუ ქალაქში ტარდება რაიმე ღონისძიება, სასტუმრომ შეიძლება 
მიიღოს შეკვეთა, რომელიც აღემატება მის ტევადობას; რესტორანს 

შეიძლება ჰქონდეს დიდი რაოდენობის შეკვეთა შობის წინა ღამეს 

ბანკეტების მოსაწყობად; საზაფხულო შვებულებების პერიოდებში 

კურორტზე არსებულ სასტუმროებს შეუძლიათ დიდი რაოდენობის 

დამსვენებლის მიღება, თუ მათ ოთახები ექნებათ. სტუმართმასპინძ- 

ლობის სფეროში წარმატებულ კომპანიებსაც კი შეზღუდული აქვთ 

თავისი მომსახურების მიწოდების შესაძლებლობები, თუმცა სიმძ- 

ლავრეების მართვა ბიზნესის გადიდების საშუალებას იძლევა. მიუხე- 

დავად ამისა, შეუძლებელია დაზღვევა იმ სიტუაციებისაგან, როცა 

მოთხოვნა აჭარბებს მიწოდებას და მათ ამის საშუალება არა აქვთ. 

ტურისტული საწარმოს მენეჯერებმა უნდა იცოდნენ მოთხოვნის 

მართვის მეთოდებიც. 

განვიხილოთ მოთხოვნის მართვის შემდეგი სტრატეგიები: 

« ფასის გამოყენება მოთხოვნის შესაქმნელად ან შესამცირებლად; 

« მარაგების შექმნის სისჯემის გამოყენება; 

« დაჯავშნა არსებულ ადგილებს ზემოთ; 

« კლიენტთა რიგის შექმნა; 

« მოთხოვნის შეცვლა. 

ფასის გამოყენება მოთხოვნის შესაქმნელად ან შესამცი– 

რებლად. ფასწარმოქმნა მოთხოვნის მართვის ერთ-ერთი მეთოდია. 

მენეჯერებს ფასის შემცირებით შეუძლიათ შექმნან დიდი მოთხოვნა. 

საზღვარგარეთის ქვეყნებში, წყნარ დღეებში რესტორნები კლიენტებს 
სთავაზობენ სპეციალურ ფასდაკლებას, სასაუზმეები – დლღის 5 

საათის შემდეგ; სეზონთა შორის პერიოდებში – კურორტები ფასებს 

ამცირებენ; საქალაქო სასტუმროები – სტუმრებს ფასდაკლებას 

სთავაზობენ შაბათ-კვირას. 

როცა მოთხოვნა აჭარბებს მიწოდებას, მენეჯერები მოთხოვნის 

შესამცირებლად ფასებს ზრდიან. ახალი წლის წინა დღეებში ბევრი 
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საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთსოვნის მართვა 
  

რესტორანი და ღამის კლუბი მომხმარებელს მენიუს და მომსახურების 

პაკეტს, ჩვეულებრივ, სთავაზობს, საშუალო ფასების ზემოთ. მათ იციან, 

რომ მოთხოვნა უფრო მაღალი ფასების დროსაც საკმაოდ მაღალი 

იქნება, რაც უზრუნველყოფს კარგ შევსებადობას და ფირმის სიმძლავ- 
რეების სრულად გამოყენებას. 

მარაგების შექმნის სისტემა. მოთხოვნის დონის გასაკონტრო- 

ლებლად სასტუმროები და რესტორნები ხშირად იყენებენ მარაგების 

შექმნის სისტემას. როცა მოთხოვნა აჭარბებს საწარმოო შესაძლებ- 

ლობებს, მენეჯერებს შეუძლიათ შეინახონ ადგილები უფრო სარგებ- 
ლიანი კლიენტებისათვის. მარაგების შექმნა რესტორნებს ეხმარება 

მოთხოვნის მართვაში. მაგრამ, ამავე დროს, შეუძლია შეამციროს 

მათი სიმძლავრე. ეს არის ძირითადი მიზეზი, რომლის გამოც საშუალო 

ფასების მქონე დიდი რესტორნები არ იყენებენ სიმძლავრეების მარა- 

გების სისტემას. ასე მაგალითად, სტუმართა ჯგუფი შეიძლება მოვი- 

დეს 10 წუთით გვიან ან ოჯახური წყვილი მოვიდეს თავის დროზე 

და მაგიდასთან იცადოს 20 წუთი, ვიდრე არ გამოჩნდება მეორე 

წყვილი, რათა საღამო ერთად გაატარონ. სტუმრის მოსვლისა და 

წასვლის სავარაუდო დრო, რეალურისაგან ჩვეულებრივ განსხვავდება 
და ამიტომ მაგიდები ამ პერიოდში ხშირად ცარიელია. მაღალი ფა- 

სების მქონე რესტორნებში სტუმრები უკვეთავენ მაგიდას და იმე- 

დოვნებენ, რომ მათი მისვლისას იგი მზად იქნება. ამიტომ პოპულა- 

რული რესტორნები, საშუალო ფასებით, თავის სიმძლავრეებს ზრდიან 

რიგების საშუალებით, მომხმარებლები ელოდებიან თავისუფალ მაგი- 
დას. რიგები მენეჯერებს საშუალებას აძლევს დაარეგულირონ მო- 

თხოვნა დროის მოკლე შუალედებში და დაუყოვნებლივ შეავსონ ყო- 
ველი განთავისუფლებული ადგილი, რითაც ნულამდე დაჰყავთ მოც- 
დენის დრო. 

სიმძლავრეების ასამაღლებლად, ზოგჯერ რესტორანი შეკვეთებს 

იღებს სპეციალურად დადგენილი დროისათვის მაგიდების დასა- 
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ჯავშნად, მაგალითად, ექვსი, შვიდი ან ათი საათისათვის. მარაგების 

სისტემის გამოყენება განსაზღვრული დროისათვის ზრდის დაწესებუ- 

ლების გამტარუნარიანობას და გარანტიას იძლევა, რომ რესტორანს 

ერთი საღამოს განმავლობაში ექნება სამმაგი ბრუნვა. 

იმ შემთხვევაში, როცა მოთხოვნა მეტი აღმოჩნდება, ვიდრე 

დაწესებულების გამტარუნარიანობა, სტუმრებს შეიძლება თხოვონ 

წინასწარი გადახდა ან დეპოზიტის შეტანა. მაგალითად, წინასაა- 

ხალწლო საღამოებზე სასტუმროები და რესტორნები მოითხოვენ, 

რომ სტუმრებმა ბილეთები წინასწარ შეიძინონ. დეპოზიტზე თანხის 

შეტანას ხშირად კურორტებიც ითხოვენ ადგილის დაჯავშნისას. 

მენეჯერები ამით შემოსავლებისა და სიმძლაგრეების შესაბამისობაში 

არსებობას უზრუნველყოფენ. 

დაჯავშნა არსებულ ადგილებს ზემოთ. იცვლება გეგმები 

და ზოგჯერ ვინც წინასწარ შეუკვეთა მაგიდა ან ოთახი, იძულებულია 

გააუქმოს შეკვეთა. შეკვეთების მიღება არსებული ადგილების ზემოთ, 
ეს არის მეთოდი, რომელსაც იყენებენ სასტუმროები, რესტორნები, 

რკინიგზები და ავიახაზები, რათა მოთხოვნა შესაბამისობაში მოიყვანონ 

თავიანთ სიმძლავრეებთან. სასტუმროს მენეჯერები, რომლებიც მხო- 

ლოდ თავისუფალი ოთახების დაჯავშნას ახდენენ, ხშირად აღმოჩნდე- 

ბიან ისეთ სიტუაციაში, როცა ოთახები დაუკავებელი რჩება. როგორც 

წესი, სასტუმროში სტუმრების 20%, რომლებიც აკეთებენ არაგარან- 

ტირებულ დაჯავშნას და 5% - გარანტირებულს, არ სარგებლობენ 

თავისი ჯავშნით. თუ სასტუმროს ჰქონდა გარანტირებული დაჯავშნა 

80 ნომერზე და არაგარანტირებული - 40 ნომერზე, მაშინ საშუალო 

გადასახადით ეს ნიშნავს ყოველწლიურად 500 000 დოლარის 

პოტენციურ დანაკარგს სასტუმროში ცხოვრებაზე, კვებაზე, სასმელებზე. 
არსებულ ადგილებს ზემოთ დაჯავშნის სისტემა ზედმიწევნით 

უნდა იყოს მოფიქრებული და მკვეთრად დარეგულირებული. თუ სას- 
ტუმროს არ შეუძლია ვალდებულების შესრულება მიღებულ შეკვე- 
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თებზე, იგი რისკავს დაკარგოს კლიენტები, რომელთა დაკვეთა ჯავ- 

შანზე არ შესრულდა და ამავე დროს შესაძლოა დაკარგოს ბიზ- 

ნესი კომპანიებითა და ტურისტული აგენტებით. უმჯობესია, ნომერი 

დაუკავებელი დარჩეს, ვიდრე ვერ შესძლოს მიღებული შეკვეთების 
შესრულება. 

ადგილების დაჯავშნის (სახეზე არსებულს ზემოთ) გააზრებული 

პოლიტიკა ამცირებს სტუმართა გამოუცხადებლობის შემთხვევებს. 

მაგრამ ამისათვის საჭიროა სხვადასხვა სახის დაჯავშნის შემთხვე- 

ვაში გამოუცხადებლობის ფაქტების დონის შესწავლა. კერძოდ, გა- 

მოკვლეული უნდა იქნეს ნომრების დამჯავშნელ კლიენტთა ჯგუფები, 
რათა განისაზღვროს, მათ მიერ შეკვეთილი ნომრების საერთო რაოდე- 

ნობის რა პროცენტს იკავებდნენ ადრე რეალურად. ასე მაგალითად, 

ერთმა კვლევამ გვიჩვენა, რომ დაჯავშნას ერთი დღით ადრე ან ჩა- 

მოსვლის დღეს უფრო მაღალი მაჩვენებელი აქვს გამოუცხადებლობის 
სკალაში, ვიდრე უფრო ადრინდელ დაჯავშნას. დაჯავშნის სახეების, 

დროის და კლიენტების სეგმენტების ანალიზი საშუალებას იძლევა, 

აიგოს არსებული ადგილების ზემოთ დაჯავშნის პოლიტიკის მოდელი. 

ზოგიერთი სასტუმრო ვერაფრით აკომპენსირებს მოგზაურის 

მორალურ დანაკარგს, რომელსაც უარი ეთქვა დაჯავშნულ ნომერზე. 

მაგრამ ზოგიერთი სხვა სასტუმროში პოულობს ადგილს ერთი ღამით 

და შემდგომ უზრუნველყოფს სტუმრის თავისთან გადაყვანას, აძლევენ 

ტელეფონის უფასოდ სარგებლობის შესაძლებლობას, რათა დაინტერე- 
სებულ პირებს აცნობოს აღნიშნული ცვლილებების შესახებ, ხოლო 

ადმინისტრატორი სტუმართან საუბრის მსურველ აბონენტს აკავში- 

რებს იმ სასტუმროსთან, რომელშიც მისი სტუმარი დროებით მოა- 

თავსა. ამავე დროს, კარგი მენეჯერი, სასტუმროში სტუმრის დაბრუ- 

ნების შემდეგი ერთი დლის ცხოვრების საფასურს არ ახდევინებს. 

დაჯავშნა არსებულ ადგილებს ზემოთ მოთხოვნის ერთ-ერთი 

მეთოდია. იგი რომელიმე კლიენტის მიერ ადრე დაჯავშნული ნომრის 
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დაუკავებლობის შემთხვევებშიც იძლევა კომპენსირების საშუალებას. 

თუმცა მენეჯერებმა ეს მეთოდი უნდა გამოიყენონ ჭკვიანურად და 

ფრთხილად. დაჯავშნულ ნომრებზე სტუმრებისათვის უარის თქმის 

შემთხვევებში სასტუმრო თავის თავს უსპობს მათთან გრძელვადიანი 

ურთიერთობების დამყარების საშუალებას. 

რიგების შექმნა. ზემოთ ჩვენ განვიხილეთ მარაგების შექმნის 

სისტემა, რომელიც მოთხოვნის რეგულირების მეთოდია, თუ მოთხოვნა 

აჭარბებს დაწესებულების სიმძლავრეს და სტუმრები თანახმანი არიან 

ელოდონ ადგილების განთავისუფლებას, მაშინ ფორმირდება რიგები. 

ზოგჯერ სტუმრები თვითონ წყვეტენ, ელოდონ თუ არა, ზოგჯერ კი 

ლოდინის გარდა სხვა არჩევანი არა აქვთ. მაგალითად, თუ რესტორნის 

უფროსი ატყობინებს მომსვლელს, რომ 20 წუთით მოუწევს ცდა, 

მომსვლელს შეუძლია სადმე წავიდეს ან მოიცადოს. მაგრამ კონკრე- 

ტულ სასტუმროში ადგილის დაჯავშნის შემდეგ კლიენტს სხვა 

არჩევანი არა აქვს. ტაქსმა იმ სასტუმროში მოიყვანა, სადაც თადარი- 

გიანად შეუკვეთა ნომერი. საქმიანმა პარტნიორებმაც იციან, რომელ 

სასტუმროში გაჩერდებოდა. ამიტომ იძულებულია, 20 წუთი (და შეიძ- 

ლება მეტიც) დაელოდოს, ვიდრე რეგისტრაციას გაივლის და ნომერს 

მისცემენ. 

ნებაყოფლობითი რიგები, რომელიც წარმოიქმნება რესტორანში 

თავისუფალი ადგილის მოლოდინის პერიოდში, მოთხოვნის მართვის 

ჩვეულებრივი და ეფექტური გზაა. რიგების კარგად მართვამ მოლო- 

დინი შეიძლება უფრო მისაღებ ვარიანტად აქციოს სტუმრისათვის. 

უმჯობესია, სტუმარს აცნობოთ, რომ დასჭირდება 35 წუთით ცდა 

და მოიწვიოთ 30 წუთში, ვიდრე დაარწმუნოთ, რომ მხოლოდ 20 

წუთი მოუწევს ლოდინი. ზოგიერთი მენეჯერი ფიქრობს, რომ ხანგრძ- 

ლივი მოლოდინისას ისინი კლიენტებს დაკარგავენ, ამიტომ აცხადებენ 
ლოდინისათვის მოკლე დროს. მაგრამ როგორც კი კლიენტებს გა- 

მოუცხადებენ ფიქსირებულ დროს, ისინი იწყებენ დროის მსვლელობის 
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ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოვნის განვითარების ტენდენციები. 

საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვა 
  

თვალყურის დევნებას, მიუხედავად იმისა, რომ ფოიეში შეძლეს დასხ- 

დომა და სპირტიანი სასმელების აღება. თუ სტუმრებს მოუწევთ 

შეპირებულ დროზე დიდ ხანს ლოდინი, მაგიდასთან უკვე უგუნებოდ 

სხდებიან და იწყებენ მომსახურებაში სხვა შეცდომების ძებნას. რეს- 

ტორნისათვის რთული ხდება კლიენტის უარყოფითი შეგრძნების 

გამოსწორება და ბევრი კლიენტი რესტორანს ცუდი მოგონებებით 

ტოვებს. 

როგორც წესი, რაც უფრო მაღალია მომსახურების დონე, მით 

უფრო დიდხანს მოუწევს ლოდინი კლიენტს. რესტორანში 20 წუთი 

ლოდინი მაგიდის მომსახურებისათვის მიუღებელია, ხოლო 5-წუთიანი 

ლოდინი სწრაფი მომსახურების რესტორნებში - დაუშვებელი. 

მოთხოვნის შეცვლა (გადაადგილება). ხშირია ბანკეტებისა 

და შეხვედრების მომსახურებზე მოთხოვნის შეცვლა. გაყიდვების 

მენეჯერმა შეიძლება გაითვალისწინოს კონფერენციის ოქტომბრის 

ბოლოსათვის ან ნოემბრის დასაწყისისათვის ჩატარება. იცის, რომ 

სასტუმროში დარეკავენ, რათა შეამოწმონ კონკრეტული რიცხვისა- 

თვის მზადყოფნა. დავუშვათ, რომ არჩეული იყო 31 ოქტომბერი (თუმცა 

შეიძლებოდა ყოფილიყო 24 ოქტომბერი ან 7 ნოემბერი). კონფერენ- 

ციის დაწყების წინ საჭირო იქნებოდა 20 ნომერი, ღონისძიების 

დღეს კი საკონფერენციო დარბაზი. ამასობაში, პროგნოზის თანახმად, 

31 ოქტომბერს ყველა ნომერი აღმოჩნდა გაყიდული, სამაგიეროდ თა- 

გისუფალი ადგილები არის ახლა. კარგი მენეჯერი იკითხავს, შეიძლება 
თუ არა ღონისძიების ჩატარების თარიღის შეცვლა. თუ თარიღის 

შეცვლა შეიძლება, მაშინ მენეჯერი კონფერენცის ჩატარების ვადას 

შეცვლის იმ პერიოდისათვის, როცა სასტუმროში სავარაუდოა თავი- 

სუფალი ადგილების არსებობა. 

ზემოთ აღწერილი სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვის 

სხვადასხვა მეთოდების გამოყენება ტურისტულ საწარმოებს უთუოდ 
დაეხმარება მართვის პროცესის სრულყოფის საქმეში. 
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3.4. ფურისტული საწარმოს მარკეტინგის 

ორგანიზაცია და კონტროლი 

ტურისტულ საწარმოში მარკეტინგის კონცეფციის რეალიზაცია 

საჭიროებს შესაბამისი მარკეტინგული სამსახურის შექმნას. 

საწარმოს ორგანიზაციულ სტრუქტურაში მარკეტინგის სამსახური 

არის რგოლი, რომელიც ყველა დანარჩენ სტრუქტურულ 

ქვედანაყოფებს უწევს კოორდინაციას. 

ტურსაწარმოში მარკეტინგის განყოფილების ორგანიზაციული 

სტრუქტურის ძირითადი ვარიანტებია: 

« ფუნქციონალური ორგანიზაცია; 

« ორგანიზაცია პროდუქტის მიხედვით; 

« ორგანიზაცია რეგიონული პრინციპით. 

მარკეტინგის სამსახურის ფუნქციონალური ორგანიზაცია 

გვიჩვენებს, რომ ყოველი ფუნქციონალური ამოცანების შესრულებაზე 
პასუხისმგებლობა ეკისრება ცალკეულ პირს ან პირთა ცალკეულ 

ჯგუფს (ნახ. 3.1.). 

  

მარ კეტინგის სამსახურის 

      

    

          

      

  

ხელმძღვანელი 

მარკეტინგული | | ტურისტული გასაღება მარკეტინგული 
გამოკვლევა და | | პროდუქტის კომუნიკაცია 
ინფორმაცია დამუშავება             

  

ნახ, 3.1. მარკეტინგის სამსახურის ფუნქციონალური ორგანიზაცია 
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ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოვნის განვითარების ტენდენციები. 

საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვა 
  

ნახატზე წარმოდგენილი ფუნქციები შეიძლება იცვლებოდეს 
თითოეული ტურსაწარმოს ინდივიდუალური თავისებურებების 

მიხედვით. იგი არ გამორიცხავს ერთი თანამშრომლის მიერ რამდენიმე 

ფუნქციის შესრულებას. ყველაფერი დამოკიდებულია ტურსაწარმოს 
სიდიდესა და იმ როლზე, რომელიც მას ეკისრება. მაგ., ზოგიერთი 

საწარმო გამოჰყოფს საზოგადოებრივი აზრის რეკლამისა და 

ორგანიზაციის ქვეგანყოფილებას. 

პროდუქტის პრინციპით ორგანიზებული მარკეტინგის სამსა- 

ხური ზემოთ აღწერილი სტრუქტურისაგან იმით განსხვავდება, რომ 

აქ ძირითადი დატვირთვა მოდის ცალკეული სახის ტურპროდუქტის 

ხელმძღვანელობაზე (ნახ. 3.2.). ამასთან, თითოეულ ტურპროდუქტს 

(პროდუქტთა ჯგუფს) ჰყავს თავისი მმართველი, დაქვემდებარებული 
თანამშრომლებით, რომლებიც ასრულებენ აღნიშნული პროდუქტის 

მარკეტინგის ფუნქციონალურ ამოცანებს. 

  

მარკ ეტინგის სამსახურის 

      

  

      
  

          

ხელმძღვანელი 

„ა „ბ წი 

პროდუქტის პროდუქტის პროდუქტის 
მარკეტინგის მარკეტინგის მარკეტინგის 

მმართველი მმართველი მმართველი       
  

ნახ. 3.2. მარკეტინგის სამსახურის ორგანიზაცია პროდუქტის 

პრინცი პით 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი პ 
  

მსხვილი ტურსაწარამოები, რომელთაც აქვთ გასაღების ქსელი, 

ხშირად იყენებენ მარკეტინგის სამსახურის რეგიონულ ორ–- 

განიზაციას, რომლებსაც ანიჭებენ ფუნქციონალურ დამოუკიდებ- 

ლობას, გამომდინარე ცალკეულ რეგიონულ და ეროვნულ ბაზრებზე 

მუშაობის პირობების შესაბამისად. აქვე უნდა გავითვალისწინოთ, 

რომ არ არსებობს მარკეტინგის სამსახურის იდეალური ორგანიზა- 

ციული სტრუქტურა, რომელიც ყველა პირობას მიესადაგება. თითო- 

ეულ მათგანს გააჩნია თავისი ღირსებები და ნაკლოვანებები. (ცხრ. 3.1.) 

საერთოდ, კონკრეტული სახის, ეფექტიანი, მარკეტინგული სამ- 

სხურის სტრუქტურის ასაგებად საჭიროა ცოდნა, მოთმინება და 

ჯანსალი აზროვნება. მათი არჩევისას უნდა გავითვალისწინოთ ის, რომ 

სქემა, რომელიც ქაღალდზე ძალზე ლამაზად გამოიყურება, პრაქ- 

ტიკაში არ წარმოადგენს ეფექტიანობის გარანტიას. 

ტურსაწარმოს მარკეტინგული ორგანიზაციის სტრუქტურის ორგა- 

ნიზაციისას აუცილებელია მისი აგების შემდეგი ძირითადი პრინცი- 

პების გათვალისწინება: 

1. მარკეტინგული სტრუქტურის უბრალოება. რაც უფრო 

მარტივია სტრუქტურა, მით უფრო მობილურია მართვა და მაღალია 

წარმატების შანსს. 

2. კავშირების ეფექტური სისტემა ქვეგანყოფილებებს შო– 

რის. ეს უზრუნველყოფს ინფორმაციის ზუსტ გადაცემას და უკუ- 

კავშირს. 

3. მარკეტინგული სტრუქტურის ნაკლებცნობადობა. რაც 

უფრო ნაკლები რაოდენობის რგოლებით ხასიათდება სტრუქტურა, 

მით უფრო ეფექტური იქნება ინფორმაციის გადაცემა როგორც ზევი- 

დან ქვევით, ისე ქვევიდან ზევით. 

4. მოქნილობა და მოხერხებულობა. მყიდველობითი მოთხოვ- 

ნის სწრაფი ცვალებადობის, სამეცნიერო-ტექნიკური პროგრესის მა- 

ლალი ტემპების, გასაღების მასშტაბების ზრდისა და გართულების, 
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ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოვნის განვითარების ტენდენციები. 

საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვა 
  

ცხრილი 23.7. 

მარკეტინგის სამსახურის ორგანიზაციული სტრუქტურის 

ძლიერი და სუსტი მხარეები 

  

ძლიერი მხარეები სუსტი მხარეები 

  

ფუნქციონალური ორგანიზაცია 

  

– მართვის უბრალოება 

– თითოეული მუშაკის ვალდე- 
ბულებათა შემადგენლობის ერთ- 

მნიშვნელოვანი აღწერა 

– მარკეტოლოგთა ფუნქციონალური 
სპეციალიზაციის შესაძლებლობა, 

როგორც მათი პროფესიული კვალი- 
ფიკაციის ზრდის ფაქტორი 

– კონკურენცია ცალკეულ მონაწი- 
ლეებს შორის, როგორც მუშაობის 

ეფექტიანობის ზრდის ფაქტორი 

– მუშაობის ხარისხის შემცირება პრო- 

დუქტის ნომეკლატურის გაფართოე- 
ბასთან დაკავშირებით 

– საწარმოს საქმიანობის არატრადი- 

ციული სახეებისა და მიმართულე- 

ბების მექანიზმის ძიების არქონა 

– ცალკეულ ფუნქციონალურ მონა- 
წილეებს შორის კონკურენცია 

(ბრძოლა კერძო ინტერესებისათვის 

და არა საწარმოს ინტერესები- 

სათვის) 

  

პროდუქტის პრინციბის მიხედვით ორგანიზაცია 

  

– თითოეული პროდუქტის სრული 

მარკეტინგი 

– თითოეული პროდუქტის მიხედვით 

მოთხოვნილებების სპეციფიკისა და 

მომხმარებლების შესწავ- 

ლის შესაძლებლობა 

– ერთ მუშაკზე ვალდებულებების 
ფართო წრე ართულებს კვალიფი- 
კაციის ამაღლებას 

– ერთმანეთთან დუბლირებული ქვე- 
განყოფილებების არსებობა (ფუნქ- 
ციონალური აზრით) 

  

რეგიონული პრინციპის მიხედვით ორგანიზაცია 

    – ბაზარზე გასვლისას სამსახურების 

საუკეთესო კოორდინაცია 

– ბაზარზე გასვლის კომპლექსური 

პროგრამის დამუშავების შესაძლებ- 

ლობა 

– მისი სპეციფიკის გათვალისწინებით 
ბაზრის უფრო უტყუარი პროგნოზი 

– რთული სტრუქტურა 
– განყოფილებების სპეციალიზაციის 

დაბალი ხარისხი 

– ფუნქციების დუბლირება 
– პროდუქტების ნომენკლატურის 

ცუდი ცოდნა 
– მოუქნელობა       
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი ჰ 
  

აგრეთვე, სხვა ფაქტორების გავლენით იცვლება საწარმოთა ხასიათი 

და მიზნების მიმართულება, მათი მიღწევის გზები. ამის გამო მარ- 

კეტინგული სტრუქტურა შეიძლება ჩაითვალოს მოქნილად მხოლოდ 
იმ შემთხვევაში, თუ შესწევს უნარი, შეცვალოს თავისი ორგანიზაციული 

ფორმები, საწარმოს სტრატეგიის ცვლილებასთან ერთად. 

იმისათვის, რომ მარკეტინგული სტრუქტურები მოქნილი იყოს, 

საწარმო მუდმივად უნდა ფლობდეს ყოველგვარ მიმდინარე ინფორ- 

მაციას (დემოგრაფიული, ეკონომიკური, ბუნებრივი, პოლიტიკური 

და სხვ.). 

მარკეტინგის სამსახურის ორგანიზაციული სტრუქტურის სწორი 

არჩევა წანამძღვარია მისი ეფექტიანი მუშაობისათვის. აუცილებელია 

ამ სამსახურის მაღალკვალიფიციური სპეციალისტებით დაკომპლექ- 

ტება, მათ შორის ვალდებულებების სწორად განაწილება, მუშაობისა- 
თვის კეთილსასურველი პირობების შექმნა. 

გარდა ამისა, მათ უნდა დააკმაყოფილონ რიგი სპეციფიკური 

მოთხოვნილებები, რომლებიც განსაზღვრავენ მარკეტინგის სფეროში 

მუშაობის თავისებურებების. ასეთ მოთხოვნილებებს მიეკუთვნება: 

« სისტემური ცოდნა, ერუდიცია და მსოფლმხედველობა; 

« მაღალი ანალიტიკური შესაძლებლობა; 

« სიტუაციის პროგნოზირების და ეფექტიანი გადაწყვეტილების 

მიღების უნარის ფლობა; 

« კომუნიკაბელურობა; 

« დიპლომატიურობა და კონფლიქტების ჩაცხრობის ცოდნა. 

სპეციალისტების აზრით, მარკეტინგის პრობლემათა 3/4 მიეკუთვ- 

ნება ფსიქოლოგიის სფეროს. ამიტომ მარკეტინგის სპეციალისტები- 

სათვის დამახასიათებელი უნდა იყოს პუნქტუალობა, მაღალი კულ- 

ტურა, გულითადობა, სიხალისე. 

ურთიერთობის მარკეტინგის თანამედროვე კონცეფციაში მთავარ 

როლს ასრულებენ თანამშრომლები, რომლებსაც უშუალოდ მომხ- 
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ტურისტულ მომსახურებაზე მოთხოვნის განვითარების ტენდენციები. 

საწარმოო სიმძლავრეებისა ღა მოთხოვნის მართვა 
  

მარებლებთან აქვთ კავშირი. ისინი ითვლებიან მარკეტოლოგებად 

შეთავსებით. შეიძლება ითქვას, რომ ტრადიციული მარკეტინგით 

ტურსაწარმოში დაკავებული უნდა იყვნენ მარკეტინგული სამსახურის 
მარკეტოლოგები, ხოლო ურთიერთქმედების მარკეტინგით - მარკე- 

ტოლოგები შეთავსებით. 

ყოველი საწარმოს საქმიანობა მიმართულია მის წინაშე დასა– 

ზული მიზნების მიღწევაზე. ეს მიზნებია ამოსავალი მარკეტინგის გეგ- 
მისა და მარკეტინგის პროგრამის შესადგენად, რომლის შესრულების 

პროცესმა უნდა უზრუნველყოს დასახული მიზნებისაკენ ზუსტი სვლა. 

დასახული მიზნების შეფასების უზრუნველყოფა ხორციელდება მარ- 

ჰეტინგული კონტროლის სისტემის დახმარებით. 

მარკეტინგული კონტროლი არის მუდმივი და სისტემატური 

შემოწმება და მარკეტინგის სფეროში პროცესების შეფასება, ე.ი. 

ნორმებისა და რეალური მდგომარეობის შედარება. კონტროლის პრო- 

ცესი მოიცავს ოთხ ძირითად სტადიას: 

« მიზნებისა და ნორმების დადგენა; 

« მაჩვენებელთა რეალური მნიშვნელობის გარკვევა; 

« შედარება; 

« შედარების შედეგების ანალიზი; 

მარკეტინგული კონტროლის დასახული პროცესი მიზნების გან- 

ხორციელების ეტაპზე მიმართულია ყველა სახის პრობლემის დრო- 

ულად გამოსავლენად, რათა არსებული პრობლემები არ გადაიზარდოს 
კრიზისში. ამაშია სწორედ მარკეტინგული კონტროლის სისტემის 

არსი და დანიშნულება. 

მარკეტინგული კონტროლის სისტემა მოიცავს კონტროლის ცალ- 
კეული სახეების განხორციელებას (ცხრ. 3.2), რომელიც გამიზნულია 

ტურსაწარმოს საქმიანობის მონიტორინგისა და ეფექტიანობის შესა- 

ფასებლად. 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი ვ 
  

ცხრილი 2.2. 

  

კონტროლის სახე გონტროლის მიზანი შინაარსი 

შედეგების კონტროლი შემოწმდეს, იყო თუ არა გაყიდვების მოცულობის, 

წლიური გეგმების შეს- | მიღწეული დაგეგმილი | საბაზრო წილის, გაყიდ- 
რულების კონტროლი შედეგები ვების და დანახარჯების 

მოცულობის თანა- 

ფარდობის, ფინანსური 

და მომხმარებელთა 

აზრის ანალიზის ჩატა- 

  

  

რება 

მომგებიანობის კონტრო- | შემოწმდეს, სად იღებს და | ტურპროდუქტის 

ლი სად კარგავს ფულს ტურ- | ჭრილში მომგებიანო- 

საწარმო ბის განსაზღვრა; ცალ- 

კეული ბაზრების, სეგ- 

მენტების, ტურიზმის 

სახეების, გასაღების 

ფორმების განსაზღვრა 

და ა.შ. 
  

მარკეტინგული ღონის- | შეფასდეს და ამაღლდეს | რეკლამის, გასაღების 

ძიებების ეფექტიანობის | მარკეტინგული საქმიანო- | სტიმულირების, პრო- 

  

კონტროლი ბის ეფექტიანობა დუქტის გასაღების არ- 

ხების და საფასო სტრა- 

ტეგიების და სხვ. ანა- 

ლიზი 

სტრატეგიული კონტრო- | შემოწმდეს, კარგად იყენებს | მარკეტინგის რევიზია 
ლი თუ არა ტურფირმა მარ- 

კეტინგულ შესაძლებლო- 
ბებს           

გზ



ტურისტულ მომსასურებაზე მოთხოვნის განვითარების ტენდენციები. 

საწარმოო სიმძლავრეებისა და მოთხოვნის მართვა 
  

შედეგების კონტროლი მიმართულია იმის დასადგენად, რამდენად 

შეესაბამება ტურსაწარმოს დაგეგმილი ძირითადი მაჩვენებლები მიღ- 

წეული რეალური შედეგების ეკონომიკურ (გასაღება, ბაზრის წილი) 

და არაეკონომიკურ (მომხმარებლებთან ურთიერთობა) კრიტერიუმებს. 

საკონტროლო კითხვები 

1. დაახასიათეთ, თანამედროვე პირობებში რა ცვლილებები მოხდა 

ტურისტების ქცევის სტერეოტიპებსა და ინტერესების მიხედვით 

სპეციალიზაციაში; როგორი იქნება იგი სავარაუდოდ 2020 წლი- 

სათვის. 

2. როგორ შეიცვალა უკანასკნელ წლებში ტურისტული მოგზაურო- 

ბების სიხშირე და ხანგრძლივობა? 

· რას გულისხმობს ურთიერთობის მარკეტინგის კონცეფცია? 

- ჩამოთვალეთ მომხმარებლებთან ურთიერთობების დონეები. 

5. რა პირობებია საჭირო იმისათვის, რომ ტურიზმში მარკეტინგი 

ეფექტიანად განვითარდეს? 

6. ჩამოთვალეთ ტურიზმის მარკეტინგისათვის დამახასიათებელი 

პრინციპები. 

7. ჩამოთვალეთ მარკეტინგის ძირითადი სტრატეგიები და მოკლედ 

დაახასიათეთ. 

8. ტურსაწარმოში სიმძლავრეების მართვის რომელ მეთოდებს 

გამოიყენებდით? 

9. რა მეთოდებით უნდა ვმართოთ მოთხოვნა სასტუმროებსა და 

რესტორნებში? 

10. დაახასიათეთ ტურსაწარმოს მარკეტინგის სამსახურის ფუნქციო- 

ნალური ორგანიზაცია, ორგანიზაცია პროდუქტის მიხედვით და 

>
 

სა
 

ორგანიზაცია რეგიონული პრონციპით. 

11. რა არის მარკეტინგის კონტროლი და რამდენ სტადიას მოიცავს. 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი ვ 

2. 

კითხვები დისკუსიისათვის 

დავუშვათ, რესტორნის გახსნას ან სასტუმროსათვის შენობის 

არენდით აღებას აპირებთ. მოკლედ აღწერეთ, რითი დაიწყებდით 

თქვენს საქმიანობას. 

როგორ განსაზღვრავთ მომსახურების საბაზრო ტერიტორიას 

თქვენ მიერ გასახსნელი რესტორნისათვის? 

3. დავუშვათ, თქვენ ხართ საქმიანი მოგზაურებისათვის 300-ადგილიანი 

სასტუმროს ნომრების გაყიდვის დირექტორი. როგორ განსაზღვ- 

რავთ მომავალი წლისათვის თქვენს საქმიანობას? 

· მოიყვანეთ მომსახურების პროცესში კლიენტების ჩართვის მა- 

გალითი. 

· ეკისრებათ თუ არა პასუხისმგებლობა კლიენტებს, რომლებმაც 

რესტორანში დაჯავშნეს ადგილები, მაგრამ არ გამოიყენეს? 

· როგორ მოიქცევით იმ შემთხვევაში, თუ სასტუმროში იმაზე მეტი 

სტუმარი გეწვიათ, ვიდრე მათი მიღების საშუალება გაქვთ? 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი # 
  

შიდა მარკეტინგი რტურიხზმში 

თავის მოკლე შინაარსი 

თავი იწყება შიდა მარკეტინგის მნიშვნელობის გან- 

ხილვით. შიდა მარკეტინგი ძირითადად მიმართულია საწარ- 

მოს შიგნით, მისი თანამშრომლებისადმი, ვინაიდან რიგით 

თანამშრომლებს უხდებათ მარკეტინგული საქმიანობის დიდი 

ნაწილის შესრულება. მათ მომსახურების კულტურახზეა 

დამოკიდებული, გახდებიან თუ არა მომსახურებული კლიენ- 
ტები მუდმივი მომხმარებლები. 

შიდა მარკეტინგი ტარდება ეტაპობრივად და შედგება 

ოთხი ძირითადი ნაწილისაგან. ესენია: მომსახურების მა- 

ღალი კულტურის დანერგვა, კადრების მართვისადმი მარკე- 
ტინგული მიდგომის განვითარება, მარკეტინგის შესახებ 

ინფორმაციის დაყვანა ყველა თანამშრომლამდე და დაჯილ–- 

დოვებისა და წახალისების სისტემის დანერგვა. 

თავში განხილულია შიდა მარკეტინგის საკითხებთან 

დაკავშირებული რეალური სიტუაციები, რომელიც სტუ- 

დენტებს მომავალში მუშაობის სწორი სტრატეგიის არჩე- 

ვაში დაეხმარება. 

გარდა ზემოაღნიშნულისა, თავში განხილულია მომხ– 

მარებელთა საჩივრებზე დროული რეაგირებისა და მომხმა- 

რებელთა შენარჩუნების საკითხები.   
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი # 
  

#.1. შიდა მარკეტინგის მართვის პროცესი 

პტურსაწარმოების მიერ მარკეტინგის გამოყენებისას ძირითადი 

ძალისხმევა მიმართულია ბაზრის შესწავლაზე. მაგრამ არანაკლები 

მნიშვნელობა აქვს შიდა მარკეტინგს, რომელიც მიმართულია სა- 

წარმოს შიგნით, მის თანამშრომლებზე. შიდა მარკეტინგის მიზანია, 

დაეხმაროს მომსახურე პერსონალს იმაში, რომ დამაკმაყოფილე- 

ბელი მომსახურება გაუწიოს კლიენტებს. 

შიდა მარკეტინგი არის პროცესი, რომელიც მოიცავს შემდეგ 

მომენტებს: 

«· ტურსაწარმოში მომსახურების კულტურის შემოღება; 

თ“ კადრების მართვაში მარკეტინგული მიდგომის განვითარება; 

« თანამშრომლებს შორის მარკეტინგული ინფორმაციის გავრ- 

ცელება; 
« წახალისებისა და დაჯილდოვების სისტემის შემოღება. 

1. შიდა მარკეტინგის პროგრამა გამომდინარეობს მომსახუ– 

რების კულტურიდან. თუ ტურსაწარმოს კულტურა მომსახურე- 

ბაზე არ იქნა ორიენტირებული, ბუნებრივია, კლიენტთა მომსახუ- 

რების დონე ძალიან დაბალი იქნება. 

შიდა მარკეტინგის პროგრამა მოითხოვს მკაცრად განსაზღვ- 

რულ ვალდებულებებს მმართველებთან და საწარმოს ხელმძღვანე- 

ლებთან ერთად. 

მარკეტინგის შიდა პროგრამების მომზადებისა და რეალიზაციის 

მთავარი ბარიერია მართვის საშუალო რგოლი. რადგან საშუალო 

რგოლს უფრო ხშირად უხდება სტუმრებთან ყოფნა, ამიტომ მათ მომ- 

სახურების კულტურას დიდი ყურადღება უნდა მიექცეს, რომ სტუმარი 
უკმაყოფილო არ დარჩეს. 

თუ ხელმძღვანელი მომსახურე პერსონალისაგან მოითხოვს კლი- 

ენტებთან პოზიტიურ დამოკიდებულებას, თვითონაც ასევე უნდა 
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შიდა მარკეტინგი ტურიზმში 
  

მოეკიდოს როგორც კლიენტს, ისე მოსამსახურეს. დიდი ტურისტული 
საწარმოები ძალიან ხშირად ქირაობენ ,,სპეციალურ მწვრთნელებს”, 

რათა კლიენტებთან კონტაქტში მყოფ პერსონალთან ერთად იმუშაონ 

დღის განმავლობაში. ამავე დროს, ტურსაწარმოთა ხელმძღვანელობამ 

უნდა განავითაროს კლიენტთა მომსახურების მაღალი კულტურა 

განსაზღვრული წესების, პროცედურების, წახალისების სისტემისა 

და ქმედების საფუძველზე. მომსახურების მაღალი კულტურა 

ორმხრივად ეხმარება ტურსაწარმოს. პირველ რიგში, იგი აინტერესებს 

მოსამსახურეს და აიძულებს კარგი დამოკიდებულება ჰქონდეს 

თავის საწარმოსთან. მომსახურების კულტურა მოიცავს საწარმოში 

დასაქმებულ ადამიანთა შორის ურთიერთობის სისტემას, ხელისუფ- 

ლების გადანაწილებას, მმართველობის სტილს, საკადრო საკითხებს, 

განვითარების პერსპექტივების განსაზღვრას. 

რამდენადაც საწარმოს კულტურას არა აქვს ნათლად გამოხატული 
გამოვლენა, იმდენად ძნელია მისი შესწავლა. მაგრამ არის რამდენიმე 

მდგრადი მომენტი, რომელიც შესწავლილი უნდა იქნეს. 

პირველი, მაღალი კულტურის საწარმოსათვის დამახასიათე- 

ბელია მასში მომუშავე ადამიანების მნიშვნელობის ხაზგასმა, სადაც 

დიდი ყურადღება ექცევა თანამშრომლებისათვის საფირმო ფილოსო- 

ფიისა და მისი ღირებულებების განმარტებას და პროპაგანდას. 

მეორე, საწარმოს კულტურაზე შეიძლება ვიმსჯელოთ იმის მი- 

ხედვით, თუ როგორ აგებს იგი ურთიერთდამოკიდებულებას კონკუ- 
რენტებთან და როგორ ეპყრობა იგი თავის კლიენტებს. 

მესამე, საწარმოს კულტურაზე წარმოდგენას იძლევა იმაზე დაკ- 

ვირვება, თუ როგორ მუშაობენ თანამშრომლები სამუშაო ადგილებზე, 

როგორაა აგებული კარიერის სისტემა და რა კრიტერიუმები გამოი- 

ყენება თანამშრომლის დასაწინაურებლად. 

მეოთხე, კულტურის გაგება ხელს უწყობს იმის შესწავლას, 

კარგად იცნობენ თუ არა ფირმის ისტორიას თანამშრომლები, სერიო- 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი 4 
  

ზულად და პატივისცემით ეპყრობიან თუ არა მის წესებს და სიმბო- 

ლოებს. 

კლიენტის საჭიროებებზე ორიენტირებული ორგანიზაციების 

განვითარება, ხელმძღვანელებისაგან მოითხოვს განსაზღვრულ ვალ- 

დებულებებს: თანამშრომელთა დაქირავების ცვლილებებს, სწავლებას, 
სტიმულირების სისტემებს და სტუმართა საჩივრების გადაწყვეტას. 

ზოგიერთ ტურსაწარმოში, მმართველები მუშაობენ სტუმრებთან 

მომუშავე პერსონალთან ერთად, რაც იმას გვიჩვენებს, რომ ხელმძღვა- 

ნელობას არ სურს მუშაობისას კონტაქტი გაწყვიტოს კლიენტებთან 

და ამრიგად მზრუნველობას გამოხატავს როგორც თანამშრომლებზე, 

ასევე კლიენტებზე. 
საწარმოები, რომლებიც გამოირჩევა მეწარმეობის საერთო და– 

ბალი კულტურით, სუსტად იცავენ ან სრულიად არ იცავენ მომ- 

სახურების ნორმებს და ფასეულობებს. თუ საწარმოს მუშაობაში 

არაა განსაზღვრული ძირითადი ორიენტირები, მაშინ თანამშრომ- 

ლებსაც არ აქვთ ხელმძღვანელებისგან მითითებები, თუ როგორ უნდა 

იმოქმედონ და კარგავენ ზედმეტ დროს, გადაწყვიტონ, როგორ მოიქცნენ 
ყოველ კონკრეტულ შემთხვევაში. კერძოდ, მათ უნდა მიიღონ თანხმობა 

თავისი უშუალო ხელმძღვანელისაგან წარმოქმნილი პრობლემის 

გადაჭრისას. ხოლო ეს ხელმძღვანელები თავის მხრივ ეცდებიან 

პასუხისმგებლობა ზემდგომს გადასცენ და ა.შ. ვიდრე პრობლემა 

გადაწყდება, კლიენტმა უნდა იცადოს და დაკარგოს დრო პასუხის 

მისაღებად. მაღალი კულტურის მქონე საწარმოებში (M8010LL 

L06სL 5685005, Lმ დსIიLმ, MCI0CLIი05 და სხვ.) მომსახურე პერსონალმა 

უფროსებისაგან დამოუკიდებლად იცის, რა უნდა გააკეთოს წარ- 

მოქმნილი პრობლემებისას. 

როგორც ვიცით, კომპანიის ორგანიზაციული სტრუქტურა, ჩვეუ- 

ლებრივ, არის სამკუთხედი. მაგალითად, სასტუმროში მთავარი ადმი- 

ნისტრაციული დირექტორი და მთავარი აღმასრულებელი დირექტორი 

94



მიდა მარკეტინგი ტურიზმი 
  

იმყოფებიან სამკუთხედის უმაღლეს წერტილში. გენერალური მე- 

ნეჯერი იმყოფება შემდეგ დონეზე, ხოლო შემდეგ მოდიან განყო- 

ფილებების მეთაურები, უფროსები, რიგითი თანამშრომლები და 

კლიენტები (ნახ. 4.1.). ჩვეულებრივ საორგანიზაციო სტრუქტურის 

პრობლემაა ის, რომ თითოეული თანამშრომელი მუშაობს თავისი 

უფროსისათვის. და რადგან თანამშრომლებს სურთ ასიამოვნონ მათ, 

უფრო მეტად აღელვებთ, თუ როგორ აფასებს მათ მუშაობას ხელმძღ- 

ვანელობა. 

მომსახურების მაღალი კულტურის ტურსაწარმოსთვის პირველ 

ადგილზე არიან კლიენტები, ხოლო ადმინისტრაცია და ხელმძღვანე- 

ლობა კი – საორგანიზაციო სტრუქტურის ყველაზე დაბალ საფე- 

ზხურზე. 

საერთო კორპორა– 

ციული ხელმძღვა– 
ნელობა 

  

    

   

სხ კლიენტები / 

გენერალური მოსამსახურეები / 

აწ ბის 

/ "აო ს საა ხორტორ ე. 
განყოფილების 

/ უბნის ხელმძღვანელები „V V უფროსები 

/ მოსამსახურეები V 

/ 
კლიენტები 

V 

ნახ. 4.1. ტურისტული საწარმოს ორგანიზაციული სტრუქტურა 

ორიენტირებული ზემოთ და ქვემოთ 
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   სა ერთო კორპორა– 

ციული ხელმძღვა– 
ნ ელობა



მარკეტინგი ტურიზმში თავი # 
  

ორგანიზაციის ასეთი ტიპი თითოეული თანამშრომლის მუშაობას 

მიმართავს კლიენტების რაც შეიძლება უკეთ მომსახურებისკენ. მაგ., 

სასტუმრო #II(2-CიIII0/,-ში მებარგულმა სტუმარს ბარგი შოუ– 

ტრანა სასრუმრო ში შესახლებიდან მხოლოდ ურთი საათის 

შემდეგ. ამის შესახებ შებარვ ულმა მოახსენა თავისი უბნის 

ხელმძღვანელხ. ამ უ კანას ',ნელმა პირადად მოუხადა ბოდიში 

სტუმარს და სასტუშროს კომპიუტერის მონაც, ემთა ბაზაში 

აღნიშნა, რომ ამ სტუმარს ჰქონდა პრობლემები და მას სხას– 

გაუწიონ განსაკუთრებული მომსახურება. ე" არის პრობლემის 

გადაწყვეტის რაციონალური ხერხი (ახეთი რამ იშვიათად 

ხდება ჩვეულებრივი ორგ ანიზაციული სტრუქტურის სასტუმ– 

რო ში. ი თუ მოსამსახურემ შეცდომა დაუ შვა და იშედოკვნებს, 

რომ მისი უშუალო ხელმძღვანელი ამას ვერ გაიგ ებ, მალავს 

ფაქტს, რადგან დახეცის უჟშინია). სასტუმრო I I2-Cი1/00.! მა– 

ღალი პულტურის დაწესებულებაა, სადაც ორგ ანიზაციული 

სრრუქტურა შემობრუნებულია ზემოდან ქვემოთ უმთავრესი 

ამოცანაა, რაც შეიძლება უკეთესად მოემსახურონ კლიენტს. 

2. კადრების მართვისადმი მარკეტინგული მიდგომა ნიშნავს, 

რომ მენეჯერებმა მარკეტინგის პრინციპები უნდა გამოიყენონ კარგი 

თანამშრომლების მოსაზიდად და შესანარჩუნებლად. მოსამსახურეები, 

ამა თუ იმ სამუშაოზე დაქირავებისას, ეძიებენ სხვადასხვა სარგებელს, 

ესაა: შრომის ანაზღაურება, მოხერხებული ადგილმდებარეობა, ტრანს- 

პორტის მისადგომობა, მანქანის სადგომი, სამუშაო საათები, სამუშაოს 

პრესტიჟულობა და წინსვლის პერსპექტივები. 

ტურისტული საწარმოსათვის ერთნაირად ცუდია როგორც კლიენ- 

ტების, ისე თანამშრომლების დაკარგვა. სამუშაო ადგილების შექმ- 
ნისას მარკეტინგული მიდგომების გამოყენება საწარმოს საშუალებას 

აძლევს შეამციროს კადრების დენადობა და შეინარჩუნოს კარგი თა- 

ნამშრომლები. 
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კადრების მართვის მარკეტინგული მიდგომა იწყება შესაფერისი 
მოსამსახურეების დაქირავებით. დაქირავების პროცესის ნაწილია 

თანამშრომელთა შერჩევის მეთოდების განსაზღვრა, რომლითაც ავლენენ 
კლიენტებზე ორიენტირებულ კადრებს. 

დიდი მნიშვნელობა ენიჭება კოლექტივში გუნდურ მუშაობას. 

თანამშრომლები, რომლებიც ხედავენ, რომ კლიენტს რაიმე სჭირდება, 

ემსახურებიან იმ შემთხვევაშიც კი, როცა ეს მათი პირდაპირი მოვა- 

ლეობა არაა. 

მაგალითად შეიძლება მოვიყვანოთ მექსიკის სუეთვარსკვ– 

ლავიანი კურორტის L,25 II2ძვა. სტუმარმა დაურეკა რეგისტ– 

რაციის თანამშრომელს და სთხოვა, მისთვის დამატებითი · პირ– 

სახოცი მოეტანა. ზარზე უპასუხეს, რომ უნდა დარეკოს სამე– 

ურნეო განყოფილებაში და დაუკიდეს ყურმილი. ან, მაგალი– 

თად, რესტორანში შესული სტუმარი, რომელიც ათვალიერებს 

სადილის მენიუს, მოითხოვს სპირტიან სასმელს. სტუმარს პა– 

სუხობენ, რომ მან უნდა მიმართოს კოქტეილების მიმტანს. 

ორივე ზემოაღნიშნულ ინციდენტში, პირველივე თანამშრომელს, 

რომელსაც სტუმარმა მიმართა, უნდა ეზრუნა მისი თხოვნის შესრუ- 

ლებაზე და თვითონ გადაეცა სტუმრის მოთხოვნა შესაბამისი თანა- 

მშრომლებისათვის. ასეთ მიდგომას ეწოდება პრობლემის გადაწყვე- 

ტაში თანამონაწილეობა. დაქირავების სისჯემა იმისთვისაა, რომ 

გამოავლინოს კარგი თანამშრომლები მომავალი დარაზმული კოლექ- 

ტივისათვის. 

დიდი მნიშვნელობა ენიჭება დაქირავების პროცესში მომავალ 

თანამშრომელთა საწყის სწავლებას. უკეთესად მუშაობისათვის თანა- 

მშრომლები რეგულარულად უნდა იღებდნენ ინფორმაციას თავისი 

ტურსაწარმოს შესახებ. კერძოდ, უნდა იცოდნენ კომპანიის ისტორია, 
მიმდინარე მდგომარეობა, საწარმოს მისია და მისი მომავლისადმი 

ხედვა. თანამშრომლები მუდმივად უნდა ისწრაფოდნენ კომპანიის 

საერთო წარმატებაში წვლილის შესატანად. 
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ერთხელ, სასტუმრო 110IIძი)” IIIIM- ში გაჩერებული სტუდენ- 

ტრ“ რეგისტრაციის შმაგ იდის კლერ „თან დაინფ ქრესდა კორმპა– 

ნიის სტრუქტურით: რამდენ სასტუმროს აერთიანებს და სად 

არიან ისინი განლაგებულნი. თანამშრომელმა გერ შესძლო 

პასუხის გაცემა. 

მეორე შემთხვევაში სასრუმრო )ზიMI0ძი III –ის სასადილო 

დარბაზში ხრუმარი უფროს მიმტანს შექ, კითხა, თუ სად ურ- 

ჩევდა სადილობას. მენეჯერები თვლიან, რომ სტუმარს ჯერ 

უნდა შევთავაზოთ სასტუმროს რესტორანი და შემდევ სხვა 

ახლომდებარე რესტორნები. ამის მაგივრად თანამშრომელმა 

უპასუხა, რომ იგი ახალი ჩამოსულია და ადგილმდებარეობას 

ჯვრ არ იცნობს, არ იცის, სადაა უკჟეთვესი რესტორანი. 

ხშირად, თანამშრომლებმა ბევრი რამ არ იციან იმ სასტუმროს 

შესახებ, სადაც ისინი მუშაობენ და არ შეუძლიათ შესაბამისად დაა- 

ინტერესონ სტუმარი. თუ თანამშრომლები არ ამაყობენ თავისი სა- 

წარმოს პროდუქტით და მომსახურებით, რომელსაც ისინი ჰყიდიან, 

ნაკლებად მოსალოდნელია მათი მხრიდან კლიენტების დაინტერესება. 

კომპანია VVმI( სI5ი6V-ში მიღებული ახალი თანამშრომელი გადის 

„ტრადიციების” სწავლების კურსს. ეცნობა თავის კომპანიას, მისი 

დამაარსებლის მოღვაწეობას და კომპანიის ფასეულობათა სისტემას. 

მხოლოდ ამის შემდეგ ასწავლიან კონკრეტულ სპეციალობას. მაგა- 

ლითად, ბილეთების გამყიდველებს ოთხი დღის განმავლობაში ასწავ- 

ლიან, რათა ისინი ბილეთების გამყიდველებზე უფრო მეტი იყვნენ 

და გახდნენ კომპანიის საუკეთესო, ერთიანი გუნდის წევრები. პარკის 

ატრაქციონების დამთვალიერებლები ხომ ჯიხურებში ბილეთების 

გამყიდველებს მუდმივად უსვამენ კითხვებს, რომელზეც სწრაფად 

და სწორად უნდა უპასუხონ. კომპანიამ საწყისი სწავლების სისტემით 

და კადრების მართვით ისე გაითქვა სახელი, რომ ახლა მსგავს მოსამ- 

%ზადებელ კურსებს ატარებს სხვა კომპანიებისათვის. 
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ტურიზმის სისტემაში მომუშავე თითოეულ საწარმოს აქ>ვს 

თანამშრომელთა სწავლების საკუთარი პრინცი პები. მაგალითად, IXCIL8 

რIII0C65-ის სტიუარდესებს, ვიდრე მუშაობას დაიწყებენ, ასწავლიან 

რამდენიმე სპეციალობას ფირმის შიდა ოფისში სამუშაოდ. 

უმეტეს სასტუმროებში, დიპლომირებული კოლეჯის კურსდამ- 

თავრებულ-სტაჟიორებს ასწავლიან ყველა ქვეგანყოფილების მუშაო- 

ბის მნიშვნელობას და ერთობლივი მუშაობის აუცილებლობას, კლიენ- 

ტის ზარისხიანი მომსახურების მიზნით. 

სასტუმრო „შერატონ-მეტეხი პალასი” უფრო შორს წავიდა. იგი 

თეუსუ-ს ტურიზმის ბიზნესის სპეციალობის პირველი კურსებიდან 

ირჩევს ათამდე სტუდენტს და სწავლიდან მოუწყვეტლივ ამზადებს 

მენეჯერებად, პირველი საფეხურიდან, ბოლომდე. 

კარგად ორგანიზებულ რესტორნებში მიმტანებმა კარგად იციან 

თავიანთი მენიუ, ეხმარებიან სტუმრებს კერძების შერჩევაში, რათა 

უკეთ დააკმაყოფილონ მათი გემოვნება და ამავე დროს უკეთესად 

გაყიდონ მენიუს თითოეული კერძი. 

სწავლების პროცესი უწყვეტი პროცესია, რომელიც თითოეული 
ტურსაწარმოს მუშობის ნაწილად უნდა იქცეს. 

თანამშრომელთა სწავლების პროცესი სახვითი ხელოვნების 

ცოდნასაც უნდა ითვალისწინებდეს. მაგ., ჰონკონგში CIმიძ IIVმC 
არის შესანიშნავი სასტუმრო, სტუმართმოყვარე და კარგად განსწავ- 

ლული პერსონალით. რესტორანში აქვთ სპეციალური ოთახი დამა- 

ტებითი სწავლებისათვის. სასტუმროში არის ნამდვილი სამხატვრო 

მუზეუმი სკულპტურებით, სურათებით და სახვითი ხელოვნების 

შესანიშნავი ნიმუშებით. მაგრამ, სამწუხაროდ, არც ერთ მოსამსახურეს 

არ აქვს საკმარისი ცოდნა ამ ძვირფასი და ზედმიწევნით შერჩეული 

მხატვრული ნაწარმოებების შესახებ, რომ შესაფერისი საუბარი 

ჩაუტარონ სტუმრებს. ამიტომ ესეც უნდა იყოს სწავლების აუცილე- 

ბელი ნაწილი, რის შედეგადაც სტუმრებზე დიდი შთაბეჭდილების 

მოხდენა შეიძლება. 
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კიდევ ერთი მაგალითი. ერთ–ერთი სადაზღვევო კომპანიის 

თანამშრომლები, რომლებიც მიემვ ზავრებოდნენ MV/ 727 7//7/))) 

სილი IბიI0I1-დან, გასაღები დარჩათ დაკეტილ მანქანა ში. გარდა 

ამისა, ავტომობილი აღმოჩნდა სხვა მანქანების მიერ ბლო ჯი“ 

რებული, თანამშრომლები წი ჩქარობდნენ ავროპორტ ში. 

სასტუშროს მორიგ უმ დაურე ყა ზეინკალს, აცნობა მანქანის 

მარკა და ნოშერი, ხოლო სასტუშროს სხვა თანამშრომლებმა 

მანქანა გამოათრიეს რრანსპორტის გროვიდან. ზარის შემდეგ 

5 წთ–ში მოვიდა ზეინკალი გასაღების ღუბლიკატით.. თანა– 

მშრომლებმა წარმატებით გადაწყვიტეს პრობლემა, რადგან 

ჰქონდათ სპეციალური მანქანა, რომლითაც შეძლეს მანქა– 

ნების გაწევ-გამოწევა, მორიგემ იცოდა უახლოესი ზეინკლის 

ტფ.ელეფონის ნოშერი და ა. შ. 

კვლევებმა დაადასტურა, რომ მომსახურების ხარისხი უკუპრო- 

პორციულია კადრების დენადობის. კარგად ნასწავლ მოსამსახურეებს 

შეუძლიათ სტუმრების ხარისხიანი მომსახურება, რაც ეხმარება ფირმას 

იმიჯის შექმნაში და დიდი რაოდენობის სტუმრების მოზიდვაში. 

მარკეტინგის დირექტორი ვალდებულია მენეჯერებს და უბნის 

უფროსებს აცნობოს ჩასატარებელი სამუშაოების შესახებ, სხვადასხვა 

სახის სარეკლამო კომპანიებისა და მომსახურების ახალი სახეების 

შესახებ და ყველაფერი იმის შესახებ, რასაც ხელმძღვანელობა გეგ- 

მავს მომავლისათვის. ყველა დონის ხელმძღვანელმა უნდა იცოდეს, 

რომ თანამშრომლები აკვირდებიან მის რეაქციას ამა თუ იმ სიტუა- 

ციაში და სწავლობენ მის ქცევას. მაგალითად, თუ მთავარი მენეჯერი 

იატაკზე დაგდებულ ქაღალდს აიღებს, სხვა თანამშრომლებიც ამასვე 
გააკეთებენ. მენეჯერი, რომელიც თანამშრომელს სამუშაოსადმი 

ინტერესს უღვიძებს, მხარში უდგას, სახელით მიმართავს თანამშრო- 

მელს, მათთან ერთად სადილობს კაფეტერიაში და სხვა, მაშინ 

მენეჯერი იმსახურებს თანამშრომელთა ნდობას. 
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სასტუმროს და ტურიზმის ინდუსტრიის სხვა სფეროების ორგა- 

ნიზაციებმა უნდა გამოიყენონ ბეჭდური პუბლიკაციები, როგორც 

თავისი შიდა კომუნიკაციების ნაწილი. უმეტესი კომპანიები, რო- 

მელთაც აქვთ რამდენიმე სასტუმრო, უშვებენ მოსამსახურის საინ- 

ფორმაციო ბიულეტენს, ხოლო მსხვილი სასტუმროები უშვებენ 

საკუთარ შიდასაინფორმაციო ბიულეტენს ახალი საქონლისა თუ 

მომსახურების ეფექტური რეკლამისათვის. მასობრივ საკომუნიკაციო 

საშუალებებთან ერთად მნიშვნელოვანია აგრეთვე პერსონალური 

ურთიერთობები აქციონერებთან და ცალკეულ მოსამსახურეებთან. 

MCს0იმ!ძ75-მა შემოიღო ,,მოლაპარაკე” ყოველწლიური ანგარიში, 

ვიდეოკასეტაზე ჩაწერილი ანგარიში კომერციული საქმინობის შესა- 

ხებ. ყოველწლიური ანგარიშის წარმოდგენის ეს უჩვეულო და 

შემოქმედებითი მიდგომა აღმოჩნდა საუცხოო საშუალება აქციონერთა 

და თანამშრომელთა ინფორმირებისათვის. ერთი ფორმით მომზადე- 

ბული ანგარიში ფართოდ იქნა წარდგენილი ინფორმაციის მასობრივ 

საშუალებებში. 

რეგულარული კონტაქტები ხელმძღვანელობასა და თანამშრომ- 

ლებს შორის აუცილებელია როგორც კოლექტიური შეხვედრების, 

ისე რეგულარული, ინდივიდიალური საუბრების სახით. საჭიროა, 

თითოეულ თანამშრომელს, რომელიც უშუალო კონტაქტშია და ემსა- 

ხურება ასობით კლიენტს, რეგულარულად ხვდებოდნენ მენეჯერები 

კლიენტების საჭიროებებისა და მოთხოვნილებების გასაგებად და 

კლიენტების უკეთ მომსახურების მიზნით. 

3. ტურისტული საწარმოების გამართული მუშაობისათვის უდი- 

დესი მნიშვნელობა ენიჭება მარკეტინგული ინფორმაციის გავრ– 

ცელებას თანამშრომლებს შორის. 

ავხსტ რალიაში «4I1§0Iჯ თIIIII10§-მა მაგალითი აჩვენა, რა 

შეიძლება მოხდეს, თუ მოსამსახურეები ინფორმირებულნი არ 
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შესახებ. ერთ–ერთმა მოგზაურმა დარეკა 4/§50I-ში და 

დაინტერესდა ახალი მომსახურების სისტ ემით, რომლის შესა– 

ხებაც იუწყებოდა საგაზეთო რეკლამა. ავიახაზის წარმომად– 

გენელმა, რომელმაც ყურმილი აიღო, აშის შესახებ არაფერი 

იცოდა და ჰკითხა, თუ საიდან ჰქონდა წ ინფორმაცია. შან 

აცნობა, რომ წაიკითხა იმდღევანდელ გაზეთში. ავიახაზის 

წარმომადვგ ენხელმა აუხსნა, როშ სწორედ იმიტომ არ იცის 

აღნიშნულის შესახებ, რომ ჯერ გაზეთი არ წაუკითხავს. 

შემდეგ გამოირკვა, რომ საგაზეთო ინფორმაცია გავრცელდა 

რამდენიმე დღით ადრე, ვიდრე ავიახაზის თანამშრომელი 

ადმინისტრაციისაგ ან მიიღებდა საინფორმაციო წერილს ახალი 

მომსახურების ღერტალების ჩვენებით. 

დასკვნა ამ მაგალითისა არის, რომ თუ კლიენტებს საქმე ექნებათ 

არაინფორმირებულ თანამშრომელთან, რომელსაც არ შეუძლია მათი 

უზრუნველყოფა საჭირო ინფორმაციით, რა თქმა უნდა, კლიენტი 

უკმაყოფილო დარჩება, რაც უარყოფითად იმოქმედებს კომპანიის 

საქმიანობაზე. 

კიდევ ერთი მაგალითი: ჰიუსტონში, MM25(0/7: 00#5 170101-ის 

სახურავზე განთავსებულია დარბაზი, რომელიც განთქმულია 

როს რეგისტრაცია ში დარეკეს, რათა გაერკვიათ, ვინ უკრავდა 

დარბაზში. თანამშრომელმა აუწყა უცნობი ეგუფის დასახე– 

ლება. კითხვაზე, თუ რა მუსიკას უკრავდნენ, შან ვერ უპასუხა. 

მსგავსი შემთხვევების თავიდან ასაცილებლად თანამშრომლები 

მუდმივად ინფორმირებულნი უნდა იყვნენ ახალ საქონელზე, მომსა- 

ხურებაზე და მათ მოდიფიკაციაზე, მარკეტინგულ ღონისძიებებზე 

და მომსახურების პროცესში ცვლილებების შესახებ, ყველა უშუალო 
ხელმძღვანელისგან. ყველა მარკეტინგული აქცია, მარკეტინგული 

გეგმის ყველა სტადია ჩართული უნდა იყოს შიდა მარკეტინგში. 
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მაგალითად, როცა ფირმა იწყებს ახალ კამპანიას ინფორმაციის 

მასობრივ საშუალებებში, მან ამის შესახებ უნდა აცნობოს თავის 

თანამშრომლებს და აუხსნას ამ ინფორმაციის არსი, მიზანი და 

მნიშვნელობა. 

ურთხელ ურთ რესტორანში მმართველმა გადაწყვიტა დაე– 

ყენებინა მომსახურების კომპიუტერული სისტემა ისე, როშ 

თანამშრომლებთან არ განუხილავს ე! ფაქტი. სისტემამ მუ– 

შაობა დაიწყო ლანჩის დროს, როცა ბევრი მომსვლელი იყო, 

ხოლო რესტორანმა შანამდე თავის თანამშრომლებს არ მისცა 

არავითარი კომპიუტ კრული განათლება. შედეგად მოხდა ის, 

რომ სისტ, ემა არასრულყოფილად ამუშავდა და თანამშრომ– 

ლებმა მოინდოშეს მისგან სწრაფად გათავისუფლება. მათ 

აღმოაჩინეს, რომ სისტემა მვრძნობიარე იყო ქყითრებზე წარ– 

მოქმნილი ცხიმიანი ლაქის მიმართ. თუ მომსახურე პერსონალი 

ქვითარს ცხიმით დაალაქავებდა, მაშინ მომხმარებელს უნდა 

გადავხადა შენიუს დამატებითი პუნქტები. ზოგიერთი თანამშრო– 

მელი სპეციალურად სვრიდა ქვითრებს, რომ კლიენტისაგან 

მეტი თანხა აეღო. კლიენტის საჩივარზე, ქვითრის მართე– 

ბულობის შესახებ, ოფიციანტი პასუხობდა, როშ წ/ პრობლემა 

დაკავშირებული იყო ახალ კომპიუტერულ სისტემასთან. ამის 

შედეგად კლიენტები სწრაფად გადავიდნენ მომსახურე ჰპერ– 

სონალის მხარეზე და ჰ თვის შემდეგ რესტორნის მფლობელი 

იძულებული გახდა მოეცილებინა ახალი სისტემა. ხელმძღვა– 

ხელობა ახალი სისტემის დააყენებამდე რომ გასაუბრებოდა 

თანამშრომლებს და აეხხნა, როშ სისტემა მათ დაეხმარებოდა 

კლიენტების უკეთ მომსახურებაში ავტომატურად გასცემდა 

და შეინახავდა ქვითრებს შეხსიერება ში, შეიძლება თანამშრომლებს 

ამ ახალი რექნოლოგიისთვის მხარიც დაეჟირათ, ამის მაგივრად, 

არ მიიღეს რა შესაბამისი ინფორმაცია და სწავლება, თანამშრომ– 

ლებმა თავიდანვე გადაწყვიტეს კომპიუტერების მოცილება. 
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4. ჯილდოები და სტიმულები. თანამშრომლებმა უნდა იცოდნენ, 

როგორ იმუშაონ ეფექტურად. ხელმძღვანელობამ მათთან ურთიერთობა 

ისე უნდა აიგოს, რომ მათ თვითონ შეაფასონ თავიანთი მუშაობა. 

საერთოდ, შიდა მარკეტინგის პროგრამა მოიცავს მომსახურების 

სტანდარტებს და შეფასების მეთოდებს, რომელიც განსაზღვრავს, 

რამდენად პასუხობს ორგანიზაცია ამ სტანდარტებს. 5ხ6მ(0ი, Mმო10! 
და სხვა ცნობილი სასტუმროები ატარებენ სტუმართა ანკეტირებას, 

რათა განსაზღვრონ მათი კმაყოფილების დონე ცალკეული მომსახუ- 

რებით. ერთმა მკვლევარმა განსაზღვრა, რომ კლიენტისაგან მიღებულ 

უბრალო ინფორმაციას შეუძლია შეცვალოს თანამშრომლის დამოკი- 

დებულება როგორც სამუშაოსადმი, ისე კლიენტისადმი. მაგრამ ეს 

იმ პირობით, თუ შედეგები დაყვანილი იქნება ყველასთვის გასაცნობად. 

ის, ვინც კლიენტს ემსახურება კარგად, იღებს განსაზღვრული სახის 

ჯილდოს. თუ გვსურს, რომ გვყავდეს კლიენტების საჭიროებების 

დაკმაყოფილებაზე ორიენტირებული თანამშრომლები, უნდა ვეძებოთ 

ხერხები, რათა შევამჩნიოთ მათი კარგი მუშაობა და დავაჯილდოვოთ 

ამისათვის. 

სასტუმრო, სარესტორნო და ტურისტულ ბიზნესში დაჯილდოე- 

ბის უმეტესი სისტემა დაფუძნებულია დანახარჯების მასშტაბის 

მიხედვით თანამშრომელთა მიერ მიღწეულ შედეგებზე. დაჯილდოების 

სისტემა შეიძლება დაეფუძნოს განსაზღვრული მიზნების მიღწევას, 

რეალიზაციის მოცულობის შედეგების მიხედვით. დღეისათვის ბევრი 

საწარმო თანამშრომლებს ასტიმულირებს კმაყოფილი კლიენტის 

მიხედვით, მაგრამ ისინი მაინც გამონაკლისები არიან. თუ საწარმოს 

უნდა, რომ ჰყავდეს კლიენტზე ორიენტირებული თანამშრომელი, 

მაშინ უნდა დააჯილდოვოს სწორედ კლიენტის მომსახურების 

მიხედვით. დაჯილდოებისა და პრემიების სისტემა, რომელიც ეფუძნება 
კლიენტის დაკმაყოფილების ხარისხს – ერთადერთი მეთოდია კარგი 

თანამშრომლის სტიმულირებისათვის. თანამშრომელთა დაჯილდო- 
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გების სისტემების შესახებ დეტალურად იხილეთ თავში ,,ტურ- 

პროდუქტის ბაზარზე წინწაწევა – საკომუნიკაციო პოლიტიკა”, 

კლიენტის კარგი მომსახურება არაორდინალური სიტუაციისას 

შეიძლება ძლიერ დაზარალდეს რაიმე უმნიშვნელო დეტალის გამო. 

ვერავითარი წერილობითი ცირკულარები, დადგენილი პრინციპები 

და ინსტრუქციები ვერ შეძლებს მათი წარმოშობის აღკვეთას. მხო- 

ლოდ პერსონალის კარგმა მუშაობამ, რომელიც აკმაყოფილებს კლი- 

ენტს, შეიძლება გამოასწოროს მდგომარეობა. სწორედ მომსახურების 

მაღალი კულტურა უწყობს ხელს თანამშრომლებს, მიიღონ 

აუცილებელი გადაწყვეტილებები არაორდინალურ სიტუაციებში. 

#.2. როგორ შევინარჩუნოთ მომხმარებელი 

თანამედროვე ტურსაწარმოები მრავალი ათწლეულის განმავლო– 

ბაში განიცდიან მკაცრ კონკურენციას და უახლოეს წლებში სიტუა- 

ცია კიდევ უფრო გართულდება. იმისათვის, რომ განვითარდნენ ან 

უბრალოდ თავი გადაირჩინონ, ისინი ორიენტირებულები უნდა იყვნენ 

კლიენტზე და მთავარ ამოცანად დაისახონ მომხმარებელთა მიზნობ- 

რივი ჯგუფების სურვილების მაქსიმალურად დაკმაყოფილება. 

ბევრი მათგანი ვარაუდობს, რომ კლიენტის მოზიდვა არის მხო- 

ლოდ მარკეტინგის ან გაყიდვების განყოფილებათა სამუშაო. მაგრამ 

მსოფლიოში ყველაზე საუკეთესო მარკეტინგის განყოფილებასაც 

კი არ შეუძლია წარმატებით გაყიდოს ცუდი ხარისხის საქონელი, 

რომელიც ვერ აკმაყოფილებს მომხმარებლის საჭიროებას. მარკეტინ- 

გის განყოფილების მუშაობა შეიძლება ეფექტური იყოს მხოლოდ 

იმ კომპანიებში, სადაც ყველა განყოფილება და ყველა თანამშრომელი 

გაერთიანებულია საქონლისა და მომსახურების მიწოდების მაღალი 

კონკურენტული გარემოს შესაქმნელად. 
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აღსანიშნავია, რომ MCსL0»MმIძ”5-ის 14 ათას რესტორანში ხალხი 

რიგებს ქმნის არა მარტო იმიტომ, რომ უყვართ ჰამბურგერები. მომხ- 

მარებლებს პირველ რიგში იზიდავს MCს0იმIძ”5-ის მთელი სისტემა 

და არა მარტო კვება. როგორც ზუსტი, მწყობრი სისტემა, თავის 

მომხმარებლებს მთელ მსოფლიოში სთავაზობს მაღალი სტანდარტის 

საქონელს და მომსახურებას, რომელსაც ჰქვია 05CV – ხარისხი, 

მომსახურება, სისუფთავე და სამომხმარებლო ფასეულობა. სისტემა 

შედგება მრავალი შიდა და გარე ხასიათის კომპონენტისაგან. MCI)0- 

ი219% ეფექტურია იმიტომ, რომ მისი თანამშრომლები, ფრანნაიზინგული 

კონტაგენტები, მომწოდებლები და სხვა პირები წარმატებით თანა- 

მშრომლობენ, რათა ერთობლივად გაუწიონ კლიენტს მაღალი ხა- 

რისხის მომსახურება ან მიაწოდონ მაღალი ხარისხის პროდუქტი. 

მაგრამ მომხმარებლების დაკმაყოფილება შენაძენით დამოკიდე- 

ბულია იმაზე, თუ როგორ გამართლდა მყიდველის მოლოდინი. თუ 

მომსახურების ხარისხი არ ამართლებს მომხმარებლის მოლოდინს, 

რა თქმა უნდა, იგი უკმაყოფილოა. თუ მოლოდინი რეალიზდება, მომხ- 

მარებელი კმაყოფილია. თუ მომსახურების ხარისხი აჭარბებს მოლო- 

დინს, მაშინ მომხმარებელი ძალიან კმაყოფილია ან აღფრთოვანებულია. 

საერთოდ, შენაძენზე მოლოდინი დაფუძნებულია მყიდველის წინა 
გამოცდილებაზე, მეგობრებისა და პარტნიორების აზრზე, აგრეთვე 

ინფორმაციასა და მარკეტინგის სპეციალისტების, გამყიდველების 

და კონკურენტების დაპირებებზე. მარკეტინგის სპეციალისტები 

ფრთხილად უნდა იყვნენ, რათა დაადგინონ მომხმარებელთა მოლო- 

დინის სწორი დონე. თუ ისინი ადგენენ მოლოდინის ძლიერ დაბალ 

დონეს, მაშინ ისინი აკმაყოფილებენ მყიდველს, მაგრამ უკვე ვეღარ 

შეძლებენ მოიზიდონ საკმაო რაოდენობის მყიდველები. პირიქით, 

თუ ძალიან მაღლა აწევენ მოლოდინის ზღვარს, რა თქმა უნდა, მათ 

იმედი გაუცრუვდებათ. მაგ, სასტუმრო 110!!ძთ» 1IIM-მა, ერთხელ 
გააჩაღა კამპანია დევიზით – „არავითარი მოულოდწნელო– 
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ბები, სადაც მომსვლელებს პირდებოდნენ პრობლემების გარეშე 

მომსახურებას, მაგრამ სტუმრები მაიჩც ეჯახებოდნენ პრობ– 

ლემებს სასტ უმრო ში. 

ასეთმა რეკლამამ უფრო მეტად უკმაყოფილო გახადა კლიენტები. 
შედეგად სასტუმრო იძულებული გახდა შეეწყვიტა ეს კამპანია. 

მიუხედავად იმისა, რომ მომხმარებელზე ორიენტირებული საწარ- 

მო მიისწრაფვის უკეთესი ხარისხის უზრუნველყოფისაკენ, ვიდრე 

მისი კონკურენტებისაა, ეს არ იძლევა მომხმარებელთა მაქსიმალურ 

დაკმაყოფილებას. მას შეუძლია გაზარდოს მომხმარებელთა დაკმა- 

ყოფილება თავისი მოგების შემცირების გზით, მაგრამ კომპანიას, 

მომხმარებლებთან ერთად, საქმე აქვს ბეგრ პარტნიორთან: წილის 

მფლობელებთან, დილერებთან, მომწოდებლებთან და სახსრების 

დამატებითი ხარჯვა მომხმარებელთა დაკმაყოფილებისათვის, ხარის- 

ხის ასამაღლებლად, შეიძლება არ აწყობდეთ ბიზნეს-პარტნიორებს. 

მარკეტინგის მიზანი კი ისაა, რომ საბოლო ჯამში ტურსაწარმომ 

უნდა მიაღწიოს მომხმარებელთა დაკმაყოფილების მაღალ დონეს და 

შეძლოს თავის საქმიანი პარტნიორების ინტერესების დაცვის მისა– 

ღები დონით დაკმაყოფილებაც. ამავე დროს, დიდი ყურადღება უნდა 

მიაქციოს მომხმარებელთა ნაკადების უკუქცევას და გაატაროს ღონის- 

ძიებები მის შესამცირებლად. თავდაპირველად საჭიროა განსაზღვროს 

და დაითვალოს მუდმივი მომხმარებლის რაოდენობა. შემდეგ გამოავ- 

ლინოს მომხმარებელთა უკუქცევის მიზეზები და განსაზღვროს, რო- 

გორ შეიძლება მისი შემცირება ან, საერთოდ, თავიდან აცილება. რა 

თქმა უნდა, ვერაფერი გაკეთდება იმ მომხმარებლებისთვის, რომლებიც 
მიემგზავრებიან რაიონიდან, მაგრამ ბევრი შეიძლება გაკეთდეს იმ 

მომხმარებლებისთვის, რომლებიც მოემგზავრებიან ცუდი მომსახურების, 

კვების დაბალი ხარისხის ან ძალიან მაღალი ფასების გამო. 

ტურსაწარმომ უნდა გამოთვალოს, რა დაუჯდება მას მომხმარე- 

ბელთა უკუქცევის სიჩქარის შემცირება. თუ ეს ხარჯები აღმოჩნდება 
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დაკარგულ მოგებაზე ნაკლები, მაშინ უნდა გაიღოს ეს თანხა, მომხ- 

მარებელთა უკუქცევის შესამცირებლად. დღეისათვის მოწინავე საწარ- 

მოები ყველაფერს აკეთებენ მომხმარებელთა შესანარჩუნებლად. 

აღსანიშნავია, რომ ბევრი ბაზარი შევიდა თავის სიმწიფის ასაკში 

და უკვე აღარ აქვს შესაძლებლობა დიდი რაოდენობის ახალი მომხ- 

მარებლის მოსაზიდად. იზრდება კონკურენცია და ახალი მომხმარებ- 

ლების მოზიდვის ფასი ხუთჯერ ძვირი უჯდებათ, ვიდრე უკვე 

არსებული მომხმარებლის დაკმაყოფილება. 

ერთ-ერთი გაანგარიშების თანახმად, მომხმარებელთა უკუქცევის 

მხოლოდ 5%-ით შემცირება საშუალებას იძლევა მოგება დაახლოებით 
25-85%-ით გაიზარდოს. 

მომხმარებელთა საჩივრების დარეგულირებასაც ძალიან დიდი 

მნიშვნელობა აქვს. ერთ-ერთი გამოკვლევის თანახმად, თუ საჩივარი 

მნიშვნელოვანი იყო, მაშინ 100-დან 91% მომხმარებელი აღარ დაბრუნ- 

დება, მაგრამ თუ იგი დროულად დარეგულირდება, მაშინ მომჩივანთა 

80-82% ისევ გამოიყენებს მის მომსახურებას. 
მაგალითად, საქმიანმა ქალმა, რომელიც ეს–ეხაა დაბ– 

რუნდა სა%ზღვარგ არეთიდან, ნიუ–იორკის სასტუმრო ში კარგად 

გაპმოშინების შემდეგ შეუკვეთა საუ ზმე. საუზმე სწრაფად მო–- 

ართვა მომღიმარმა ოფიციანტმა და მაგიდა ისე დაუდგა, რომ 

საუ ზმობისას დამტკბარიყო ფანჯროდან ხედის ყურებით. 

ოფიციანტმა გახსნა გამაცხელებელი მოწყობილობა და ქალს 

საუზმე მიართვა, შემდეგ გაუწოდა ანგარიში. სტუმარმა ანგა– 

რიშს ხელი მოაწერა და ოფიციანტს მისცა წვრილმანი გასამრ– 

ჯელო. მაგრამ ოფიციანტმა ნაღდი ფულის გადახდა მოი– 

თხოვა. ქალმა აუხსნა რომ მას ნაღდი ფული არა აქვს და 

გაუწოდა საკრედიტო ბარათები, მათ შორის „ოქროს ბარათი“, 

რომლითაც «გი სასტუმროს ანგ არი შს იხდიდა ხოლმე. ვიდრე 

ოფიციანტი უფროსებთან გაარკვევდა გადახდის ფორმას, ქალს 

ხასიათი წაუხდა და იჯდა თავის ცივ საუ ზმესთან. 
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როცა კლიენტი ჩივის, ხელმძლვანელობა მადლობელი უნდა 

იყოს. მას უნდა ახსოვდეს, რომ ბევრი მომხმარებელი არ ჩივის. 

მომჩივანი კლიენტი კი ადმინისტრაციას საშუალებას აძლევს გადა- 

წყვიტოს პრობლემა. წერილობით საჩივრებზე მაშინვე უნდა ვუპა- 

სუხოთ ან წერილით, ან ტელეფონით. თუ თქვენ წერილით პასუხობთ, 

აუცილებლად უნდა გამოხატოთ თქვენი მადლიერება, რომ მოგმართეს, 
მიუთითეთ, რომ გაეცანით საჩივრის შინაარსს და ჩამოთვალეთ, რა 

გაკეთდება იმისთვის, რომ აღმოფხვრილი იქნეს მსგავსი შემთხვევების 

შესაძლებლობა. პრობლემების დარეგულირების უფრო ეფექტური 

გხაა პწზელეფონი. დღეისთვის ეს უფრო იაფია, ვიდრე წერილის 

გაგზავნა. ტელეფონით საუბარი საშუალებას იძლევა, კლიენტთან 

პირად ურთიერთობაში ზუსტად გაირკვევს, რა მოხდა. ყველაზე 

ცუდი, რაც შეიძლება გაკეთდეს, ისაა, რომ გაიგზავნოს ფორმალური 

წერილი, სადაც არ იქნება ნაჩვენები არავითარი თანაგრძნობა კლი- 

ენტის პრობლემისადმი. ე.ი საჩიგრის დროული დარეგულირება არის 

ყველაზე იოლი ხერხი, ეფექტური გზა კლიენტთა უკუქცევის თავიდან 

ასაცილებლად და კლიენტთა შესანარჩუნებლად. 

მაგალითად, ურთ–ერთ კურორტ ზე ზაფხულს ატარებდა 

პროფესორი მარტინი. ერთხელ, როცა ის მ ენერალური შენე– 

ჯერის ოფისში იმყოფებოდა, ამ უკანასკნელმა პროფესორს 

უჩვენა წერილების მთელი დასტა კლიენტთა საჩივრებით 

და თან აღნიშნა, რომ ძალიან ეზარება აძ წერილებზე პა– 

სუხის გაცემა, რადგან დროის ხარეკვად მიაჩნდა. მაგრამ 

იქვე დასძინა, რომ თუ ამ სტუმართა 89 ისევ დაბრუნდება 

სასტუმრო ში, ძალიან კმაყოფილი დარჩება. პროფესორმა 

გამოართვა წერილების დასტა და შეპირდა, რომ ამ თკლიენ– 

ტებ! უკან დაუბრუნებდა. პროფესორმა თითოეულ წერილს 

უპასუხა და ადრესატს აუწყა, რომ ფირმა დეტალურად გა– 
ეცხო შემოსულ საჩივარს და მადლობას უხდის, რათა მან 

109



მარკეტინგი ტურიზმში თავი #4 
  

გამოძებნა დრო და თავიხი პრობლემების შესახებ შეატყობინა, 

თან ბოდიში მოუხადა მიყენებულ უხსიამოვნებებ?%ე და აღნიშნა, 

შობი! მიზეზების თავიდან ასაცილებლად. კლიენტს მომავ– 

ლისთვის შესთავაზა საუკეთესო ნოშერი და სთხოკა, დავრეკა 

პასუხისმვ5 ებელი მდივანისათვის, რათა ნომერი დაეჯავ შნათ 

მისთვის. ყოველიყე ამან კლიენტ, ები აიძულა, ეგრძნოთ თა– 

ვიანთი წ, 'ერილის მნიშვნელობა, ხოლო ორგანიზაციას კლიენ– 

ტები დაუბრუნა. ზაფხულის ბოლოს წერილთა 90% –ის ავ– 

ფტორი დაბრუნდა სასტუმროში დასასვენებლად, საპატიო 

სტუმრის სტატ უხით. ჟ·ი საჩივრების სწორად დარეგულირებამ 

უპბრყოფითი გამოხმაურებას დადებითად გადააქცია. 

რასაკვირველია, ტურსაწარმომ თავიდანვე უნდა იფიქროს, რო- 

მელი სეგმენტი და რომელი სპეციფიკური მომხმარებლები იქნებიან 

უფრო მეტად სასარგებლონი მისთვის. აქედან გამომდინარე, მარ- 

კეტინგი უნდა განვიხილოთ, როგორც მომხმარებლების მოზიდვისა 

და შენარჩუნების ხელოვნება, ხშირად აღმოაჩენენ, რომ მათი მომხმა- 

რებლების 20-40% არარენტაბელურნი არიან. გარდა ამისა, ბევრი 

მათგანი ადასტურებს, რომ უფრო სასარგებლო მომხმარებლები არა 

ძალიან მსხვილი, არამედ საშუალო კლიენტები არიან. უმეტესი მსხვილი 
მომხმარებლები მოითხოვენ დიდი მოცულობის მომსახურებას და 

ყველაზე დიდ ფასდაკლებას, რითაც ამცირებენ მოგების დონეს. ყვე- 
ლაზე წვრილი მომხმარებლები კი იხდიან სრულ ღირებულებას და 

იღებენ ნაკლებ მომსახურებას. ბევრ შემთხვევაში უფრო სასრგებლონი 

არიან საშუალო კლიენტები, რომლებიც იხდიან თითქმის სრულ 

ღირებულებას და იღებენ კარგ მომსახურებას. 

იმის კითხვა: რა აქცევს მომხმარებელს სარგებლიანად? „,სა- 

სარგებლო კლიენტი” ისეთი ადამიანია, რომლისგანაც შემოსავალი 

გარკვეული დროის განმავლობაში იზრდება ისეთ სიდიდემდე, 
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რომელსაც შეუძლია ორგანიზაციის ყველანაირი დანახარჯების 

დაფარვა. 

მომხმარებლის დაკმაყოფილება და საწარმოს შემოსავლიანობა 

მჭიდროდაა დაკავშირებული საქონელთან და მომსახურების ხარისხ–- 

თან. მაღალია ხარისხის დონე? მაღალია მომხმარებლის დაკმაყოფი- 

ლების დონეც. ამავე დროს, ფასის მაღალ დონეზე შენარჩუნება, 

ხშირად ამცირებს შემოსავლებს. ამიტომ ხარისხის ამაღლების 

პროგრამები ხშირად ზრდის შემოსავლიანობას. მოგებაზე მარკე- 

ტინგის სტრატეგიის ზემოქმედების კარგად ცნობილი შედეგების 

შესწავლა (LIM§)! გვიჩვენებს პროდუქციის ხარისხისა და მისი 

შემოსავლიანობის მაღალ კორელაციურ დამოკიდებულებას. 

ამრიგად, შიდა მარკეტინგი, რომელიც მიმართულია ტურსაწარმოს 

შიგნით, უშუალოდ მის თანამშრომლებზე, ემსახურება ტურსაწარმოს 

მუშაობის ხარისხის ამაღლებას, კლიენტების მაქსიმალურად 

დაკმაყოფილებას, მათი უკუქცევის შემცირებას და, საბოლოო ჯამში, 

შემოსავლების მაღალ დონეს. 

'! მარკეტინგული სტრატეგიის ზემოქმედების პროგრამა – დამუშავებული იქნა 

აშშ-ს სტრატეგიული დაგეგმვის ინსტიტუტის მიერ და ვარაუდობდა რიგი 

კორპორაციებიდან მონაცემთა შეგროვებას იმისათვის, რომ დადგენილიყო 

ურთიერთკავშირი სხვადასხვა ეკონომიკურ პარამეტრებსა და ორგანიზაციის 

ფუნქციონირების ორ მახასიათებელს შორის: ინვესტიციებიდან შემოსავლებსა 

და ფულადი სახსრების მოძრაობს შორის. 
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საკონტროლო კითხვები 

რა არის შიდა მარკეტინგი და რა მომენტებს გულისხმობს? 

.· რას გულისხმობს მაღლი კულტურის საწარმო? 

· რას ემსახურება კადრების მართვისადმი მარკეტინგული მიდგომა? 

.· რატომაა საჭირო მარკეტინგული ინფორმაციის გავრცელება 

თანამშრომლებს შორის? 

· რა როლს ასულებს თანამშრომელთა დაჯილდოვება და სტი- 

მულირება? 

· როგორ უნდა შევინარჩუნოთ მომხმარებელი? 

კითხვები დისკუსიისათვის 

ერთ-ერთ სასტუმროში შიდა მარკეტინგი არ იყო ჯეროვან 

სიმაღლეზე, რამაც გამოიწვია კადრების დენადობა და მომხმარე- 

ბელთა ნაკადის მკვეთრი შემცირება. თქვენ მიგიწვიეს ექსპერტად 

არსებული სიტუაციის შესასწავლად და შიდა მარკეტინგის 

გამოყენების რეკომენდაციების შესამუშავებლად. როგორ გადა- 

წყვეტდით სასტუმროში არსებულ პრობლემებს? 

.· გაიხსენეთ სიტუაციები, როცა თქვენ სასტუმროში მომსახურებით 

ან თვითმფრინავით მგზავრობისას, ან რომელიმე საექსკურსიო 

მარშრუტზე მოგზაურობისას შეგექმნათ პრობლემები – სასტუმ- 

როს ნომერის, თვითმფრინავში კვების და რაიმე სხვა პრობლემის 

გამო. როგორ გადაჭრეს კომპანიებმა თქვენი პრობლემები? თუ 

არ გადაჭრეს, რატომ? 

· რა მეთოდებს გამოიყენებდით მომხმარებელთა საჩივრების და- 

სარეგულირებლად და მათი ნდობის მოსაპოვებლად? 
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სეგმენტაცია, მიზნობრივი ბაზარი და 

პოზიციონირება 

თავის მოკლე შინაარსი 

წინამდებარე თავში განხილულია ტურისტული საწარ- 
მოს სხვადასხვა მიდგომები ბაზარზე კლიენტთა მოთხოვ- 

ნილებების მაქსიმალურად დასაკმაყოფილებლად. მიმო- 

ხილვა დაწყებულია ბაზრისადღმი ტიპური მიდგომებით: 

მასობრივი მარკეტინგი, მარკეტინგი ორიენტირებული ტურ- 

პროდუქტზე და მიზნობრივი მარკეტინგი. 

დეტალურადაა განხილული ბაზრის სეგმენტაცია ცალ- 
კეული კრიტერიუმების – გეოგრაფიული, დემოგრაფიული, 
სოციალურ-ეკონომიკური, ფსიქოგრაფიული და ქცევის 

ტიპების მიხედვით. ცალკე პარაგრაფი ეძღვნება ტურის- 

ტული ბაზრის სეგმენტაციას რამდენიმე ნიშნის მიხედვით. 

განხილულია მიზნობრივი ბაზრის შერჩევისა და მისი 

განსაზღვრის სტრატეგიები და ტურისტული პროდუქტის 

პოზიციონირება რამდენიმე ალტერნატიული მიდგომის 

საშუალებით.  



მარკეტინგი ტურიზმში თავი 5 
  

5... ბაზარი და მარკეტინგი 

ბაზრის ცნებამ თანდათანობით უამრავი მნიშვნელობა შეიძინა. 

თავდაპირველად ბაზრის გაგება ნიშნავდა ფიზიკურ ადგილს, სადაც 

გროვდებოდნენ მყიდველები და გამყიდველები, რათა გაეცვალათ 
პროდუქტი ან მომსახურება. ეკონომისტებისათვის ბაზარი არის 

ყველა მყიდველისა და გამყიდველის ერთობლიობა, რომლე“ 
ბიც მონაწილეობენ საქონლისა და მომსახურების გაცვლაში. 

მარკეტ ინვ ის სპეციალისტისათვის ძი ბაზარი არის განსაზღვ- 

რული საქონლის/მომსახურების ყველა რეალურ თუ პოტენ- 

ციურ მყიდველთა ერთობლიობა. 

ორგანიზაციებს, რომლებიც ვაჭრობენ სამომხმარებლო და სა- 

წარმოო დანიშნულების საქონლის ბაზარზე, გაცნობიერებული აქვთ, 

რომ არ შეუძლიათ ყველა მყიდველის ერთდროულად და ერთნაირად 

დაკმაყოფილება. მყიდველები ბევრნი, ძალიან გაფანტულნი არიან 

და მკვეთრად განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან თავისი მოთხოვნილე- 

ბებითა და მყიდველობითი ჩვევებით. 

გამყიდველთა აზროვნებამ სამი სტადია გაიარა: 

« მასობრივი მარკეტინგის დროს გამყიდველი დაკავებულია 

მასობრივი წარმოებით, განაწილებით, რეკლამით და ერთი 

და იგივე პროდუქტის გასაღებით ყველა მყიდველზე. ერთი 

პერიოდი, მაგალითად, MCL00იმ19ძ”%§ აწარმოებდა ერთი ტიპის 

ჰამბურგერებს ყველა ბაზრისათვის და იმედოვნებდა, რომ იგი 

ყველას მოეწონებოდა. მასობრივი მარკეტინგის სასარგებლოდ 

უნდა ითქვას, რომ მას აქვს ყველაზე დაბალი დანახარჯები, 

ფასები და ქმნის ყველაზე დიდ პოტენციურ ბაზარს; 

« საქონელზე ორიენტირებული მარკეტინგის დროს გამყიდ- 

ველი აწარმოებს ორ ან უფრო მეტ საქონელს, განსხვავებულს 

თვისებებით, სტილით, ხარისხით, ზომით და ა.შ. დღეს, მაგ., 
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სეგმენტაცია, მიზნობრივი ბაზარი და პოზიციონირება 
–-. 

Mიხ0იმ!ძ”ა მყიდველებს სთავაზობს ჩვეულებრიჭჯ ჰამბურ- 

გერებს, ,,ბიგ-მაკს” და მათ სხვადასხვა ულუფებს. პროდუქტის. 

ნაკრები ისეა დამუშავებული, რომ მყიდველებს შესთავაზოს 

პროდუქტის მრავალსახეობა. ასეთი მარკეტინგის სასარგებ- 

ლოდ უნდა ითქვას, რომ მომხმარებელთა გემოვნება ნამდვილად 

განსხვავდება ერთმანეთისაგან და დროთა განმავლობაში იცვ- 

ლება. მომხმარებლები ეძებენ მრავალფეროვნებას და ცვლი- 

ლებებს; 
« მიზნობრივი მარ კეტინგის დროს გამყიდველი განსაზღვრავს 

ბაზრის სეგმენტებს, ირჩევს ერთს ან რამდენიმეს, ამუშავებს 

ცალკეულ პროდუქტს და ბაზარზე მარკეტინგული ღონისძიე- 
ბების კომპლექსს (მარკეტინგ-მიქსი), რომელიც შეესაბამება 

ცალკეულ არჩეულ სეგმენტს. მაგალითად, MCს000იმIძ”5-მა 

დაამუშავა სალათების ნაკრები დიეტური კვების მოყვარულ- 

თათვის. 

დღეისათვის ბევრი ტურისტული საწარმო უპირატესობას ანი- 

ჭებს მიზნობრივ მარკეტინგს, რომელიც გამყიდველებს ეხმარება 

უკეთესი საბაზრო შესაძლებლობების პოვნაში, ხოლო ტურსაწარ- 

მოებს – ბაზრის მიზნობრივი სეგმენტისათვის საჭირო პროდუქტების 

დასმუშავებლად. 

აღსანიშნავია, რომ მიზნობრივი მარკეტინგი თანდათანობით გარ- 

დაიქმნა მიკრომარკეტინგად, რომლის დროსაც ტურსაწარმოები 

თავისი საბაზრო პროგრამების ადაპტირებას ახდენენ ბაზრის მკვეთ- 

რად განსაზღვრულ გეოგრაფიულ, დემოგრაფიულ, ფსიქოგრაფიულ 
ან ქცევითი სეგმენტების მოთხოვნილებებთან. 

მიზნობრივი მარკეტინგის უმაღლეს ფორმას წარმოადგენს 

მომხმარებელზე ორიენტირებული მარკეტინგი, როცა საწარმო 

თავის მიწოდების ადაპტირებას ახდენს ცალკეული კლიენტების ან 
მყიდველი ორგანიზაციების მოთხოვნილებების მიხედვით. 

115 ალალ



მარკეტინგი ტურიზმში თავი 5 
  

მიზნობრივი მარკეტინგის სამი ძირითადი ეტაპია: 

« ბაზრის სეგმენტაცია ბაზრის დაყოფა მყიდველთა განსაზღვ- 

რულ ჯგუფებად, რომელიც მოითხოვს სხვადასხვა საქონელს 

ან ბაზარზე მარკეტინგული ზემოქმედების კომპლექსს (მარ- 

კეტინგ-მიქსს); 

2 მისნობრივი ბაზრის გამოყოფა კომპანიისათვის მიმზიდველი 

სეგმენტების ანალიზი და ერთი ან რამდენიმე მიზნობრივი სეგ- 

მენტის შერჩევა შემდგომი მარკეტინგული საქმიანობისათვის; 

ი« ბაზრის მიზნობრივ სეგმენტზე პროდუქტის პოზიციო- 

ნირება და შესაბამისი მარკეტინგის კომპლექსის დამუ– 

შავება. 

აღნიშნული ეტაპები შემდეგნაირად გამოიყურება: 

ბაზრის მიზნობრივი ბაზარზე 

სეგმენტაცია ბაზრის შერჩევა პოზიციონირება 

  

1. ბაზრის სეგმენტა- 

ციის კრიტერიუმე- 

ბის განსაზღვრა 

2. გამოყოფილი სეგ- 
მენტის პროფილის 

დამუშავება 

  
  

  

1. მიმზიდველი სეგ- 

მენტის გაზომვის 

ხერხების დამუშავე- 
2. მიზნობრივი სეგ- 

მენტის (სეგმენტე- 

ბის) შერჩევა 

  

  

  

    

1. თითოეული მიზ- 

ნობრივი სეგმენტისა- 

თვის პოზიციის შე- 

მუშავება 
2. თითოეული მიზჭ- 

ნობრივი სეგმენტისა- 

თვის მარკეტინგული 
კომპლექსის დამუშა- 

ვება 
  

ნახ. 2.L. ბაზრის სეგმენტაციის ეტაპები, მიზნობრივი ბაზრის 

შერჩევა და პოზიციონირება 
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ე.2 ბაზრის სეგმენტაციის კრიტერიუმები 

ტურისტულმა საწარმომ, რომელიც მოქმედებს ბაზრის რთულ 

პირობებში, მტკიცედ უნდა იცოდეს, ვის და როგორ მოემსახუროს. 

საქმე იმაშია, რომ ყოველი ბაზარი, მარკეტინგის თვალსაზრისით, 

შედგება მომხმარებლებისაგან, რომლებიც ერთმანეთისაგან განსხვავ- 

დებიან გემოვნებით, სურვილებით, საჭიროებით და ტურმომსახურებას 
მიმართავენ სხვადასხვა მოტივაციით. სწორედ სხვადასხვა კატეგო- 

რიის მომხმარებელთა ინდივიდუალური მოთხოვნილებების გათვა- 

ლისწინება არის ბაზრის სეგმენტაციის საფუძველი. სეგმენტაციის 

საშუალებით პოტენციურ მომხმარებელთა საერთო რიცხვიდან შეირ- 

ჩევა განსაზღვრული ტიპები (საბაზრო სეგმენტები), რომლებიც ტუ- 

რისტული პროდუქტისადმი მეტნაკლებად ერთგვაროვან მოთხოვნი- 

ლებას ავლენენ. 

ტურისტული ბაზრის სეგმენტაცია განისაზღვრება როგორც 

საქმიანობა, როცა ტურსაწარმო ბაზარს ჰყოფს პოტენციურ კლი- 

ენტთა ცალკეულ ჯგუფებად, რომელთაგან თითოეულზე შეიძლება 
საჭირო გახდეს ერთნაირი ან მსგავსი მომსახურების სახეების გან– 

ხორციელება. 

სეგმენტაციის მთავარი მიზანია უზრუნველყოს ტურისტული 

პროდუქტის ადრესატობა, რადგანაც მას არ შეუძლია უპასუხოს ყველა 
მომხმარებელს მაშინვე. სეგმენტაციის საშუალებით ხდება მარკეტინ- 

გის ძირითადი პრინციპის რეალიზაცია. ეს პრინციპია – მომხმარე- 

ბელზე ორიენტაცია. 

სეგმენტაცია, ერთი მხრივ, წარმოადგენს ხერხს, რომლის 

მიხედვით ხდება ბაზრის ნაწილის პოვნა, აღმოჩენა, ობიექტის (მომხ– 

მარებლის) განსაზღვრა და ტურსაწარმოს მარკეტინგული საქმია- 

ნობის ორიენტაცია. მეორე მხრივ, ეს არის საბაზრო გადაწყვეტი- 

ლებების მიღების პროცესთან დაკავშირებული მმართველობითი მიდ- 
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გომა და მარკეტინგული ელემენტების შეხამების ოპტიმალური შერ- 

ჩევის საფუძველი. 

ტურიზმში მარკეტინგის პრაქტიკა გვიდასტურებს, რომ ბაზრის 

სეგმენტაცია – 

« წარმოადგენს მიზნობრივი ბაზრის შერჩევის ბევრად პერსპექ- 

ტიულ საშუალებას; 

« უზრუნველყოფს კლიენტების მოთხოვნილებების მაქსიმალურ 

დაკმაყოფილებას; 

« ხელს უწყობს ოპტიმალური მარკეტინგული სტრატეგიის შერ- 

ჩევას და მისაღწევი და რეალური მიზნების დადგენას; 

« უზრუნველყოფს როგორც შეთავაზებული მომსახურების, ისე 

კონკურენტუნარიანობის ამაღლებას; 

« გულისხმობს ტურსაწარმოს მარკეტინგული დანახარჯების ოპ- 

ტიმიზაციას; 

« საშუალებას იძლევა, თავი აარიდოს კონკურენტულ ბრძოლას 

ან შეამციროს მისი ხარისხი დაუკავებელი სეგმენტის ათვისების 

გზით. 

სეგმენტაციის ეფექტიანობისათვის უნდა მოვახდინოთ მისი და- 

ყოფა განსაზღვრული ნიშნების – კრიტერიუმების მიხედვით. 

ხერხი. 

ტურიზმში სეგმენტაციის ძირითადი კრიტერიუმებია: 

" გეოგრაფიული; 
“ სოციალურ-დემოგრაფიული; 

“ სოციალურ-ეკონომიკური; 

“ ფსიქოგრაფიული; 

“ ქცევითი (ქცევის ტიპების მიხედვით). 

9 გეოგრაფიული ნიშნის მიხედვით ბაზრის სეგმენტაციისას 

მიზანშეწონილია განვიხილოთ მომხმარებელთა ჯგუფი ერთნაირი ან 
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მსგავსი უპირატესობით, რომლებიც ცხოვრობენ ერთ ან სხვადასხვა 

ზერიტორიაზე. გეოგრაფიულ სეგმენტად შეიძლება განვიხილოთ 

მთელი ქვეყანა, ქვეყანათა ჯგუფი ან რეგიონი, ქალაქი, რომელთაც 

აქვთ რაიმე ისტორიული, პოლიტიკური, ეთნიკური ან რელიგიური 

ერთობა. მაგ. C6/10”იI /000 %-ის დაფქვილი ყავა მთელ ქვეყა– 

ნაში იყიდება, მაგრამ გეოგრაფიული სხვაობიდან გამომდი– 

ნარე, გაყიდვისას ვარირებს მათი არომატიზებულობის ხარისხი, 

რადგან დასავლეთის ქვეყნებში უფრო უყვართ მაგარი ყავ. 

ვიდრე აღმოსავლეთში. M/-ისი”!ი!ძ %-მა რეხასელთათვის სპე– 

ციალურად დაამუ შავა ქ·წ' „ტენას–ბურგერი –_ ბუტერბროდი 

სალათით, პომიდვრითა და ტეხახსელებისათვის საყვარელი 

სანელებლებით, მდოგვითა და მჟავე კირრით. 

სასტუმრო მეურნეობის მესვეურებიც მომსახურებისას დიდ მნიშვ- 

ნელობას ანიჭებენ ჩამომსვლელთა გეოგრაფიას და მათ გემოვნებას. 

· სოციალურ– დემოგრაფიული სეგმენტაცია არის ბაზრის 

დაყოფა ასაკის, სქესის, ოჯახის წევრთა რაოდენობის, ოჯახის 

სასიცოცხლო ციკლის, შემოსავლების დონის, დასაქმების, განათლების, 
აღმსარებლობის, რასის, თაობის, ეროვნების და სოციალური კლასის 

მიხედვით. 

ასაკობრივი ნიშნით შეიძლება გამოვყოთ ტურბაზრის შემდეგი 

სეგმენტები, რომლებიც ამავე დროს უნდა შეესაბამებოდეს სხვადასხვა 

ტურპროდუქტის მიწოდებას; 

LI. ბავშვები (14 წლამდე). რომლებიც მოგზაურობენ როგორც 

თავის მშობლებთან ერთად, ისე დამოუკიდებლად; 

II. ახალგაზრდობა (15-24 წლის); 

III. შედარებით ახალგაზრდები, ეკონომიკურად აქტიური ხალხი 

(24-44 წლის), რომლებიც ძირითად ოჯახებთან ერთად 

მოგზაურობენ (ბავშვებთან); 
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IV. საშუალო ასაკის ეკონომიკურად აქტიური ხალხი (45- 

V. 

60 წ.), რომლებიც ძირითადად ბავშვების გარეშე მოგ- 

ზაურობენ; 

„მესამე“ ასაკის ტურისტები (60 წ. და მეტი). 

I. სეგმენტი მიეკუთვნება ბავშვთა ტურიზმს. ბავშვთა ტურის- 

II. 

ტული ქცევა ძირითადად დამოკიდებულია მშობელთა გა- 

დაწყვეტილებებზე. მაგ, #M0C0CMმიიიIძი§5 ბავშვებს 1IIიიის 

M!00/§ სთავაზობს სათამაშოებთან ურთად, რომელიც 

გამოდის მთელი სერიების სახით და ბავ შეები ასეთ 

ბუტერბროდებს ყიდულობენ მანამდე, ვიდრე თავს 

არ მოუყრიან სათამა შოების მთელ კომპლექტს. 

ახალგაზრდობა ქმნის ტურბაზრის სეგმენტის მნიშვ– 

ნელოვან ნაწილს. ისინი უპირატესობას ანიჭებენ ძირითა- 

დად იაფ მოგზაურობას, ნაკლებად კომფორტული განთავ- 

სებისა და სატრანსპორტო საშუალებების გამოყენებას, და- 

სვენების მხიარულ საღამოებს (ბარი, დისკო, სადისკუსიო 

კლუბი, შეხვედრები ინტერესების მიხედვით, კონკურსები, 

ლატარეა და ა.შ.). ამ სეგმენტისათვის დამახასიათებელია 

მაღალი ტურისტული აქტიურობა. 

III. 25-44 წლის მომხმარებელთა სეგმენტისათვის დამა– 

ხასიათებელია ოჯახური ტურიზმი. ამასთან დაკავში- 

რებით, აუცილებელია, გათვალისწინებული იქნეს ბავშვთა 

სათამაშო მოედნები, საბავშვო საცურაო აუზები და ა.შ. ეს 

განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია საკურორტო ადგილებში 

ტურისტული კომპლექსების შექმნისას. 

IV. 4#5–60 წლის მომხმარებელთა სეგმენტში წამყვანი ად“ 

გილი უკავია ეკონომიკურად აქტიურ ადამიანებს. მათ 

ტურისტულ ქცევებზე გავლენას არ ახდენს შვილების მო- 
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თხოვნილება-ინჯტერესები. ამ ასაკის ტურისტები ამჟღავნებენ 

გაზრდილ მოთხოვნილებას კომფორტისა და შინაარსიანი 

საექსკურსიო პროგრამისადმი, პროფესიული ინტერესების 

შესაბამისად. 

V. „მესამე ასაკის“ ტურისტი მოითხოვს არა მარტო კომ- 

ფორტს, არამედ პერსონალურ ყურადღებას მომსახურე პერ- 

სონალის მხრიდან, კვალიფიციური სამედიცინო დახმარების 

მიღების შესაძლებლობას, რესტორნებში დიეტური კვების 

არსებობას, წყნარ ადგილებში განლაგებულ სასტუმროებს. 

ამ ასაკის ტურიზმის თავისებურებას წარმოადგენს ის, 

რომ მას არ ახასიათებს მკვეთრად გამოხატული სეზონუ- 

რობა. პირიქით, ეს ტურისტები ცდილობენ გაექცნენ ტუ- 

რისტული სეზონის პიკს (ივლის-აგვისტო). ამასთან, არ 

არიან შეზლუდულები შვებულების პერიოდის ჩარჩოებით. 

აღსანიშნავია, რომ #ი16Cმი LXCI0§5-მა თავისი მარკეტინგული 

ღონისძიებები წარმართა ე.წ. ,,სიმწიფის” ასაკში მყოფ მომხმარებ- 

ლებზე, რადგან ასეთი ასაკის ხალხზე გაყიდული ბილეთები ტურ- 

ბიზნესში გაყიდული ბილეთების 70% შეადგენს. ავტობუსით ტურე- 

ბის დიდი პროცენტი მოდის ხანშიშესულთა რაოდენობაზე და იკა- 

ვებს მუზეუმებისა და ისტორიული ღისშესანიშნაობების ბაზრის 

სეგმენტის თითქმის მთლიან ნაწილს. 

მაგრამ, ზოგჯერ, ბაზრის სეგმენტის გარკვევისას ასაკმა შეიძლება 

შეცდომაში შეიყვანოს კომპანიები. მაგ, #0I#ძ M#010, C0I/0ძ0IMIV-ამ 

თავისი „მუსტანგის პირველი ბაზარი განსაზღვრა შხოლოდ 

ახალგაზრდა ჯვ უშებისათვის. მაგრამ აღმოჩნდა, რომ მას 

ხალისით იძენდა ყველა ასაკის ადამიანი. კომძანია მიხვდა, 

რომ მიზნობრივი ბაზარი არ უნდა განსაზღვროს მხოლოდ 

ფიზიკურად ახალგაზრდა ხალხისათვის, საჭიროა ფსიქოლო– 

გიურად ახალგაზრდების გათვალისწინებაც. ანალოგიურად, 
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§იV800665! „4IIIII6§-მაც აღმოაჩინა, რომ ბევრი ფსიქოლოგიურად 

ახალგაზრდა ხანშიშესულიც ყიდულობს თვითმფრინავის 

ბილეთებს, რომლებიც, მიუხედავად ასაკისა, მეტად სიცოცს– 

ლისუნარიანნი და ცხოვრებით კმაყოფილნი არიან. 

ბაზრის სეგმენტაციისათვის დემოგრაფიის ისეთი ნიშანი, როგო- 

რიცაა სქესი, დიდი ხანია გამოიყენება ტანსაცმლის, საპარიკმახერო, 

კოსმეტიკისა და ჟურნალების მარკეტინგში. მის გამოყენებას მხოლოდ 

ახლა იწყებენ სასტუმრო ბიზნესში. როგორც ზემოთ აღვნიშნეთ, 

თუ 1970 წ. ქალები მივლინებულთა საერთო რაოდენობაში შეად- 

გენდნენ მხოლოდ 1%-ს, ახლა 50%-ია. ამიტომ სასტუმრო კორპო- 

რაციები, ნომრების გაფორმებისას მხედველობაში იღებენ კლიენტ 

ქალებსაც. შეიცვალა ბარებისა და ფოიეების გაფორმება, ნომრებში 

გაჩნდა თმის საშრობები, კედლები უფრო ლია ტონებში შეიღება. 

თავის რეკლამებში სასტუმრო კორპორაციები ხშირად უჩვენებენ 

სპეციალისტ ქალებს, რომელთაც მაღალი პოსტები უკავიათ. 

კანადის ერთ-ერთ უნივერსიტეტში გამოკვლევით დადგინდა, რომ 
დიდ ქალაქში მცხოვრები გაუთხოვარი ქალი, ხელფასის გაზრდის 

შემდეგ უფრო ზრდის თავის დანახარჯებს რესტორანში, ვიდრე 

უცოლო კაცი ან ოჯახიანი ხალხი. 

Lქ სოციალურ?ე კონომი კური ნიშნები გულისხმობს მომხმა- 

რებელთა სეგმენტების გამოყოფას სოციალური და პროფესიული 

კუთვნილების, განათლებისა და შემოსავლების დონის საფუძველზე. 

პროფესიული ნიშნის მიხედვით სეგმენტაცია გულისხმობს 

ტურისტთა პროფესიის მიხედვით მრავალი სეგმენტის გამოყოფას. 

იგი მნიშვნელოვანია სპეციალიზებული ტურიზმის ორგანიზაციი- 

სათვის პროფესიული ნიშნით (მაგ., ტურები ბანკის თანამშრომელ- 

თათვის, სოფლის მეურნეობისა და მრეწველობის სხვადასხვა დარ- 
გების მუშაკთათვის). 

ტურისტულ ქცევაზე არსებით გავლენას ახდენს შემოსავლების 

დონე (ოჯახის, ოჯახის უფროსის, ოჯახის ერთ წევრზე). შემოსავ- 
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ლების დონის მიხედვით, მომხმარებელთა სტანდარტული კლასიფი- 

კაცია არ არსებობს, ამასთან, უნდა გავითვალისწინოთ, რომ, ერთი 

მხრივ, ტურისტული მოთხოვნა ფართოვდება ტურიზმში დიდი რაო- 

დენობით საშუალო და დაბალი შემოსავლების მქონე მომხმარებელთა 

მოზიდვით. მეორე მხრივ, ტურისტულ მოგზაურობაზე მოთხოვნა 

მაინც დიდი შემოსავლების მქონე პირები განაპირობებენ. 

აღსანიშნავია, რომ ბაზრის სეგმენტაცია მომხმარებელთა შემო- 

სავლების მიხედვით არის ყველაზე ცვლადი სიდიდე, რომელიც 

ფასების სტრატეგიაზე მოქმედებს. მაგრამ ფასი განისაზღვრება არა 

მარტო შემოსავლების დონით, თუმცა გარკვეულწილად ურთიერთ- 

დამოკიდებულებაშია. მაგალითად, სინგაპურის სასტუმროების კვლევამ 

აჩვენა, რომ შემოსავალს, როგორც ბაზრის სეგმენტაციის კრიტერიუმს, 

ისეთი მნიშვნელობა არა აქვს, როგორც მოგზაურობის მიზანს. ეს 

მიუთითებს იმაზე, რომ უნდა გამოვიკვლიოთ და კარგად გავიაზროთ 

ბაზრის სეგმენტაციის ფაქტორთა შეფარდებითი მნიშვნელობა. 

« ფსიქოგრაფიული სეგმენტაცია აერთიანებს მომხმარებელთა 

მახასიათებლების ვრცელ კომპლექსს. იგი გამოიხატება ცნებით 

„ცხოვრების წესი და სტატუსი”, რომელიც წარმოადგენს 

პიროვნების ცხოვრების მოდელს და რომელიც განისაზღვრება 

გატაცებებით, ინტერესებით, აზრებით, სხვა ადამიანებთან 

ურთიერთობის ტიპით და ა.შ. ამავე დროს, ერთი და იგივე 

დემოგრაფიული ჯგუფის ადამიანებს შეიძლება ჰქონდეთ სრუ- 
ლიად განსხვავებული ფსიქოგრაფიული სპეციფიკა. 

ი" ქცევითი ნიშნები დაკავშირებულია და ბევრად განისაზღვრება 

ფსიქოგრაფიულობით. მის გამოყენებას საფუძვლად უდევს 

მომხმარებელთა ქცევის სხვადასხვა ასპექტების გათვალის- 

წინება. კერძოდ, მოგზაურობის მოტივს, სარგებლიანობას, ფირ- 

მაზე მიჯაჭვულობის ხარისხს, ტურპროდუქტის შეძენისადმი 

მზადყოფნას, მოგზაურობის ფორმას, გამოყენებული ტრანს- 
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პორტის სახეობას, განთავსების გამოყენებულ საშუალებებს, 

მოგზაურობის ხანგრძლივობას და ა.შ. 

სეგმენტაციის უფრო გავრცელებული ნიშანია კლიენტთა მოტი- 

ვები, რომელიც განაპირობებს ტურიზმის სახეს. მტო-ს მიერ გან- 

საზღვრულია მოგზაურობის ძირითადი მიზნები: 

9 დასვენება, რეკრეაცია; 

« ნათესავებისა და ნაცნობების მონახულება; 

« საქმიანი და პროფესიული მიზნები; 

« მკურნალობა; 

« რელიგია/მომლოცველობა და სხვა. 

ვინაიდან ტურიზმი მკვეთრად გამოხატული სეზონური ხასია- 

თისაა, იგი გულისხმობს ტურისტული ნაკადების ანალიზს ძირითად 

სეზონში, სეზონთა შორის პერიოდში, თვეებისა და წლის დროების 

მიხედვით. 

სეგმენტაციას მოგზაურობის ხანგრძლივობის ნიშნის მი–- 

ხედვით აქვს დიდი მნიშვნელობა ტურისტული საწარმოსათვის. 

კერძოდ, ტურისტები, რომლებიც მოკლე ტურებში მონაწილეობენ, 

მზად არიან დიდი დანახარჯების გაწევისათვის და მოითხოვენ უფრო 

ინტენსიურ საექსკურსიო პროგრამას. მიდგომები ასეთი სეგმენტა- 

ციისათვის სხვადასხვანაირია. მაგ. შვეიცარიელი მკვლევარები 

გამოყოფენ ორ სეგმენტს: ხსანგრძლივს (5 დღეზე მეტი) და მოკლე 

ტურებს. მტო-ს ექსპერტები გვთავაზობენ გამოვყოთ შემდეგი 

სეგმენტები: «1-3 დღე; 9« 4-7 დღე; 98-28 დღე; 9 29-31 დღე; 94 32- 

91 დღე; «92-365 დღე. 

მოყვანილი სეგმენტაციის ნიშნები არ არის ამომწურავი. ტურბა- 

ზრის სეგმენტაციას აქვს უსასრულობის ტენდენცია, რაც განისაზღვ- 

რება ისეთი ფაქტორებით, როგორიცაა კლიენტთა მოთხოვნილებების 

სტრუქტურის გართულება, აგრეთვე, საზოგადოების ცხოვრებაში 

დასვენებისა და ტურიზმის ზრდადი მნიშვნელობა. 
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განხილული ნიშნებით იქმნება მხოლოდ პირველადი სეგმენტა- 

ციის საფუძველი. მარკეტინგის ამოცანა იმაშია, რომ კონკრეტული 

საწარმოსათვის შეირჩეს მათი კომბინაცია, რომელიც ხელს შეუწყობს, 

მაქსიმალურად ზუსტად დადგინდეს, ბაზრის რომელი სეგმენტი 

პასუხობს საწარმოს მიზნებსა და შესაძლებლობებს. 

ხაზი უნდა გაესვას იმ გარემოებას, რომ სეგმენტაციის ეფექტია- 

ნობა მიიღწევა იმ შემთხვევაში, თუ თვითონ სეგმენტს გააჩნია 

შემდეგი თავისებურებები: 

« გაზომვადობა – გვიჩვენებს, როგორი ხარისხით შეიძლება 

გაიზომოს სეგმენტის მოცულობა და მყიდველობითი უნარი. 

სეგმენტის ზოგიერთი მახასიათებელი ძნელი გასაზომია. მაგა- 

ლითად, იმ მოზარდების სეგმენტი, რომლებიც სმას იწყებენ 

მშობლებისადმი პროტესტის ნიშნად; 

ი« ხელმისაწვდომობა – რამდენად ხელმისაწვდომია სხვადასხვა 

კატეგორიის მომხმარებლებისათვის, რომლებსაც შეიძლება 

მოვემსახუროთ; 

« შემოსავლიანობა – გვიჩვენებს სეგმენტის, როგორც ბაზრის, 

მომგებიანობას. სეგმენტმა უნდა შეადგინოს ეკონომიკურად 

ყველაზე დიდი, სოცოცხლისუნარიანი ჯგუფი, რომელიც რეა- 

გირებს სპეციალურად შედგენილ მარკეტინგის პროგრამაზე. 

მაგალითად, დიდ მეგაპოლისებში შეიძლება წარმატებით 

არსებობდეს სხვადასხვა ეთნიკური რესტორანი, მაგრამ პატარა 

ქალაქებში ნაკლებად სიცოცხლისუნარიანი იქნება ჩინური, 

ვიეტნამური და ტაილანდური რესტორნები; 

.· ათვისების შესაძლებლობა – გვიჩვენებს, რამდენად მიზან- 

შეწონილია რამდენიმე სეგმენტის ათვისების პროგრამის და- 

მუშავება, თუ მას პროგრამის განსახორციელებლად არ გააჩნია 

არც სახსრები და არც პერსონალი. 
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ზემოაღნიშნულიდან გამომდინარე, ტურსაწარმომ უნდა შეარჩიოს 

მეტნაკლებად მიმზიდველი სეგმენტი ან სეგმენტები, რომელიც დაეხ- 
მარება სასურველი შედეგების მიღწევაში. 

95.3. ტურისტული ბაზრის სეგმენტაცია 

რამდენიმე ნიშნის მიხედვით 

მსოფლიო ტურისტული ორგანიზაციის ექსპერტებმა ნიშანთა 

ორი კომბინაციის საფუძველზე (შემოსავლებისა და განათლების 

დონეები) გამოყვეს ტურბაზრის ოთხი სეგმენტი. 

პირველ სეგმენტს მიეკუთვნებიან პირები საშუალო ან უფრო 

შედარებით დაბალი დონის შემოსავლებით. მათი მოგზაურობის 

ძირითადი მიზანია ზღვაზე დასვენება, ამასთან, დასვენების ადგილის 

შერჩევა ძირითადად განისაზღვრება ფასების დონით. ტურბაზრის 

ამ სეგმენტისათვის არ არის დამახასიათებელი შთაბეჭდილებათა 

მკვეთრი ცვლილება. პირიქით, მათ იზიდავს გარემოება, რომელიც 

არ მოითხოვს ჩვეულებების შეცვლას. ეს შეეხება როგორც განთავ- 

სებას, ისე კვებას, რომელიც ორიენტირებული უნდა იყოს ინტერნა- 

ციონალურ სამზარეულოზე. ამ კატეგორიის ტურისტებს არა აქვთ 

დიდი სახსრები, მგრძნობიარენი არიან მომსახურების ფასებზე და, 

ამავე დროს, ძალიან მომთხოვნი არიან ხარისხზე. ძირითადი პრინ- 

ციპია – თავისი ფულით ყველაფერი სრულად მიიღონ. 

აღნიშნული ტურისტები, ჩერდებიან რა არც თუ ისე მაღალი 

თანრიგის სასტუმროებში, ამჟღავნებენ ძალიან დიდ ინტერესს სხვა- 

დასხვა სახის გასართობების – ღამის კლუბების, ბარებისა და დის- 

კოთეკებისადმი. 

მიუხედავად იმისა, რომ შემეცნებითი მიზანი არ წარმოადგენს 

მათი მოგზაურობის ძირითად მოტივს, ისინი მაინც ინტერესდებიან 
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სხვადასხვა ექსკურსიებით, რომელიც მათ მოგზაურობას უფრო 

პრესტიჟულს გახდის მეგობრებთან და ნათესავებთან შთაბეჭდილე- 

ბების გაზიარებისას. 

სუვენირები ასეთი ტურისტებისათვის წარმოადგენს მოგზაურო- 

ბაში ყოფნის ნივთობრივ დადასტურებას. ამიტომ ყოველ ტურისტს 

აუცილებლად მიაქვს თან რაიმე იაფი სუვენირი. 

საერთაშორისო ტურისტულ გაცვლებში ტურბაზრის ეს სეგმენ- 

ტი ყველაზე მრავალრიცხოვანია და წარმოადგენს მასობრივი ტუ- 

რისტული მიდგომის საფუძველს. ეს მოგზაურობები ხორციელდება 

ძირითადად ახლო მანძილზე, ძირითადად ახლომდებარე ზღვასთან. 

ტურისტული ბაზრის მეორე სეგმენტს მიეკუთვნებიან პირები 

საშუალოზე მაღალი შემოსავლებით. ამ ტურისტების უმრავლე- 
სობას მიღებული აქვს უმაღლესი განათლება, სოგს => საშუა– 

ლო–სპეციალური. მოგზაურობის ძირითადი მიზანი მათთვის არის 

დასვენება შემეცნებით ინტერესებთან შეთანხმებით. ამასთან, დასასვე- 

ნებელი ადგილის შერჩევისას მეორე მოტივს ენიჭება უპირატესობა. 

ამ სეგმენტის ტურისტების ძირითადი მოტივი არის აქტიური დას- 

ვენება (სპორტი, ექსკურსიები, კინოთეატრები, კონცერტები). 

თუ პირველი კატეგორია მოგზაურობს „ახლომდებარე ზღვასთან”, 
ამ სეგმენტისათვის დამახასათებელია შორეული მოგზაურობები და 

ჯიდი დაინტერესება მათი მიმღები ქვეყანის კულტურითა და ჩვეულე- 
ებით. 

რამდენადაც ამ ტურისტებში ჭარბობს შემეცნებითი მოტივი, 

ისინი ურიგდებიან კომფორტის არქონას იმ შემთხვევაში, თუ იმ 

ქვეყნის ნახვის სხვა შესაძლებლობა აღარ ექნებათ. მაგრამ ეს არ 

ნიშნავს, რომ ამ სეგმენტის ტურისტები არ არიან მომთხოვნნი განთავ- 

სებისა და კვების ხარისხისადმი. 

მესამე სეგმენტს წარმოქმნიან პირები შემოსავლების მაღალი 

დონით. ისინი ინტრესდებიან შემეცნებითი მოგზაურობებით და 

ისწრაფვიან შთაბეჭდილებების ცვლილებისკენ. 
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აქ წარმოდგენილია ორი ასაკობრივი კატეგორია: საშუალო და, 

„მესამე ასაკი“. თუ „მესამე ასაკის“ პირები მოგზაურობენ ჯგუფის 

შემადგენლობაში, საშუალო ასაკის წარმომადგენლები უპირატესობას 

ანიჭებენ ინდივიდუალურ მოგზაურობებს და/ან მოგზაურობას 

მეგობრების და ნაცნობების მცირე ჯგუფთან. 

ამ სეგმენტისათვის საინტერესოა 2-3-კვირიანი შორეული მოგ- 

ზაურობები. ტურისტები ინტერესდებიან ძვირადღირებული სუვენი- 

რებით, რაც ადასტურებს, რომ მათ იმოგზაურეს შორეულ ეგზოტიკურ 
ქვეყნებში. 

მეოთხე სეგმენტს შეადგენენ მაღალგანვითარებული ბირები, 

რომლებიც ინტერესდებიად ბუნებით, კულტურით, ცხოვრების წესითა 
და სხვა ხალხის ტრადიცია-ჩვევებით. ამ სეგმენტს ქმნიან სხვადასხვა 

ასაკობრივი კატეგორიისა და შემოსავლების სხვადასხვა დონის 

ადამიანები. 

მოგზაურობის კონკრეტული მიზნები შეიძლება სხვადასხვაგვარი 

იყოს. თუ მოგზაურობის მიზანია სხვა ხალხების ცხოვრების გაცნობა, 

მაშინ ისინი ცხოვრობენ ადგილობრივ მაცხოვრებლებთან, მიირთმევენ 

მათ საჭმელს, ზოგჯერ ადგილობრივთა საქმიანობითაც ინტერესდებიან, 
ასევე, დიდ ინტერესს ამჯღავნებენ ფოლკლორისადმი. 

ტურბაზრის ეს სეგმენტი ძალიან მცირერიცხოვანია, თუმცა 

ბოლო წლებში იგი მნიშვნელოვნად გაიზარდა და აქვს შემდგომი 

ზრდის ტენდენცია. 

მარკეტინგის მიზნების განსასაზღვრად და სარეკლამო ღონისძიე- 

ბების ჩასატარებლად გამოიყენება სეგმენტაცია ნიშანთა სხვა–- 

დასხვა მოტივაციის გამოყენებით. მაგალითად, მოგზაურობის 

მოტივაცია, მომხმარებლის დანახარჯების სტრუქტურაში ტურიზმის 

მნიშვნელობის დონე, სხვა კულტურებისადმი შემწყნარებლობა, ტურ- 
ცენტრში ტურისტის ქცევის სტერეოტიპი და სხვ. 

ამრიგად, სეგმენტაციისას ტურისტული ფირმები ავლენენ ტუ- 

რისტთა ჯგუფებს, რომლებიც გაერთიანებულნი არიან ამა თუ იმ 
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ნიშნით. თითოეულ საბაზრო სეგმენტს უნდა შეესაბამებოდეს სპეცი- 

ფიკური ტურისტული მიწოდება. ასეთი მიდგომა საშუალებას იძლევა 

არა მარტო დაკმაყოფილდეს არსებული მოთხოვნა, არამედ მოხდეს 

მისი ფორმირება. 

ზ./. ბაზრის სეგმენტაციის ჩატარების 

მეთოდოლოგია 

ბაზრის სეგმენტის ან ნიშის გამოვლენა შეიძლება მაჩვენებელთა 

გამოკვლევის დახმარებით, რომლის საფუძველია ბაზრის დანაწილება. 

ეს ხდება რამდენიმე ეტაპად: 
  

    
პირველი ეტაპია –_ გამოკითხვა 

მკვლევარები ატარებენ პოტენციური კლიენტების გამოკითხვას, 

შედეგები მოჰყავთ სისტემაში, რათა გამოავლინონ მყიდველთა ქცევები, 

მათი მოტივაცია და პროდუქტთან დამოკიდებულება. მიღებული 

მონაცემების საფუძველზე დგება ანკეტა შემდეგი ინფორმაციის 

შესაგროვებლად: 

« რესპოდენტთა ძირითადი მახასიათებლები და მათი მნიშვნე- 

ლობის ხარისხი; 

« რესპოდენტთა გაცნობიერების დონე ძირითად სასაქონლო 

მიწოდებაზე, უპირატესობათა რეიტინგი; 

· ტურისტული მოგზაურობის რეიტინგი; 

« ტურპროდუქტის სამომხმარებლო თვისებებთან დამოკიდე- 

ბულება; 
« რესპოდენტთა სოციალურ-დემოგრაფიული, ფსიქოგრაფიული 

და ქცევითი მახასიათებლები, აგრეთვე მათი საცხოვრებელი 

რეგიონი. 

9 (29 
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მეორე ეტაპია – ანალიზი 
  

ტარდება შეგროვილი და სისტემატიზებული ინფორმაციის 

ფაქტორული ანალიზი, რათა გამოირიცხოს კორელაციური ცვლადი, 

შემდეგ კი თითოეული ჯგუფის ანალიზი კონკრეტული, ზუსტად 

განმასხვავებელი სეგმენტების განსაზღვრისათვის. 
  

  
შესამე ეტაპია – სეგმენტის პროფილის განსაზღვრა 

ამ ეტაპზე დგება გამოყოფილი სეგმენტის საერთო დახასიათება, 

რომელშიც მიეთითება მისი პროფილი, მომხმარებელთა ქცევის 

თავისებურებები, დემოგრაფიული და ფსიქოგრაფიული მახასიათებ- 

ლები. თითოეულ სეგმენტს ენიჭება სახელი, გამომდინარე მისი 

უმეტესი თავისებურებებიდან. 

ფირმას მოეთხოვება ბაზრისათვის საინტერესო სეგმენტებზე 

ინფორმაციის შეგროვება. ეს მონაცემებია: გაყიდვების შესაძლო 

მოცულობა ფულად გამოხატულებაში, გაყიდვების ზრდის ტემპები, 

მოგების პროგნოზი, კონკურენციის ინტენსივობა, გასაღების არხები. 

მას შემდეგ, რაც ფირმა გამოავლენს მისთვის ობიექტურად მიმზიდველ 

სეგმენტებს, უნდა შეარჩიოს ის, რომელიც სრულად შეესაბამება 

მის საქმიან მხარეს. 

ბაზრის სეგმენტაცია უნდა ხდებოდეს მუდმივად, რადგან სეგ- 

მენტთა ჯგუფი მუდმივად იცვლება. 
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9.9. მიხნობრივი ბაზრის შერჩევა და მისი 

განსაზღვრის სტრატეგიები 

მიზნობრივი ბაზარი არის ტურისტული საწარმოსათვის შესა- 

ფერისი და შომცვებიანი ბაზრის სეგშენტთა ჯგუფი (ან ერთადერთი 

სეგმენტი), რაზედაც შიმართულია მისი მარკეტინგული საქმიანობა. 

მიზნობრივი ბაზრის შერჩევას უნდა მიექცეს სერიოზული ყურად- 

ღება, რადგან მასზე დიდადაა დამოკიდებული ტურსაწარმოს შემდეგი 
საქმიანობის ეფექტურობა. მაგრამ ვიდრე მივიღებთ გადაწყვეტილებას, 
მიზნის სახით ამა თუ იმ სეგმენტის არჩევაზე, პასუხი უნდა გაეცეს 

შემდეგ კითხვებს: 
«რა სჭირდება და რისი მოლოდინი აქვს მომხმარებელს? 

« შეუძლია თუ არა საწარმოს მისი დაკმაყოფილება? 

ი შეძლებს საწარმო ამის გაკეთებას კონკურენტებზე უკეთესად? 
« მიაღწევს იგი დასახული მიზნების განხორციელებას? 

მიზნობრივი ბაზრის შერჩევის ძირითადი თანმიმდევრული ეტა- 

ჰებია: 

1. ბაზრის სეგმენტის პოტენციალის განსაზღვრა; 

2. ბაზრის ხელმისაწვდომობისა და არსის შეფასება; 

3. ბაზრის სეგმენტის არსებითობის შეფასება; 

4. ბაზრის სეგმენტის ათვისების შესაძლებლობის ანალიზი. 

L ბაზრის სეგმენტის პოტენციალი ხასიათდება მისი რაო- 

დენობრივი პარამეტრებით, ე-ი. ტევადობით. თავდაპირველად სეგმენტი 
უნდა იყოს საკმაოდ ტევადი, რათა შესაძლებელი გახდეს იმ დანახარ- 
ჯების დაფარვა, რომელიც დაკავშირებულია დანერგვასთან, ბაზარზე 

მუშაობასთან და მოგების მიღებასთან. გარდა ამისა, მას უნდა ჰქონ– 

დეს შემდგომი ზრდის პერსპექტივა. 

2. ბაზრის ხელმისაწვდომობის შეფასება ტურსაწარმოსათვის 

საჭიროა იმისათვის, რომ მიიღოს აუცილებელი ინფორმაცია რაიმე 
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წინააღმდეგობების შესახებ ან არის თუ არა პრინციპული შესაძ- 

ლებლობა დაიწყოს თავისი პროდუქციის დანერგვა და წინწაწევა 

ბაზრის ამა თუ იმ სეგმენტზე. 

ბ. სეგმენტის არსებითობის შეფასება გულისხმობს იმის 

განსაზღვრას, თუ რამდენად რეალურია, მომხმარებელთა ამა თუ იმ 

ჯგუფი განვიხილოთ როგორც ბაზრის სეგმენტი; რამდენადაა იგი 

მდგრადი ძირითადი ნიშნების მიხედვით. უნდა გაირკვეს, მდგრადია 

თუ არა სეგმენტის მოთხოვნილებათა შეთავაზებულ პროდუქტთან 

დაკავშირებით. წინააღმდეგ შემთხვევაში, შეიძლება მოვხვდეთ სეგ- 

მენტში, სადაც კონკურენტებს აქვთ მყარი პოზიციები. 

#. ბაზრის სეგმენტის ათვისების შესაძლებლობათა ანა– 

ლიზი გულისხმობს: 

ა რისკის შეფასებას; 

«ძირითადი კონკურენტების პოზიციების გამოვლენას; 

« კონკურენტების შესაძლო რეაქციის განსაზღვრას ახალი სა- 

წარმოს გამოსავლენად; 

9 გაყიდვებისა და მოგების შესაძლო მოცულობის პროგნოზი- 

რებას. 

ჩატარებული ღონისძიებების საფუძველზე კეთდება საბოლოო 

დასკვნა ამა თუ იმ მიზნობრივი სეგმენტის შერჩევის შესახებ. 

ბაზრის მიზნობრივი სეგმენტის ოპტიმალური რაოდენობის შესარ- 

ჩევად გამოიყენება ორი მეთოდი: კონცენტრირებული, დისპერსიული. 

კონცენტრირებული, ანუ „ჭიანჭველას მეთოდი“, გულისხმობს 

ერთი სეგმენტიდან მეორეზე გადასვლის თანმიმდევრულ საძიებო 

სამუშაოს. ეს მეთოდი არ გამოირჩევა სისწრაფით, მაგრამ არ 

მოითხოვს მნიშვნელოვან დანახარჯებს. 

დისპერსიული, ანუ ,,კალიის მეთოდი“, რეალიზდება მოსინჯვისა 

და შეცდომების გზით. იგი გულისხმობს საწარმოს მაშინვე გასვლას 

მაქსიმალურად შესაძლო რაოდენობის ბაზრის სეგმენტზე, რათა 
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სევმენტა7იია, მიზნობრივი ბაზარი ა პოზიციონირება ეგმესტაც 8 დ იც ე 
  

შემდგომში თანდათანობით განახორციელოს უფრო მომგებიანი, 

„ნაყოფიერი საბაზრო სეგმენტის” შერჩევა. 

ტურსაწარმოს ასევე შეუძლია გამოიყენოს ბაზრის ათვისების 

3 სტრატეგიიდან ერთი. ესენია: არადიფერენცირებული მარკე“ 

ტიჩგი, დიფერენცირებული მარკეტინგი და კონცენტრირებული 
მარკეტინგი (ნახ. 5.1.). 

ა. არადიფერენცირებული მარკეტინგი 
  

      

  

  

    

  

  
  

            
  

  

    

მარკეტინგის კომპლექსი – მარკე- ბაზარი 

ტინგ-მიქსი 

ბ. დიფერენცირებული მარკეტინგი 

მარკეტინგის კომპლექსი – მარკე- 

ტინგ-მიქსი, 1 “ეეე. სეგმენტი 

მარ კეტინგის კომპლექსი – მარკე- 

ტინგ-მიქსი, 2 | სეგმენტი 

მარკეტინგის კომპლექსი – მარკე- 

ტინგ-მიქსი, 3 სეგმენტი 

· კონცენტრირებული მარკეტინგი სეგმენტი გ. კონცენტრირებულ კეტისგ 

მარკეტინგის კომპლექსი – მარკე- 

ტინგ-მიქსი სეგმენტი       

    სეგმენტი 

  

ნახ. 2.1. ბაზრის ათვისების სტრატეგიის სამი ვარიანტი 
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განვიხილოთ თითოეული მათგანი: 

« არადიფერენცირებული მარკეტინგი. ამ სტრატეგიის გამო- 

ყენებისას საწარმო იგნორირებას უკეთებს ბაზრის სეგმენტებს შო- 

რის სხვაობას და მთლიან ბაზარზე გამოდის ერთი წინადადებით. 

იგი თავის ყურადღებას და ძალისხმევას ამახვილებს კლიენტების 

იმ საერთო მოთხოვნილებებზე, რაც მათ აერთიანებს და არა იმაზე, 

რაც მათ განასხვავებს. იგი ამუშავებს ისეთი მარკეტინგის გეგმას, 

რომელსაც შეუძლია მოიცვას რაც შეიძლება მეტი მყიდველი. ასეთი 

მარკეტინგისას დანახარჯები ნაკლებია, რადგან შეზღუდულია დანა- 

ხარჯები წარმოებაზე, რეკლამაზე, ტრანსპორტზე და სხვა. 

დღევანდელი კონკურენციის პირობებში, მარკეტინგის თანამედ- 

როვე სპეციალისტების უდიდესი ნაწილი ეჭვქვეშ აყენებს ასეთი 

სტრატეგიის გამოყენებას, რადგან ძნელია შეიმუშაო ისეთი საქონელი 

ან მარკა, რომელსაც შეუძლია დააკმაყოფილოს ყველა ან უმეტესი 

მომხმარებელი. 

კონკურენცია და ფასთა სხვაობა აიძულებს ბევრ საწარმოს, 

თავისი მიზნობრივი ბაზარი წარმართოს ბაზრის უფრო მცირე სეგმენტზე, 

სადაც უპირატესობა ენიჭება პროდუქტის დიფერენციაციას. მაგ., 

ამერიკის ლუდის წარმოება მოიცავს ისეთ გიგანტებს, როგორიცაა 

80ძVV/C156L, MIIII%L და C00L5. მცირე საწარმოებს არ შეუძლიათ მიაღ- 
წიონ ვაჭრობაში ისეთ გაქანებას, როგორსაც ეს „დიდი სამეული“ 

აღწევს, რადგან მათი დანახარჯები რეკლამაზე და გაყიდვის სტი- 

მულირებაზე უზარმაზარია. ამიტომ წარმოიქმნა ლუდსახარშ მიკრო- 

საწარმოთა დიდი რაოდენობა. თითოეული მათგანი ვაჭრობს საკუთარი 

სალუდედან ან რესტორნის საშუალებით და ემსახურება ბაზრის შეზ- 

ღუდულ ტერიტორიას. ანალოგიური სიტუაცია გამოიკვეთა საქართვე- 
ლოშიც. 

« დიფერენცირებული მარკეტინგი. ამ სტრატეგიის გამოყენე- 

ბისას საწარმო ორიენტაციას იღებს ბაზრის რამდენიმე სეგმენტზე 
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და თითოეული მათგანისათვის ცალკეულ წინადადებას ამუშავებს. 

მაგ., ფრანგული კომპანია #CC0L II0LCI§, მუშაობს 12 დასახელებაზე 

და მართავს რამდენიმე მარკისა და ტიპის სასტუმროს. მათი მარ- 

კები მოიცავენ საერთაშორისო სასტუმრო „ლუქსებს”, სამვარსკვ- 

ლავიან და ორვარსკვლავიან სასტუმროებს, შეზღუდული მომსახუ- 

რებისა და ხანგრძლივი ცხოვრების სასტუმროებს, რომელიც განკუთვ- 
ნილია მოხუცებულთათვის. ამ სეგმენტაციამ #4500L-ს საშუალება 

მისცა გაეხსნა 474 სასტუმრო საფრანგეთში. ე«ი. დიფერენცირებული 

მარკეტინგი იძლევა დიდ საქონელბრუნვას, რასაც #0C00L-ის მაგალითი 

გვიჩვენებს. 

საწარმოებს, რომელთაც განზრახული აქვთ დიფერენცირებული 

მარკეტინგის სტრატეგიის გამოყენება, უნდა იცოდნენ, რომ გაზრდილ 

საქონელბრუნვას მივყავართ დანახარჯების ზრდისაკენ. 

· კონცენტრირებული მარკვტინგი განსაკუთრებით მიმზიდ- 

ველია შეზღუდული რესურსების მქონე საწარმოსათვის, რომელიც 

ცდილობს მიაღწიოს დიდ წილს ერთ ან რამდენიმე მცირე ბაზარში. 

არსებობს კონცენტრირებული მარკეტინგის მრავალი მაგალითი. 

მაგ., IL0C§CV/00ძ ILI0CIL6I§ არის ძვირი ნომრების ბაზარი, M0LC) 6 კი 

პირიქით, იაფი ნომრების ბაზარია. იყენებენ რა კონცენტრირებულ 

მარკეტინგს, საწარმოები მყარ პოზიციებს იკავებენ ამ სეგმენტებზე 

იმის გამო, რომ საუკეთესოდ იციან ამ სეგმენტების მოთხოვნილებანი 

და ამიტომაც აქვთ კარგი რეპუტაცია. ამავე დროს, მარკეტინგის ეს 

სტრატეგია დიდ რისკსაც შეიცავს. შეიძლება ბაზრის არჩეული 

სეგმენტი უცებ შემცირდეს ფასების ზრდის, მოთხოვნის შემცირების 

ან მთავრობის მიერ რაიმე ღონისძიების გატარებისას. მაგ, რესტორანი 

VICI0IIმ 51მII0ი-ის მენიუ გათვლილი იყო ხორციან კერძებზე. როცა 

ხორცის მოხმარება შემცირდა ფასების ზრდის გამო, კლიენტთა 

რიცხვიც შემცირდა. ასეთი რისკების თავიდან ასაცილებლად რეს- 

ტორანი ცდილობს ორ ან რამდენიმე ბაზარზე ერთდროულად მოქმედებას. 
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გამომდინარე ზემოაღნიშნულიდან, ტურსაწარმო იწყებს იმ სეგ- 

მენტის ძებნას, რომელიც მისთვის საკმაოდ მიმზიდველი და თანაც 

მისი გამოცდილების შესაბამისი იქნება, ე.ი. მან უნდა მოძებნოს 

ბაზრის ის სეგმენტი, რომელსაც უფრო მეტი სტრატეგიული უპირა- 

ტესობა ექნება. 

განვიხილოთ სწორად შერჩეული სეგმენტის საუკეთესო მაგა- 

ლითი: 

1972 წელს ფირმა C0IIIIVიI CVIIII§6 LIII6§-ის ძველი საოკეანო 
გემი „შარდი გრა“ გაეშვ ზავრა პირველ კრუიზში. ბორტზე 

იმყოფებოდა ჩ////) ტურაგენტი. ისინი მიწვეულები იყვნენ გამა– 

ნაწილებელი ქსელის შესაქმნელად, რომელსაც შემდეგი კრუი– 
ზები უნდა უზრუნველეყო კლიენტებით. მაგრამ გეში შეჩეჩზე 

გპაიჩხირა და მხოლოდ ჰ წლის შემდეგ, /975 წელს, შეძლო 

გემმა კვლავ გასულიყო ოკეანეში. IV0I190§10/! CII156 LII105–ს 

დამაარსებელმა რედ არისონმსა გემი ერთ დოლარად შვიძინა 

და თან თავისთავზე აიღო წინა კომპანიის ვალები. არისონმა 

სწრაფად გადააქცია წ/ გემში მომგებიან საწარმოდ. ბენებრი– 

ფია, რომ „მარდი გრა“ ვერ შეძლებდა პირდაპირი კონკურენ– 

ციის გაწევას მრავალი ფე შენებელური ყლაინერისათვის, რად– 

გან მოძველებული და დაბალეფექტური იყო. იმისათვის, რომ 

შევმცირებინა სათბობის დანახარჯები, „მარდი გრას“ სხვა 

ლაინერებთან შედარებით უნდა კემუ შავა ნაკლები სიჩქარით 

და რაც შეიძლება ნაკლებ პორტებში შესულიყო. არისონმა 

შეძლო გემის ეხ ნაკლოვანება მის გარკვეულ უპირატესობად 

გადაექცია და იპოვა კრუიზების ბაზართან ახალი მიდგო– 

მა: კრუიწზებისათვის ტიპურ, მიმზიდველ ქგ ზოტიკურ პორ– 

რებში შესვლის ნაცვლად, არისონმა შექშნა ქ·წ- „გასართობი 

გემი“ და ყოველმხრივ უწევდა მას რეკლამირებას. გემზე იყო 
ღამის კლუბები, სამორინე, გახართობი შოუ, კაიუფ ქბში ხა– 
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დღეღაშისო მომსახურება, ჟ·ი- გასართობი საკმაო იყო, 

რომ შვზავრებს არ მოე წყინათ. არისონმა აქცენტი პბიღო 

ისეთ მვზავრებზე, რომლებიც პირველად მონაწილეობდნენ 

კრუიზში. ასე შექმნა ბაზრის ახალი სეგმენტი, რომელშიც 

შეღიოდნენ ოჯახები 29-40 ათასი დოლარის წლიური შემო– 

სავლით. სხვა ხაზები ძი ერთმანეთს კონჯურენციას უწევდნენ 

უფრო ძველ და მომთხოვნ მომხმარებელთა ბაზარზე და 

რომელთა შემოსავალი მ0 ათასი დოლარი იყო წელიწადში. 

ამ გემ" კრუიზში დაჰყავდა მუშათა კლასი. 8–4–დღიანი 

კრუიზების წყალობით ახალბედებს საშუალება მიეცათ 

გაეგოთ, რა იყო კრუიზი და, ამასთან, სარჯავდნენ ნაკლებ 

დღროს და ფულხ. 

აშვ ფარად შეიქშნა კრუიწების ახალი ბაზარი, რომელმაც 

დაიკავა სხვების მიერ იგნორირებული ბაზრის სეგმენტი სა– 

შუალო კლასის და საშუალო კლასზე დაბალი ფენის მომხმა– 

რებლები. ბაზარმა მოიცვა ჯი მილიონი დამსვენებელი, განსხ– 

ვავებით იმ 10 მილიონისა, რომლებიც ძვირადღირებულ კრუი- 

ზებს ირჩევდნენ. ამით IV0I906§I0/! CIMI56 LIM6§ გახდა მსოფ– 

ლიოში ყველაზე დიდი საკრუიზო ხაზი თავისი ბაზრის 

ხეგ შენტ ში. 

5.6. რტურპროდუქტის პოზიციონირება 

საწარმომ ბაზრის მიზნობრივი სეგმენტის არჩევის შემდეგ უნდა 

გადაწყვიტოს, თუ რა პოზიციები დაიკავოს ან სეგმენტში. 

თითოეული ტურისტული საწარმო მუდმივად დაკავებული უნდა 
იყოს ანალიზით, რომელიც მას დაეხმარება უკეთ გაიცნოს თავისი 

ტურპროდუქტი. აუცილებელია ტურპროდუქტს შეხედოს სხვა მხრი- 
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დან, განსაზღვროს მისი ძლიერი და სუსტი მხარეები. ტურსაწარმოს 

პროდუქტის კონკურენტებისაგან განმასხვავებლების გამოვლენას, 

მარკეტინგის ენაზე ეწოდება პოზიციონირება. 

ტურპროდუქტის პოსიციონირება პრის მარკეტინგის ფუნდა– 

ლდა ბაზრის განსაზღვრული სეგმენტის მოთხოვნილებათა 

უფრო სრულად დასაკმაყოფილებლად. 

პოზიციონირება მიმართულია ტურპროდუქტის დასამუშავებლად 

და იმიჯის შესაქმნელად ისე, რომ კლიენტთა შეგნებაში დაიკავოს 

ღირსეული ადგილი, რომელიც განასხვავებს მას კონკურენტების 

პროდუქტების მდგომარეობისაგან. პოზიციონირების სტრატეგიის 

განვითარებაში მნიშვნელოვანი წვლილი შეიტანეს რეკლამის სფეროში 

მოღვაწე ელ რაისმა და ჯეკ ტრაუტმა. ისინი პოზიციონირებას განიხი- 

ლავენ, როგორც არსებული პროდუქტის ღირსებების გამოყოფის შემოქ- 
მედებით პროცესს და აღნიშნავენ, რომ ,, პოზიციონირება არ მიეკუთვ- 

ნება პროდუქტთან დაკავშირებით თქვენს საქმიანობას. პოზიციონი- 

რება არის ის, რასაც თქვენ აკეთებთ მომხმარებელთა აზროვნები- 

სათვის, თქვენ აპოზიციონერებთ პროდუქტს მომხმარებელთა შეგნებაში.” 

პოზიციონირებამ უნდა უპასუხოს კითხვას: „რა ფასეულობა 

აქვს პროდუქტს კლიენტისათვის?” ამასთან, აქ მხედველობაშია არა 

მხოლოდ წმინდა პრაქტიკული სარგებელი აღნიშნული პროდუქტის 

შეძენიდან, არამედ ასევე მისი ფსიქოლოგიური ფასეულობა C,პრო- 

დუქტის იდეალური სახე”). თითოეული პროდუქტის მდგომარეობა 

ბაზარზე შეიძლება იყოს რეალური და შეფასებითი. რეალურად იგი 

ითვლება იმ შემთხვევაში, როცა ბაზრის წილის რეტროსპექტული 

ანალიზი საშუალებას აძლევს ფირმას, დაადგინოს ბაზარზე მომსახუ- 

რების ფაქტობრივი მდგომარეობა საქმიანობის შემდგომი ეტაპისათვის. 

ტურსაწარმომ შეიძლება გამოიყენოს რამდენიმე ალტერნა– 

ტიული მიდგომა პოზიციონირებისადმი: 
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9“ პოზიციონირება სპეციფიკური თვისებების მიხედვით (მაგ., 

დაბალი ფასებით); 

2? პოზიციონირება მომხმარებელთა სასარგებლოდ, რომელსაც 

დააკმაყოფილებს ტურისტული პროდუქტი; 

· პოზიციონირება ფასთან და ზარისხთან დამოკიდებულებაში; 

9. პოზიციონირება კონკურენტებთან დამოკიდებულებაში; 

« პოზიციონირება ფირმის იმიჯის შესახებ, რომელმაც უნდა 

გადასცეს განსაკუთრებული, განმასხვავებელი ინფორმაცია მთავარ 

უპირატესობებზე და შეთავაზებული პროდუქტის პოზიციაზე. 

მაგალითად, საწარმო კონკურენტულ უპირატესობას მაშინ იძენს, 

როცა მომხმარებელს ანალოგიურ პროდუქციაზე სთავაზობს ბევრად 

ნაკლებ ფასებს, ვიდრე კონკურენტები. მან უნდა შეადაროს თავისი 

ფასები და საქონელი, კონკურენტთა ფასებს და საქონელს და 

მუდმივად უნდა ეძებოს მისი გაუმჯობესების შესაძლელობა. 

ტურსაწარმოს კონკურენტული უპირატესობა ფასდება იმით, თუ 

კონკურენტებისაგან განსხვავებით რამდენად უკეთ მიდის მისი 

საქმეები. 

  

პოზიციონირება არის პროცესი, რომლის დროსაც კომპანია მიზანმიმარ- 

თულად ურთიერთობს მომხმარებელთან რათა მათ გონებაში თავისი ბრენ- 

დისათვის დაიკავოს განსაკუთრებული ადგილი.       

ყველა ტურსაწარმოს არა აქვს დიდი არჩევანი კონკურენტული 

უპირატესობის მისაღწევად. ზოგიერთ მათგანს შეუძლია გაატაროს 

მხოლოდ მეორეხარისხოვანი ინოვაცია, რომელიც ხშირად ადვილი 

გადასაღებია სხვების მიერ და, ბუნებრივია, ასეთი უპირატესობა 

სწრაფად იკარგება. არ არსებობს ისეთი საწარმო, რომელსაც 

შეუშლია მიაღწიოს მუდმივ, სტაბილურ კონკურენტულ უპირატესობას, 
მაგრამ შეუძლია შიაღწიოს რამოდენიმე მცირე უპირატესობას და 
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დაიკავოს თავისი ბაზრის წილი განსაზღვრულ პერიოდში. მას 

შეუძლია მოახდინოს თავისი პროდუქტის დიფერენცირება ან ბაზარს 

შესთავაზოს კონკურენტის მსგავსი პროდუქტი. დღეისათვის ბევრი 

ცდილობს განასხვავოს თავისი პროდუქტი კონკურენტების პროდუქ- 

ტისგან. დიფერენციაცია შეიძლება მოხდეს ფიზიკური ატრიბუტით, 

მომსახურების დონით, პერსონალით, ადგილმდებარეობით ან იმიჯით. 

სხვადასხვა უმაღლესი კლასის რესტავრირებული კლასიკური 

სასტუმროები განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან. მათი ატმოსფერო, 

არქიტექტურა და მოწყობილობა განუმეორებელია და არ შეიძლება 

მისი კოპირება. ან, მაგალითად, MICM /#IIII065-მა წარმოადგინა თვით- 

მფრინავი, რომელიც აგებულია მხოლოდ პირველი კლასის მგზავრების 
მომსახურებისათვის. თვითმფრინავში იყო ბარი, დივანი და სხვა 

ფიზიკური ატრიბუტები, რომელიც არ არის სხვა მსხვილი ამერი- 

კული ავიაკომპანიების თვითმფრინავებში. 

დიფერენცირება მომსახურების ტიპის მიხედვით. ზოგიერთი 

საწარმო ცდილობს განსხვავდებოდეს მომსახურების ტიპის მიხედ- 

ვით. მაგალითად, 5იხCმ(0ი კლიენტთა რეგისტრაციას ნომრებში ახდენს. 

რესტორანი ILხ6ძ Lიხ§(% თავის კლიენტებს ნებას რთავს ტელეფონით 

დაჯავშნოს ადგილები რესტორანში. ზოგი საწარმო განმასხვავებელი 
მომსახურების სახით მომხმარებელს სთავაზობს კერძების სახლში 

მიტანას. 

დიფერენცირება პერსონალის მიხედვით. საწარმოს კონკურენ- 

ტული უპირატესობის მიღწევა შეუძლია საუკეთესო თანამშრომლების 
დაქირავებითა და მათი სწავლებით. მაგალითად, 5IიყმესL6 #1II10065-ს 
აქვს შესანიშნავი რეპუტაცია ტანკენარი სტიუარდესების წყალობით. 

პერსონალის მიხედვით დიფერენციაცია მოითხოვს იმ თანამშრო- 

მელთა ზედმიწევნით გადარჩევას, ვისაც უშუალო კონტაქტი აქვს კლი- 
ენტებთან. ისინი უნდა იყვნენ თავაზიანნი, მოღიმარნი და მიმზიდველნი; 

კლიენტებს ფაქიზად და აკურატულად უნდა მოექცნენ და დაუყოვნებ- 
ლივ მოახდინონ რეაგირება მათ თხოვნაზე და პრობლემების გადაჭრაზე. 
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დიფერენცირება ადგილმდებარეობის მიხედვით. სასტუმრო 

და ტურისტულ ინდუსტრიაში კონკურენტულ უპირატესობად 

შეიძლება იქცეს სასტუმროს ან რესტორნის მდებარეობა (მაგალითად, 
სასტუმროები ნიუ-იორკ სიტიში – ხედით ცენტრალურ პარკზე; 

მოტელების შევსებადობა, რომლებიც ტრასებზე არიან განლაგებულნი; 
რესტორანი მთის მწვერვალზე ან ზღვაზე და ა.შ.) 

დიფერენცირება იმიჯის მიხედვით. მყიდველებს შეუძლიათ 

გამოარჩიონ ერთი პროდუქტი მეორისაგან იმ შემთხვევაშიც, როცა 

პროდუქტები ერთნაირად გამოიყურება. ეს ხდება ტურსწარმოს იმი- 

ჯის ან სავაჭრო მარკის წყალობით. ძლიერი და ორიგინალური იმი- 

ჯის შემუშავება მოითხოვს შემოქმედებით მიდგომას, ძალისხმევას 

და შრომას. 

თუ საწარმომ შეძლო ერთდროულად რამდენიმე პოტენციური 

კონკურენტული უპირატესობის გამოყოფა, არჩევანი უნდა გააკეთოს 

იმაზე, თუ რომელი უპირატესობის საფუძველზე უნდა დაამუშაოს 

თავის პოზიციონირების სტრატეგია. უნდა გადაწყდეს, რამდენი და 

რომელი პარამეტრებით იქნება იგი განსხვავებული კონკურენტები- 

საგან. 

ტურპროდუქტის პოზიციონირების სტრატეგიის შერჩევა 

მოითხოვს რიგი ფაქტორების გათვალისწინებას: 

« უნდა გვქონდეს კარგი პოზიცია მომხმარებლის შეგნებაში რეა–- 

ლურად გამოშვებულ ტურპროდუქტზე; 
9 უნდა ვიცოდეთ კონკურენტული პროდუქციის პოზიციონირება; 
9 ამოვირჩიოთ საკუთარი პოზიცია და იდენტიფიკაცია გავუკეთოთ 

ყველაზე სარწმუნო არგუმენტებს მისი დასაბუთებისათვის; 

« დავრწმუნდეთ იმაში, რომ პროდუქტი ფლობს საკმაო პოტენ- 

ციალს, რათა მომხმარებლის შეგნებაში საჭირო პოზიციონი- 

რებას მიაღწიოს; 
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9« უზრუნველვყოთ შეთანხმებულობა არჩეულ პოზიციონირებასა 

და მარკეტინგის სხვა ელემენტებთან (ფასი, მოცულობა, 

კომუნიკაციები). 

პოზიციონირება უნდა ეფუძნებოდეს პროდუქტის იმ განმასხვა– 

ვებელ თავისებურებებს, რომლებიც მომხმარებლებში განსაკუთრებულ 
ინტერესს იწვევს. პოზიციონირებისას ესა თუ ის განმასხვავებელი 

თავისებურება ყურადღებას იმსახურებს იმ ზომით, რომელსაც იგი 

ფლობს შემდეგი თავისებურებების სახით: 

« მნიშკ6ნელობა – განსხვავებას მოაქვს მაღალი სარგებელი 

მომხმარებელთათვის; 

« განუმეორებლობა – კონკურენტები არ გვთავაზობენ მოცემულ 

განსხვავებას ან ფირმას შეუძლია წარმოადგინოს იგი უფრო 

ნათლად; 

«მტ კიცება – განსხვავება შეიძლება ვუჩვენოთ, კლიენტები 

მას ხედავენ; 

« ხელმისაწვდომობა – მომხმარებელს უნდა შეეძლოს, თავს 

უფლება მისცეს გადაიხადოს მოცემულ განმასხვავებელ 

თავისებურებაზე; 

« დაცულობა – კონკურენტებისათვის რთულია სრულად გადაი- 
ღონ ან მოახდინონ განსხვავებების კოპირება; 

« თვალსაჩინოება – განმასხვავებელი თავისებურების აზრის 

მარტივად მიტანა მომხმარებლამდე თვალნათელს ხდის განსხ- 

ვავებას. 

დავუშვათ, რომ ტურსაწარმოს ისე გაუმართლა, რომ თავის 

თავში აღმოაჩინა რამდენიმე პოტენციური განმასხვავებელი თავისე- 

ბურება. ამ შემთხვევაში აუცილებელია მათგან ავირჩიოთ ისინი, 

რომლებზეც იქნება აგებული პოზიციონირების სტრატეგია. ისმის 

კითხვა: რამდენი განმასხვავებელი თავისებურებაა საჭირო, რომ 

გამოვიყენოთ პოზიციონირებისას? ერთმნიშვნელოვან პასუხს ამაზე 

მარკეტინგის თეორია და პრაქტიკა არ გვაძლევს. 
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ამასთან, ბევრი სპეციალისტი თვლის, რომ საწარმომ თავისი 

ძალისხმევა უნდა მიმართოს პროდუქტის მხოლოდ ერთ რომელიმე 

განმასხვავებელ თავისებურებაზე. ასეთი თავისებურებიდან ყველაზე 

მნიშვნელოვანია – “საუკეთესო ხარისხი”, საუკეთესო მომსახურება”, 

"ყველზე დაბალი ფასი” და სხვა. 

მარკეტინგის სხვა სპეციალისტები თვლიან, რომ ტურისტულმა 

საწარმომ თავისი პოზიციონირება უნდა მოახდინოს ერთდროულად 

რამდენიმე განსხვავებული თავისებურებით. მაგრამ, რაც უფრო 

იზრდება საწარმოს მიერ განცხადებული განსხვავებული 

თავისებურებების რიცხვი, მით მეტია მომხმარებლის ნდობის 

დაკარგვის რისკი. 

ცნობილია ოთხი ძირითადი შეცდომა, რომელიც დაკავ– 

შირებულია პროდუქტის პოზიციონირებსთან: 

« ხედაპირული პოზიციონირება – რაიმე მკვეთრად გამოხა- 

ტული პოზიციის არქონა; 

« ცალმხრივი პოზიციონირება – მომხმარებლისათვის ძლიერ 

ვიწრო წარმოდგენის შექმნა საწარმოსა და მის მიერ შეთავა- 

ზებული პროდუქტის შესახებ; 

« არასასიამოვნო პოზიციონირება – მომხმარებლისათვის ფირ- 

მასა და მის პროდუქტზე გადაჭარბებული წარმოდგენის შექმნის 
ცდა, 

Lე არაერთმნიშვნელოვანი პოზიციონირება _– მომხმარებლისა- 

თვის დაბნეულობის შექმნა ფირმისა და მისი პროდუქტის 

შესახებ. 

საერთოდ, არჩეულმა პოზიციამ რომ იმუშაოს, იგი უნდა გახდეს 

მომხმარებელთათვის ხელსაყრელი. ამიტომ შერჩეული პოზიცია უნდა 

გავაცნოთ მომხმარებელს. საწარმოს მთელი ძალისხმევა მარკეტინგის 

კომპლექსის ფარგლებში მიმართული უნდა იყოს პოზიციონირების 

სტრატეგიის სარეალიზაციოდ. მაგალითად, თუ საწარმომ გადაწყვიტა 
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აჯობოს კონკურენტებს მომსახურების დონით, აუცილებელია 

პერსონალის სწავლების პროგრამის შედგენა, თანამშრომლების 

მოტივირება, რეკლამა, რომელიც დაადასტურებს ასეთი 

მომსახურების უპირატესობას. 

სა
 

ლი 
თ
 ი
 

-– 

საკონტროლო კითხვები: 

დაახასიათეთ მასობრივი, საქონელზე ორიენტირებული და მიზ- 

ნობრივი მარკეტინგი; 

. ჩამოთვალეთ მიზნობრივი მარკეტინგის სამი ძირითადი ეტაპი; 

· მოკლედ დაახასიათეთ ტურბაზრის სეგმენტაციის გეოგრაფიული 

და დემოგრაფიული ნიშნები; 

.· რას გულისხმობს ბაზრის სეგმენტაცია სოციალურ-ეკონომიკური 

და ფსიქოგრაფიული ნიშნების მიხედვით? 

· რას ითვალისწინებს ქცევითი ნიშნების მიხედვით სეგმენტაცია? 

. დაახასიათეთ მიზნობრივი ბაზრის შერჩევის ეტაპები; 

· რას გულისხმობს ბაზრის ათვისების დიფერენცირებული, არადი- 

ფერენცირებული და კონცენტრირებული სტრატეგიები. 

.· რა არის ტურპროდუქტის პოზიციონირება? 

კითხვები დისკუსიისათვის 

.· რა კრიტერიუმები გამოიყენება რესტორნების ბაზრის სეგმენტი- 

სათვის? გამოიყენება თუ არა იგივე კრიტერიუმები სამგზავრო 

ავიახაზების სეგმენტისათვის? 

.· აირჩიეთ რომელიმე მსხვილი სასტუმრო ცნობილი საფირმო მარ- 
კით და ახსენით, ამ სასტუმროს მარკეტინგული მიწოდება როგორ 

შეესაბამება მისი მიზნობრივი ბაზრის მოთხოვნილებებს. 
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3. რატომაა მნიშვნელოვანი მოხმარების ინტენსივობა სეგმენტაციის 

მნიშვნელოვანი ნიშანი? 

4. ზოგიერთი სასტუმროს მფლობელი ცდილობს დაამუშაოს კონ- 

ცეფცია, რომელიც დააკმაყოფილებს ყოველგვარ მოთხოვნას. რა- 

ტომაა ეს პოლიტიკა სახიფათო? 

5. არის თუ არა ბაზრის სეგმენტის ზოგიერთი მახასიათებელი უფრო 

მნიშვნელოვანი სხვებთან შედარებით? გაზომვადობა, ზელმისაწვდო- 

მობა, შემოსავლიანობა და ა.შ., ერთნაირად მნიშვნელოვანია საბახრო 

სეგმენტის ათვისებისას? რატომ? 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი წ 

ტურისტული საწარმოს 

მარკეტინგული სტრატეგიის 

ფორმირება 

თავის მოკლე შინაარსი 

ტურისტული საწარმოს მიერ მარკეტინგის სფეროში 

მიზნების მისაღწევად დიდი მნიშვნელობა ენიჭება სტრა- 

ტეგიული მარკეტინგული დაგეგმვის პროცესს, მის არსს 

და თავისებურებებს. 

აღნიშნულ თავში განხილულია მარკეტინგული სტრა- 

ტეგიის ფორმირების პროცესი, რომელიც მოიცავს სიტუა- 

ციური ანალიზის ჩატარებას, საწარმოს მიზნების დაგეგმვას, 

ალტერნატიული სტრატეგიის შემუშავებას, საჭირო სტრა- 

ტეგიის შერჩევა-შეფასებას და მარკეტინგული პროგრამის 

შემუშავებას. ყოველივე ამან უნდა უზრუნველყოს ტურსა- 
წარმოს საქმიანობაში შესაძლო გეგმაზომიერებისა და პრო- 

პორციების დადგენა, რისკის შემცირება, რესურსების კონ- 

ცენტრაცია და მოგების უზრუნველყოფა.   
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ნ.1. მარკეტინგის სტრატეგიული დაგეგშვის არსი 

სტრატეგიული დაგეგმვის მიზანია, დაეხმაროს ტურსაწარმოს 

თავისი საქმიანი აქტიურობის სწორი მიმართულების არჩევასა და 

თავის სამუშაოს ორგანიზებაში ისე, რომ საწარმო რომელიმე სექ- 

ტორზე ან საწარმოო უბანზე რაიმე შეფერხებების დროსაც კი 

ყოველთვის სიცოცხლისუნარიანი დარჩეს. 

სამი საკვანძო იდეა განსაზღვრავს სტრატეგიულ დაგეგმვას. 

პირველი არის საწარმოს ისე მართვა, როცა თავად წყვეტს, 

ბიზნესის რომელი სფერო განავითაროს მოცემულ დონეზე, რომლის- 

გან „მოხადოს ნაღები“ და რომელი უნდა დახუროს. 

მეორე საკვანძო იდეაა, ზედმიწევნით შეაფასოს ბიზნესის თითოე- 

ული უბნიდან პოტენციური მოგების სიდიდე, რომელიც გამომდინა- 

რეობს ბაზრის ზრდის ტემპებიდან და ბაზარზე ტურსაწარმოს 

მდგომარეობიდან. ამასთან, არასაკმარისია მხოლოდ იმაზე დაყრდნობა, 
თუ როგორ მიმდინარეობს გასაღების პროცესი და როგორია მიმდი- 

ნარე შემოსავლები. მაგალითად, თუ სასტუმროთა ისეთი ქსელები, 

როგორიცაა ILIVმLC, Mმ0I0L და II0IIძმV Iიი საინვესტიციო პოლი- 

ტიკის წარმართვისას ორიენტაციას აიღებდნენ მხოლოდ ამ ფაქტო- 

რებზე, სახსრებს ჩადებდნენ მხოლოდ კომერციულ სასტუმროებში 

დიდი ქალაქების ცენტრებსა და აეროპორტის რაიონებში, ხოლო 

LI0IIძმV 1იი – დამატებით საოჯახო მოტელებში. ამის სანაცვლოდ 

M2მ010LL გვთავაზობს სხვადასხვა ტიპის სასტუმროების ფართო დია- 

პაზონს სახელწოდებით – Mმო10L MმIძ0ს15, C0სLLVმIძ, (გIIჩICIძ Iიი 
და ა.შ. LIIVმLL კი აქტიურად ავითარებს საკურორტო ზონებს და 

დღეისთვის ცნობილი ლიდერია ბავშვთა და მოზარდთა დასვენების 

ორგანიზაციის საქმეში. II0I1ძმ»V იი გვთავაზობს სტუმარმასპინძ- 

ლობის ინდუსტრიის პროდუქტის სრულ პორტფელს – სასტუმ- 

როებს კაზინოებით და რესტორნებს – IM0IIძმ» Iიი§”CX0CIC§5. 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი წ 
  

მესამე საკვანძო იდეა, რომელიც საფუძვლად უდევს სტრატეგიულ 
დაგეგმვას, არის იმის აუცილებლობა, რომ საწარმოს თითოეული 

უბნისათვის უნდა დამუშავდეს გრძელვადიანი მიზნების მიღწევის 

თამამი გეგმა. თითოეულმა საწარმომ უნდა განსაზღვროს პრიორიტე- 

ტები ბაზარზე თავისი მდგომარეობის, რესურსებისა და პოტენციალის 

მიხედვით. მაგალითად, საჰაერო გადამყვანების ბაზარზე #ი06LCმ1) 

ტ.!II1065, რომელიც სოლიდური ავიაკომპანიაა მომსახურების სრული 

ნაკრებით, ცდილობს დანახარჯების შემცირებას. კომპანია 50ს0:60VV05! 

კი იბრძვის დაბალი დანახარჯებისათვის და შეზღუდული მომსახუ- 

რებისათვის შიდა ბაზარზე, ამავე დროს, იერთებს მსგავსი სტრატეგიის 

მქონე სხვა კომპანიებს. ე.ი. მარკეტინგი და სტრატეგიული დაგეგმვა 

უნდა განვიხილოთ, როგორც საწარმოს გრძელვადიან წარმატებაში 

პარტნიორთა წვლილი. ამავე დროს, არც ერთი საწარმოს წვლილი 

თავის საქმიანობაში არ იქნება ეფექტიანი, თუ იგი არ გამომდინარეობს 

გონიერი, საქმიანი სტრატეგიიდან. მაგალითად, 5VII90#901% /41/'I17165 – 
შს რომ დაისახოს მიზნად მსოფლიოში უმსხვილეს ავიაკომპანიად 

გახდომა, ეს მისთვის ილუზია იქნება; ან, შაგალითად, M0Cსიიი!ძ §-ს 

შეუძლია ჩაერთოს შზის ენერგიის გამოყენების პრობლემის გადა- 

წყვეტაში, მაგრამ ეს იქნებოდა კომპეტენციის საზღვრებიდან გამოსვლა 
(ხარისხიანი და იაფი საკვების დამზადება და სწრაფი მომსახურება). 

მაგრამ, ამავე დროს, ტურსაწარმოთა ხელმძღვანელობამ მეტისმეტად 

არ უნდა შეავიწროვოს ან გააფართოვოს ბაზარზე თავისი საქმიანობა. 

მაგალითად, ასეთი შეცდომა დაუშვა ერთხელ მსოფლიოში ერთ- 

ერთმა უმსხვილესმა სასტუმროთა ქსელმა 110!!Iძ0CV II1M-მს, რომელიც 

300 000-ზე მეტ ნომერს ფლობს. მან გადაწყვიტა გაეფართოვებინა 

თავისი ბიზნესის სფერო „სასტუმროებიდან“ ,მოგ ზაურობის ინ- 

დუსტრიამდე“ ამისათვის შეიძინა ქვეყანაში უმსხვილესი საავტობუსო 
ჰოშპანია, მსგრამ ვერ შესძლო ნორმალურად მისი გაძღოლა. დაანება 

ამ წამოწყებას თავი და კონცენტრირება მოახდინა მხოლოდ „,სტუ- 

მარმასპინძყლობის ინდუსტრიაზე”. 
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მაშასადამე, სტრატეგიული მარკეტინგული დაგეგმვა არის 

სტრატეგიის დამუშავების სპეციფიკური პროცესი, რომელიც ხელს 

უწყობს საწარმოს მიზნების მიღწევას მარკეტინგის სფეროში, მისი 

პოტენციური შესაძლებლობებისა და შანსის გათვალისწინებით. 

სტრატეგიული მარკეტინგის დაგეგმვის არსი და თავისებუ– 
რებები იმაში მდგომარეობს, რომ მან ხელი უნდა შეუწყოს ტურსა- 

წარმოს მიზანმიმართულ და მომავალზე გათვლილ საქმიანობას; მოახ- 

დინოს მარკეტინგის სფეროში გადაწყვეტილებების მიღებისა და 

საქმიანობის კოორდინირება; შეაკავოს მაქსიმალური მიმდინარე მოგე- 

ბისაკენ სწრაფვა, რათა ზიანი არ მიადგეს გრძელვადიანი ამოცანების 

გადაწყვეტის საქმეს; საწარმოს ხელმძღვანელობას საშუალება უნდა 

მისცეს დაადგინოს დასაბუთებული პრიორიტეტები და მთელი ძა- 

ლისხმევის კონცენტრირება მოახდინოს კონკრეტული მიზნების გადა- 

წყვეტაზე; მოახდინოს თანამშრომელთა მოტივირება იმ შემთხვევი- 

სათვის, როცა საწარმოს მიზნების მიღწევაზეა დამოკიდებული მათი 

პირადი მიზნებიც (კარიერა, ხელფასი, პრესტიჟი); შეუქმნას იმის 

წანამძღვრები, რომ საწარმომ სისტემატიურად აწარმოოს მუშაობის 

შედეგების მონიტორინგი და კონტროლი. 

ტურისტული საწარმოს მარკეტინგული სტრატეგიის ფორმი- 

რების პროცესი მოიცავს ისეთ თანმიმდევრულ სტადიებს, როგორიცაა: 

1. სიტუაციური ანალიზის ჩატარება; 

2. საწარმოს მიზნების დაგეგმვა; 

3. ალტერნატიული სტრატეგიის შემუშავება; 

4. სამოქმედო სტრატეგიის შერჩევა და შეფასება; 

5. მარკეტინგის პროგრამის დამუშავება (იხ. ნახ. 6.1.). 

ტურსაწარმოს მარკეტინგული სტრატეგიის განსაზღვრა პრინცი- 

პულადაა დამოკიდებული იმ კონკრეტულ სიტუაციაზე, რომელშიც 

იგი იმყოფება. სიტუაციური ანალიზი ეფუძნება მარკეტინგული 

გამოკვლევების შედეგებს, რომლის საშუალებით ვლინდება საწარმოს 
საბაზრო შესაძლებლობები. 
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ტურისტული საწარმოს მარკეტინგული სტრატეგიის ფორმირება 

  

საბაზრო შესაძლებლობები წარმოადგენს საწარმოს საქმია- 

ნობის მიმართულებებს იმ პირობებიდან გამომდინარე, რომელშიც 

იგი ფუნქციონირებს. ამასთან, გაითვალისწინება გარემო პირობები, 

სადაც მუდმივად მიმდინარეობს ცვლილებათა დინამიკური პროცესები, 
რომლის დროსაც რაღაც ქრება და ჩნდება რაღაც ახალი. ამ პრო- 

ცესების ერთი ნაწილი საწარმოსთვის ქმნის კეთილსასურველ შესაძ- 

ლებლობებს, მეორე კი, პირიქით, მისთვის ქმნის დამატებით სიძნელეებს 

და შეზღუდვებს. მარკეტინგული საქმიანობის წარმატებისათვის ფირმას 

აუცილებლად უნდა შეეძლოს, პროგნოზირება გაუკეთოს როგორც 

მომავალში შესაძლო სიძნელეებს, ასევე ახალ გამოვლენილ შესაძლებ- 

ლობებს. ამიტომ მარკეტინგი, იკვლევს რა გარემო პირობებს, ყურად- 

ღების კონცენტრაციას ახდენს იმაზე, თუ რა საფრთხეს და რა 

შესაძლებლობებს ფარავს იგი. მაგრამ ამისათვის საკმარისი არაა 

მხოლოდ მისი ცოდნა, რადგან შეიძლება იცოდე საფრთხის შესახებ, 

მაგრამ არ იცოდე ის შესაძლებლობები, თუ როგორ აღუდგე წინ 

საფრთხეს. ასევე შეიძლება იცოდე ახალი შესაძლებლობების შესახებ, 

მაგრამ არ ფლობდე მათი რეალიზაციის პოტენციალს და არ შეგეძ- 

ლოს მისი გამოყენება. 

თანამედროვე მენეჯერმა უნდა იცოდეს რომელი გარე ფაქტორები 

უნდა აკონტროლოს, რათა საწარმომ თავის მიზნებს მიაღწიოს. ეს 

ფაქტორებია: დემოგრაფიული, ეკონომიკური, ტექნოლოგიური, პოლი- 
ტიკურ-სამართლებრივი და სოციალურ-კულტურული და მისი ძი- 

რითადი მიკროფაქტორები: მომხმარებლები, კონკურენტები, განა- 

წილების არხები და მომწოდებლები. ყველა ერთად გავლენას ახდენს 
საწარმოს მუშაობაზე და მის შესაძლებლობაზე, რომ თავის ბაზარზე 

მიიღოს მოგება. ამიტომ საწარმოს უნდა ჰყავდეს დამკვირვებელთა 

სამსახური, რომელსაც შეუძლია ამ ფაქტორების გავლენით გამოწ- 

ვეული ცვლილებების ტენდენციების, დაფარული სასურველი შესაძ- 
ლებლობებისა და ბიზნესისათვის მოსალოდნელი საფრთხეების აღმოჩენა. 
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სასურველ მარკეტინგულ შესაძლებლობად შეიძლება ჩაით- 

ვალოს საბაზრო მოთხოვნილების ისეთი ზონა, რომელშიც საწარმოს 

შეუძლია იმოქმედოს მომგებიანად, ხოლო საფრთხის შემცველი ფაქ- 

ტორები შეიძლება განისაზღვროს, როგორც ისეთი არასასურველი 

ტენდენციები ან მოვლენები, რომელსაც არ აქვს დამცავი მარკეტინ- 

გული ქმედებები და რომლის შედეგად ეცემა შემოსავლების მოცუ- 

ლობა. 

ბიზნესი იდეალურია მაშინ, როცა საწარმოს აქვს ბევრი სასია- 

მოვნო შესაძლებლობა და ცოტა საფრთხე. აღსანიშნავია, რომ დასავ- 

ლეთის ქვეყნებში ის საწარმოები, რომლებიც ტრადიციულად საჭმელს 
ამზადებენ საავადმყოფოებისთვის, სკოლებისთვის, უმაღლესი სას- 

წავლებლებისთვის ან ცალკეული დაწესებულებებისათვის მუდმივად 
საფრთხის ქვეშ იმყოფებიან სწრაფი მომსახურების რესტორნების 

მხრიდან (LI228 LIსC ხსისIი ხიის(C§, 8სLC6L LIიC და სხვა). 

აღსანიშნავია ისიც, რომ კეთილსასურველი გავლენა მხოლოდ 

გარე პირობებიდან არასაკმარისია. საწარმოს უნდა გააჩნდეს შიდა 

ძალა, რომ წარმატებებს მიაღწიოს. ამიტომ ყოველთვის უნდა იცოდეს 
თავისი საწარმოს კონკურენტუნარიანობა, რეგულარულად უნდა 

შეაფასოს თავისი მინუსები და პლუსები. 

ფართო ტურმომსახურების კარგი პერსპექტივა შეიძლება არა- 

რეალური გახდეს საჭირო ფინანსური სახსრების არქონის შემთხ- 

ვევაში. სწორედ ამიტომ, საწარმოს “შიდა გარემოს ძლიერი და 

სუსტი მსარეები, ისევე როგორც საფრთხე და შესაძლებლობები, 

იგივე ზომით შეისწავლება სიტუაციური ანალიზის პროცესში. 

სუსტი და ძლიერი მხარეების შესწავლის მიზანი ისაა, რომ გაი- 

თავისოს თავისი დადებითი ფაქტორები და დაუყოვნებლივ აღმოფხვ- 
რას უარყოფითი. ეს კეთდება იმისათვის, რომ გადაწყვიტოს, ღირს 

თუ არა, დაკმაყოფილდეს ახლანდელი თანაფარდობით, თუ აუცილე- 

ბელია იბრძოლოს უკეთესისათვის. 
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სტუმარმასპინძლობის ინდუსტრიის ბევრი სპეციალისტი თელის, 

რომ სასტუმროებს, კურორტებსა და საკრუიზო ხაზებს კონკურენ- 

ტული ბრძოლის გასაძლებად სჭირდებათ დაჯავშნის თანამედროვე 

კომპიუტერული სისტემა და მთელ მსოფლიოში თავისი აგენტების 

განთავსების აუცილებლობა. ამიტომ, თუ საწარმო მუშაობს ამ მიმარ- 

თულებით და აქვს შესაბამისი სისტემა, ეს შეიძლება დადებით ფაქ- 
ტორად ჩაითვალოს. 

ამრიგად, სიტუაციური ანალიზი ძირითადად მიმართულია გამოვლინოს: 
ი შესაძლებლობები და საფრთხე, რომელიც შეიძლება წარმოიშვას 

გარე მარკეტინგულ გარემოში; 

« ძლიერი და სუსტი მხარეები ძირითადად განისაზღვრება სა- 

წარმოს შიდა მარკეტინგული გარემოს მდგომარეობით; 

მას შემდეგ, რაც შესაძლებლობებისა და საფრთხის, ძლიერი 

და სუსტი მხარეების კონკრეტული სია შედგება, აუცილებელია დად– 
გინდეს მათ შორის ურთიერთკავშირი, რაც ტურიზმის მარკეტინგული 

შესაძლებლობების გამოყენების საშუალებას იძლევა. 

მარკეტინგული შესაძლებლობების ქვეშ იგულისხმება საწარ- 

მოს მარკეტინგული ძალისხმევის მიმზიდველი მიმართულებები, რომ- 

ლითაც მას შეუძლია მიაღწიოს კონკურენტულ უპირატესობას 

(ნახ. 6.2) 
    

            

  

        

გარემო პირობების შიდა გარემოს 

ანალიზი ანალიზი 

9 შესაძლებლობები « ძლიერი მხარეები 

« საფრთხე · სუსტი მხარეები 

კონკურენტული 
უპირატ ესობა 

      

ნახ. 6.2. კონკურენტული უპირატესობის განსაზღვრა 
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კონკურენტული უპირატესობა არის მატერიალური და 

არამატერიალური აქტივები, აგრეთვე საქმიანობის სფერო, 

რომელიც რურსაწარმოსათვის სტრატეგიულად მნიშვნელო– 

ფანია და საშუალებას აძლევს შას გაიმარჯვოს კონკურენ– 

ტულ ბრძოლაში.. 

მატერიალური (ხელშესახები) აქტივები საწარმოს ფიზიკური 

და ფინანსური რესურსებია (ძირითადი ფონდები, ფულადი სახსრები 

და ა.შ.). 

არამატერიალური (ხელაშეუხებელი) აქტივები, როგორც წესი, 

არის საწარმოს ხარისხობრივი მახასიათებლები: პრესტიჟი, საწარმოს 

იმიჯი, პერსონალის კვალიფიკაცია და ა.შ. 

კონკურენტული უპირატესობების განსაზღვრისათვის ფართოდ 

გამოიყენება 5V–VCII ანალიზის მეთოდი. აბრევიატურა შედგენილია 

ინგლისური სიტყვების პირველი ასოსაგან: 50 6ით!ხ (ძალა), VCმი05- 
565 (სისუსტეები), C0000LLVიI(105 (შესაძლებლობები), 1 ნX6მ15 (საფრთხე). 
ეს მეთოდი. ითვალისწინებს მატრიცის გამოყენებას, რომელსაც აქვს 

შემდეგი სახე (ნახ. 6.3) 

  

  

  

შესაძლებლობები | საფრთხე 

2 2. 

3 3 

ძლიერი მხარეები მინდორი „ძალა– მინდორი „მალა– 

1. შესაძლებლობა“ საფრთხე“ 

2. 

3. 

სუსტი მხარეები მინდორი „სისუსტე– მინდორი „სისუსტე– 

1. შესაძლებლობა“ საფრთხე“ 

2. 

3.           
ნახ. 6.3. მატრიცა 5M07 
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მატრიცის გამოყენებისას უნდა გავითვალისწინოთ, რომ შესაძლებ- 
ლობა და საფრთხე შეიძლება გადავიდეს საწინააღმდეგოში. მაგ» გა- 
მოუყენებელი შესაძლებლობა შეიძლება იქცეს საფრთხედ, თუ მას 

გამოიყენებს კონკურენტი და, პირიქით, წარმატებით აცილებულმა 

საფრთხემ შეიძლება ფირმისათვის შექმნას დამატებითი ძლიერი 

მხარე. 

ვსაზღვრავთ რა კონკურენტულ უპირატესობას, მნიშვნელოვანია 

ორიენტაციის აღება მომხმარებელთა საჭიროებებზე და დავრწმუნდეთ 
იმაში, რომ კონკურენტული უპირატესობა, როგორც წესი, აღიქმება 

კლიენტების მიერ. საკმაოდ ტიპურია ისეთი სიტუაცია, როცა 

საწარმო თვლის, რომ აქვს გარკვეული კონკურენტული უპირატესობა, 
მაგრამ მომხმარებელმა არ იცის ამის შესახებ. 

კონკურენტული უპირატესობა ტურიზმში შეიძლება იყოს: 

ი ცნობილი სახელი; 

« მომსახურების მაღალი ხარისხი; 

თ კლიენტებთან ინდივიდუალური კონტაქტი; 

« ორიენტაცია მომხმარებელზე, მის საჭიროებებსა და სურვი- 

ლებზე; 
9 მდგრადი კლიენტურა; 
« ქმედითი რეკლამა; 

« მომსახურების გაყიდვისათვის კეთილსასურველი პირობები; 

« პერსონალის კვალიფიკაცია, საუკეთესო მენეჯმენტი; 

« მუშაობის გამოცდილება და ა.შ. 

ამრიგად, სიტუაციური ანალიზი შესაძლებლობას იძლევა 

შეფასდეს შიდა რესურსები და შესაძლებლობები, განი– 

საზღვროს საწარმოს გარემო პირობების ცვლილებების ტენ– 

დენცია და ამ ცვლილებებთან საწარმოს ადაპტაციის ხარის– 

ხი. სიტუაციური ანალიზის შედეგად შეიძლება მივილოთ პასუხი 

ორ სტრატეგიულ კითხვაზე: 
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« როგორია საწარმოს თანამედროვე მდგომარეობა? 

· რა მიმართულებით ვითარდება საწარმო? 

ვუპასუხებთ რა მათზე, შეიძლება კიდევ ერთი კითხვის 

ჩამოყალიბება: რაზე უნდა იყოს მიმართული საწარმოს საქმიანობა? 

მას შემდეგ, რაც საწარმო განსაზღვრავს თავის სტრატეგიულ 

მისიას და ჩაატარებს თავისი დადებითი და უარყოფითი მომენტების, 

სასურველი შესაძლებლობებისა ან საფრთხეების ანალიზს, მას 

შეუძლია ჩამოაყალიბოს თავისი მიზნები დასაგეგმი პერიოდისათვის. 

ძალიან ცოტა საწარმოს აქვს მხოლოდ ერთი მიზანი, უმეტესობას 

აქვს მიზანთა მთელი კომპლექსი: საწარმოს შემოსავლების ზრდა, 

გაყიდვების ზრდა, ბაზრის წილის ზრდა, რისკის შემცირება 

ფუნქციონირებასთან დაკავშირებით, ინოვაციები, რეპუტაცია და ა.შ. 

იმისათვის, რომ ეს მიზნები კომპლექსის სახით წარმოვიდგინოთ, 

საჭიროა იერაქრიულად განვიხილოთ +– დავიწყოთ უფრო 

მნიშვნელოვანით და დავამთავროთ ნაკლებ მნიშვნელოვანით, სადაც 

ეს შესაძლებელია, უნდა წარმოვადგინოთ რაოდენობრივად, მაგალითად, 
გავზარდოთ ინვესტიციებიდან შემოსავლები 15%-ით, ორი წლის 

განმავლობაში. პერსპექტიული მიზნების დეტალიზაცია აადვილებს 

დაგეგმვის, რეალიზაციისა და კონტროლის პროცესს, ამასთან, მიზნები 

უნდა იყოს საკმაოდ რეალისტური და მისი რეალიზაციის ვადები 

უნდა გამომდინარეობდეს 5VCI ანალიზიდან. 
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ნ,2 ბიზნესის დაგეგშვა და ალტერნატიული 

ვარიანტის შემუშავება 

მიზანშეწონილია, საწარმოს მიერ დადგენილი მიზნების განხილვა 

ჩავატაროთ წაყენებული მოთხოვნილებების თვალსაზრისით. მარკე- 

ტინგული მიზნები უნდა ხასიათდებოდეს – 

9" კონკრეტულობითა და გაზომვადობით; 

« მიღწევადობით; 

· დროში ორიენტაციით; 

« არჩევადობით; 

« თანამშრომელთა მონაწილეობით. 

მიზნების კონკრეტულობა და გაზომვადობა გულისხმობს 

საქმიანობის სხვადასხვა ასპექტში ზუსტი დავალებების დადგენას. 

რამდენადაც შესაძლებელია, მიზნები უნდა იყოს რაოდენობრივად 

გამოხატული, რაც აუცილებელია მიზნების შემოწმების განსახორციე- 

ლებლად, მაგალითად, მიზანი – „გაიზარდოს დაკავებული ბაზრის 

წილი“ – კონკრეტულად არ არის განსაზღვრული. აუცილებელია 

მიეთითოს, რა სიდიდით და დროის რომელ პერიოდში უნდა გაი- 

ზარდოს ბაზრის წილი. მიზნებმა შეიძლება გაითვალისწინოს ფირმის 

პრესტიჟის ზრდა, მართვის სტრუქტურის სრულყოფა და ა.შ. ასეთ 

მიზნებს ეწოდება ხარისხობრივი. 

მიხნების მიღწევადობა პრინციპული მოთხოვნაა დაგეგმვისას. 

მიზნები შეიძლება იყოს შესრულებადი და მიეთითოს საქმიანობის 

მიმართულება. მან უნდა დაუშვას ამოცანების დანაწევრება, რომელთა 

შესრულება შეიძლება დაევალოს კონკრეტულ თანამშრომლებს. 

ფირმის რეალური შესაძლებლობების გათვალისწინების გარეშე 
მიზნების დასახვა შეიძლება სავალალო გახდეს. 

დროში ორიენტაცია განსაზღვრავს სხვადასხვა დროითი ჰო- 

რიზონტების მიზნების თანაფარდობას (გრძელვადიანი, საშუალოვა- 
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დიანი, მოკლევადიანი). ეს საშუალებას იძლევა გავიგოთ არა მარტო 

თვითონ შედეგი, არამედ მისი მიღწევის ვადებიც. პირველ რიგში, 

ფირმა აყალიბებს გრძელვადიან მიზნებს (5 და მეტი პერიოდის), 

ხოლო მასში – საშუალო და მოკლევადიანს. ზედმიწევნით ყურად- 

ღებით უნდა მივუდგეთ მოკლევადიანი მიზნების დამუშავებას, რომელიც 
დგინდება ერთი წლისათვის და საშუალებას იძლევა განხორციელდეს 

მიმდინარე კონტროლი ფირმის მუშაობაზე. მიზნები უნდა იყოს 

ურთიერთდაკავშირებული და არ უნდა ეწინააღმდეგებოდეს ერთ- 

მანეთს. 

მიზნების შერჩევისას საწარმოს წინაშე მდგარი უამრავი ამო- 

ცანიდან უნდა გამოვყოთ ყველაზე არსებითი, რათა მათზე იქნეს 

მიმართული ფირმის რესურსები. უნდა განისაზღვროს მიზნების 

პრიორიტეტები. 

ამავე დროს, განსაკუთრებული ყურადღება უნდა მიექცეს იმას, 

რომ მან უნდა ასახოს თანამშრომლების მიზნები და გააძლიეროს 

მათი დაინტერესება საერთო საქმის წარმატებისათვის. წინააღმდეგ 

შემთხვევაში მოხდება მომუშავეთა „შიდა გამოთიშვა“ საწარმოო 

პროცესებისაგან ისეთი მნიშვნელოვანი ფაქტორის დაკარგვის შედეგად, 

როგორიცაა პერსონალის მოტივაცია. ამიტომ თითოეულმა თანა- 

მშრომელმა კარგად უნდა იცოდეს თავისი საწარმოს მიზნები და 

შეძლებისდაგვარად მიიღონ მონაწილეობა (შიდა მარკეტინგი). ამ 

ასპექტს უნდა მივაქციოთ განსაკუთრებული ყურადღება, რადგან 

ხშირად არა მარტო თანამშრომლებს, არამედ ხელმძღვანელებსაც 

უჭირთ თავისი საწარმოს საქმიანობის მიზნების ნათლად ჩამოა- 

ყალიბება. 

ტურსაწარმოს ტიპური მიზნები შეიძლება გაერთიანდეს შემდეგ 

ჯგუფებად: 9? ეკონომიკური; 9 „ეგოისტური“; ? სოციალური. 

ეკონომიკური მიზნებია გაყიდვების მოცულობის ზრდა, მოგებისა 

და ბაზრის წილის ზრდა, კონკურენტუნარიანობა, ბაზრის ახალი 
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სეგმენტის გამოვლენა, ბაზარზე ლიდერობის მიღწევა, გაყიდვების 

გაუმჯობესება, პროდუქტის რაციონალიზაცია, ზოგიერთი მოძველე- 

ბული მომსახურების გამოვლენა და სხვა. 

„ეგოისტური მიზნები მოიცავს პრესტიჟის, განთქმულობისა 

და ტურსაწარმოს იმიჯის ზრდას. 

სოციალური მიზნები კი განიხილება მომსახურების განვითა- 

რების თვალსაზრისით, რომელიც გათვლილია დაბალი შემოსავლების 

მქონე მოსახლეობის ფენებისათვის. 

ალტერნატიული სტრატეგიის შემუშავებისას მიზანშეწონი- 

ლია პრაქტიკაში აპრობირებული მოდელის გამოყენება. ამ მოდელის 

ფარგლებში ტურსაწარმოს შეუძლია შეაფასოს თავისი შესაძლებლო- 
ბები, პროდუქტები, ბაზარი, კონკურენციის მდგომარეობა, მომხმარებ- 

ლები და საქმიანობის მიმართულებები, მიღებული შეფასებების 

საფუძველზე ნაწილდება ტურსაწარმოს ძალისხმევა და რესურსები 

და მუშავდება შესაბამისი მარკეტინგული სტრატეგია. 

ალტერნატიული სტრატეგიის ძიებისას, პირველ რიგში შეიძლება 
გამოყენებული იქნეს მატრიცა „პროდუქტი–ბაზარი“ (ცხრ. 6.1.) 

ცხრილი 6./. 

მატრიცა ,,პროდუქტი-ბაზარი” 

  

პროდუქტი არსებული ახალი 

ბაზარი (მოქმედი) 
  

არსებული ბაზარზე ღრმა შეღწევა | პროდუქტის დამუშავება 

  

ახალი ბახრის განვითარება დივერსიფიკაცია 
(გაფართოება           

მატრიცა ქმნის ოთხ მინდორს, რომელიც ახასიათებს ფირმის 

მდგომარეობას ორი ფაქტორის შეთანხმებით (ბაზრისა და პროდუქ- 

ტის განვითარება და განახლება): 
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« საწარმო არსებულ ბაზარზე გამოდის არსებული (ძველი) პრო- 

დუქტით; 
« საწარმო არსებულ ბაზარზე გამოდის ახალი პროდუქტით; 

« საწარმო გამოდის ახალ ბაზარზე, მაგრამ არსებული პროდუქ- 

ტით; 

« საწარმო გამოდის ახალ ბაზრზე ახალი პროდუქტით. 

მატრიცა საშუალებას იძლევა შევიმუშავოთ მარკეტინგის ოთხი 

ალტერნატიული სტრატეგია: 

1. ბაზარზე ღრმად შეღწევის სტრატეგია რეკომენდებულია 

მაშინ, როცა ფირმა მუშაობს უკვე საკმაოდ ცნობილი ტურპროდუქ- 

ტის ბაზარზე. იგი ეფექტურია, როცა ბაზარი იზრდება ან როცა 

ჯერ კიდევ არაა გაჯერებული. სტრატეგია მიმართულია გაყიდვების 
მოცულობის გასაზრდელად, ინტენსიური რეკლამისა და გაყიდვების 

სტიმულირების სხვადასხვა ფორმების გამოყენებით. შეიძლება აგ- 

რეთვე მცდელობა იმისა, რომ გაიზარდოს ბაზრის ტევადობა ფასების 

იმ დონემდე შემცირების გზით, რომელიც მისაღები იქნება კლიენტების 
ფართო მასისათვის. უნდა ამუშავდეს ტურმომსახურებაზე მოთხოვნის 

საფასო ელასტიკურობის ფაქტორი. 

2. პროდუქტის შემუშავების სტრატეგია რეკომენდებულია 

მაშინ, როცა ცნობილ ბაზარზე მომუშავე ფირმა გვთავაზობს ახალ 

ტურმომსახურებას. სტრატეგია ეფექტურია, როცა ახალი პროდუქტის 

შეთავაზება ხდება კარგად ცნობილი კლიენტებისთვის, რომლებიც 

კეთილგანწყობილნი არიან ტურსაწარმოსადმი. 

3. ბაზრის განვითარების სტრატეგიამ ეფექტი უნდა მოგვცეს 

ბაზრის იმ ახალი სეგმენტის გამოვლენის საშუალებით, სადაც მო- 

თხოვნა საკმარისი იქნება არსებული პროდუქტის გასაყიდად და და- 
გეგმილი მოგების მისაღებად. 

#. დივერსიფიკაციის სტრატეგია გამოყენება საწარმოს საქია- 
ნობის სფეროს გაფართოების აუცილებლობისას. ეს ვლინდება ახალი 

ბაზრებისათვის ახალი ტურპროდუქტის მიწოდებაში. 
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ამა თუ იმ სტრატეგიის შერჩევა დამოკიდებულია საწარმოს რე- 

სურსებსა და რისკის მიმართ მის მზადყოფნაზე. თუ ფირმას აქვს 

დიდი რესურსები, მაგრამ არ სურს გარისკვა, მან შეიძლება გამოიყენოს 

პროდუქტის შემუშავების სტრატეგია. თუ რესურსები არასაკმარისია, 

შეიძლება შეარჩიოს ბაზრის განვითარების სტრატეგია. 

ალტერნატიული მარკეტინგული სტრატეგიების დასამუშავებლად 
გამოიყენება მ. პორტერის კონ კურენციის მოდელი. იგი გამოჰყოფს 

კონკურენტული უპირატესობების ორ ტიპს: უფრო დაბალი დანა– 

სარჯები და სპეციალიზაცია. 

უფრო დაბალ დანახარჯებად იგულისხმება არა უბრალოდ 

მცირე დანახარჯები, ვიდრე კონკურენტებთანაა, ან წარმოებაზე და 

პროდუქტის რეალიზაციასთანაა დაკავშირებული, არამედ ფირმის 

უნარი – დაამუშაოს და მოახდინოს საქონლის რეალიზაცია უფრო 

ეფექტურად, ვიდრე კონკურენტებს აქვთ. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, 
კონკურენტული უპირატესობის მისაღწევად ტურისტულ საწარმოს 

უნდა შეეძლოს ნაკლები დანახარჯებითა და უფრო მოკლე ვადებში 

მოახდინოს პროდუქტთან დაკავშირებულ ოპერაციათა მთელი ციკლის 

ორგანიზაცია. 

რაც შეეხება სპეციპლიწზაციას, ეს არის უნარი, დააკმაყოფილოს 

კლიენტების განსაკუთრებული მოთხოვნილებები და ამისათვის მიი- 

ღოს საშუალოდ უფრო მაღალი ფასი, ვიდრე კონკურენტებთანაა. 

ეი. ასეთი ტიპის კონკურენტული უპირატესობის უზრუნველსაყოფად 
ფირმამ უნდა ისწავლოს კონკურენტთა მასიდან გამოყოფის ხელოვ- 

ნება და პროდუქტის მყიდველებს შესთავაზოს მაღალი დონის ხა- 

რისხის პროდუქტი შესამჩნევად განსხვავებულ პარამეტრების სტან- 

დარტულ ნაკრებში, ანდა თვისებებით არასტანდარტული პროდუქტის 
ნაკრები, რომელიც რეალურად დააინტერესებს მყიდველს.
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წ.3. სტრატეგიის შერჩევა –_ შეფასება და 

პროგრამის შემუშავება 

მარკეტინგული სტრატეგიის შერჩევა ხორციელდება ტურფირმის 

ხელმძღვანებლობის მიერ. ძირითადი საკვანძო ფაქტორები, რომელიც 

პირველ რიგში უნდა იქნეს გათვალისწინებული სტრატეგიის 

შესარჩევად, შემდეგია: 

« საწარმოს კონ კურენტულმა უპირატესობამ, მისმა ძლიერმა 

მხარეებმა, შეიძლება გადამწყვეტი როლი ითამაშოს სტრა- 

ტეგიის შერჩევისას. მაგალითად, წამყვანი, ლიდერი საწარმოები 

უნდა ისწრაფოდნენ, მაქსიმალურად გამოიყენონ შესაძლებ- 

ლობები, რომლებიც განსაზღვრავენ ბაზარზე მათ მდგომარეო- 

ბას. სუსტმა საწარმოებმა კი უნდა აირჩიონ ის სტრატეგიები, 

რომლებიც გააუმჯობესებენ მათ ადგილს ბაზარზე. 

ი საწარმოს მიზნებში აისახება ის, თუ რისკენ ისწრაფვის ფირმა 

და რაზეა მიმართული მისი საერთო სტრატეგია. ეს უკანასკ- 

ნელი კი მჭიდროდაა დაკავშირებული მარკეტინგის სტრატე- 

გიასთან. 

.· ხელმძღვანელობის ინტრესები და დამოკიდებულება რის- 

კისადმი ძალიან დიდ როლს თამაშობს მარკეტინგული სტრა- 

ტეგიის შერჩევისას. ხელმძღვანელები შეიძლება მიდრეკილნი 

იყვნენ“ რისკისადმი, ან, პირიქით, გაურბოდნენ მას. შეიძლება 

სწორედ“ ეს იყოს გადამწყვეტი ფაქტორი სტრატეგიის შერჩე- 

ვისას. 'არსებით გავლენას ახდენს აგრეთვე საწარმოს ხელმძღ- 

ვანელთა პირადი სიმპატიები ან ანტიპატიები. 
ი« საფინანსო რესურსები არსებით გავლენას ახდენს საწარმოს 

სტრატეგიის შერჩევისას. საქმე იმაშია, რომ საწარმოს ქცევაში 

ყოველი ცვლილება (ბაზრის ახალი სეგმენტის ათვისება, ახალი 

ტურპროდუქტის დამუშავება), მოითხოვს დიდ ფინანსურ 

დანახარჯებს. 
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« მარკეტინგული სტრატეგიის შერჩევისას ძლიერ შემზღუდავ 

ფაქტორად ითვლება პერსონალის კვალიფიკაცია. 

« ახალი სტრატეგიის შერჩევისას აუცილებელია საწარმოს ვალ– 

დებულებების გათვალისწინება. გათვალისწინებული უნდა 

იქნეს ის ფაქტიც, რომ საწარმოში რამდენიმე ხანს ჯერ კიდევ 

იმოქმედებს წინა ვალდებულებები, რომლებიც შესაბამისად 

შეანელებენ ან კორექტირებას მოახდენენ ახალი სტრატეგიების 

რეალიზაციის შესაძლებლობებზე. 

« ყველა შემთხვევაში, სტრატეგიის შერჩევისას მხედველობაში 

მიიღება დროის ფაქტორი, რადგან საწარმოს სტრატეგიის განხორ- 

ციელება შეუძლია მაშინ, როცა ჩნდება ამის შესაძლებლობა. 

შერჩეული სტრატეგიის შეფასება ხდება მისი შესაბამისი 

კრიტერიუმების მიხედვით: 

ი« საწარმოს მიზნები. აღრიცხვის სისწორისა და საკმარისობის 

ანალიზი სტრატეგიის ძირითადი ფაქტორების შერჩევისას, რო- 

მელიც განსაზღვრავს მისი რეალიზაციის შესაძლებლობას. 

ნილებები. რამდენადაა სტრატეგია დაკავშირებული გარე 

სუბიექტების მოთხოვნილებებთან; რა ხარისხითაა გათვალის- 

წინებული ბაზრის დინამიკის ფაქტორები და პროდუქტის 

სასიცოცხლო ციკლის განვითარება; მოიტანს თუ არა სტრა- 

ტეგია ახალი საკონკურენტო უპირატესობის გაჩენას და ა.შ. 

· პოტენციალი და საწარმოს შესაძლებლობები. როგორაა 

შერჩეული სტრატეგია დაკავშირებული სხვა სტრატეგიებთან; 

შეესაბამება იგი თუ არა პერსონალის შესაძლებლობებს; იძ- 

ლევა თუ არა არსებული სტრუქტურა სტრატეგიის წარმა- 

ტებით რეალიზების საშუალებას და ა.შ. 

« რისკის ხარისხი. სტრატეგიის შერჩევისას გათვალისწინებული 

რეალისტური წანამძღვრები; რა ნეგატიურ შედეგებს გამოიწ- 
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ვევს სტრატეგიის ჩავარდნა; გაამართლებს თუ არა შესაძლო 

დადებითი შედეგი, დანაკარგის რისკზე სტრატეგიის ჩავარდ- 

ნისას. 

შერჩეული სტრატეგიისათვის მუშავდება მარკეტინგის პროგრამა, 

რომელიც პასუხს იძლევა შემდეგ კითხვებზე: 

«რა გაკეთდება? 

« როდის? 

« სად? 

«ვის მიერ? 

«რა სახსრებია ამისათვის აუცილებელი? 

გამომდინარე აქედან, პროგრამის შემუშავების ეტაპზე საუბარია 

ძირითადად მარკეტინგის ელემენტების შერჩევაზე, მნიშვნელობაზე 

და ფორმაზე, საფინანსო რესურსების განაწილებაზე მარკეტინგის 

ბიუჯეტის ფარგლებში. 

მარკეტინგული პროგრამების სტრუქტურა შეიძლება სხვადასხვა- 

ნაირი იყოს. მაგრამ მათი არსი, როგორც წესი, ტიპურია. პროგრამის 

დასაწყისში განიხილება საწარმოს საქმიანობის შედეგები მომავალი 

პერიოდისათვის. შემდეგ კეთდება მოკლე ანალიზი და შერჩეულის 

პროგნოზი, მიზნობრივი ბაზრის მარკეტინგული კვლევის შედეგად. 

შემდეგ დაისახება ძირითადი მიზანი ან ფირმის მიზანი საქმიანობის 

შემდგომი საგეგმო პერიოდისათვის, აგრეთვე, ძირითადი გლობალური 

მიმართულებები შერჩეული მარკეტინგული სტრატეგიის მიხედვით. 

თავისი ძირითადი სტრატეგიის დამუშავების შემდეგ საწარმო 

იწყებს ამ სტრატეგიის მხარდამჭერი სტრატეგიების დამუშავების 

პროგრამას. მაგალითად, თუ მაღალშემოსავლიანმა სასტუმრომ კლი- 

ენტთა მომსახურების საქმეში გადაწყვიტა დარგში ლიდერობის მიღ- 

წევა, მან უნდა შეიმუშაოს თანამშრომელთა დაქირავების შესაბამისი 

პროგრამა, რათა მოიზიდოს საჭირო ადამიანები, ჩამოაყალიოს პერსო- 

ნალის სწავლების პროგრამები, აამაღლოს მომსახურების ხარისხი, 
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გააუმჯობესოს პროდუქტის გასაღება, ჩაატაროს სარეკლამო კამპანია, 

ფართო საზოგადოებას აცნობოს თავისი სიახლეების შესახებ და 

სხვ. მაგრამ ნათელ, გამოკვეთილ სტრატეგიასა და მისი განხორციე–- 

ლების პროგრამასაც კი არ შეუძლია შედეგების მიღწევა მისი და- 

ნერგვის გარეშე. ამიტომ ხელმძღვანელობამ ადრიანად უნდა ჩააყენოს 

საქმის კურსში თავისი თანამშრომლები საწარმოს ახალი სტრატე- 

გიის შესახებ (შიდა მარკეტინგი), რათა თითოეულმა მათგანმა გაითა- 

ვისოს ამ სტრატეგიაში თავისი როლი მის რეალიზაციის საქმეში. 

სტრატეგიის რეალიზაციის ეტაპზე საწარმოში უნდა ჩატარდეს 

მონიტორინგი, რომლის საშუალებით უნდა შემოწმდეს შედეგები. 

შიდა და გარე ხასიათის ზოგიერთი ფაქტორი შეიძლება წლიდან 

წლამდე სტაბილური დარჩეს, ზოგიერთი თანდათანობით შეიცვალოს, 

ზოგიერთი კი ძალიან სწრაფად. ე.ი. გარემომცველი პირობები იცვ- 

ლება და საწარმომ ამას ყურადღება უნდა მიაქციოს. საწარმომ სის- 

ტემატურად უნდა ჩაატაროს თავისი საქმიანობის, პროგრამებისა 

და მიზნების შემოწმება ზემოაღნიშნული ცვლილებების შესაბამისად, 

რათა არ დაკარგოს თავისი ლიდერობა ბაზარზე. 

მაგალითად, სინგაპურში სამვარსკვლავიანი სასტუმრო სCი600L 

LI0CL6L ორიენტირებული იყო ძირითადად ნავთობგადამამუშავებელ 

მრეწველობაში მომუშავე ბიზნესმენებზე და სპეციალისტებზე. ეკო- 

ნომიკური ვარდნის გამო სასტუმროს შემოსავლები 2,2 მლნ. დოლა- 

რიდან შემცირდა 300 ათას დოლარამდე, რომლის მთავარი მიზეზები 

იყო: რესტორნიდან შემოსავლების 45%-მდე შემცირება, სასტუმროს 

შევსებადობის შემცირება 92-დან 57%-მდე, მკაცრი კონკურენცია, 

მუდმივი დანახარჯების ზრდა, ბაზარზე იმ ნიშის შემცირება, რომელიც 

მათ ეკავათ (საქმიანი ადამიანებისა, რომლებიც ჩამოდიოდნენ ნავთობ- 
გადამამუშავებელი საწარმოებიდან). ჩატარებული სიტუაციური ანა- 

ლიზის შედეგად, სიიხ600XL II0LI-მა გადაწყვიტა „ჩამოეჭრა” ზოგიერთი 

პოზიციები, განსაკუთრებით სარესტორნო მომსახურების სექტორში 
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და გადაეცა იგი ქვემოიჯარეების ხელში. ხელმძღვანელობის მიერ 

ასეთი სტრატეგია შეირჩა იმიტომ, რომ სასტუმრო აღმოჩენილიყო 

მომგებიან პოზიციაში იმ შემთხვევისათვის, თუ უახლოეს მომავალში 

დადგებოდა სასტუმროებზე მოთხოვნილებების ბუმი. მაგრამ თუ ეს 

არ მოხდებოდა, შეიძლებოდა სასტუმრო გაეყიდათ სწრაფად და 

მომგებიანად, 

საწარმოს მარკეტინგის განყოფილებას დიდი როლი აკისრია 

სტრატეგიულ დაგეგმვაში. მას მუდმივი, მჭიდრო კავშირი აქვს კლი- 

ენტებთან, ამიტომ იგი პასუხისმგებელია შეისწავლოს და გამოავ- 

ლინოს მათი მოთხოვნილებები, რასაც უდიდესი მნიშვნელობა აქვს 

სტრატეგიული დაგეგმვისათვის. 

პროგრამის დასკვნით ნაწილში მოცემული უნდა იყოს პროგ- 

რამის ეფექტიანობის წინასწარი შეფასება, თან უნდა ახლდეს ზე- 

მოთ აღნიშნულ ღონისძიებებზე მარკეტინგის ბიუჯეტის გაანგარიშება. 

მარკეტინგის პრაქტიკაში გამოიყენება ბიუჯეტის ფორმირების 

სხვადასხვა მეთოდები. თუმცა ნათელია, რომ არც ერთი მათგანი არ 

წარმოადგენს უნივერსალურს და სრულყოფილს. 

დაფინანსება „შესაძლებლობების მიხედვით“ ხორციელდება 

პრინციპით: „რამდენის გამოყოფა შეგიძლიათ“. ასეთი მიდგომისას 

მარკეტინგის წილად ჩვეულებრივ მოდის მხოლოდ ის, რაც რჩება 

საწარმოს საქმიანობის სხვა სფეროების დაკმაყოფილების შემდეგ. 

აღნიშნული მეთოდი გამოიყენება ბევრი ფირმის მიერ, თუმცა მისი 

არასრულყოფილება ნათელია პირველი შეხედვისთანავე. იგი არ 

იძლევა საშუალებას, შემუშავდეს გრძელვადიანი მარკეტინგული პროგ- 
რამები და დაიგეგმოს ფირმის მთელი საქმიანობა და მარკეტინ- 

გული კომპლექსი თანხების გამოყოფის არასრულყოფილების გამო. 

„ფიქსირებული პროცენტის მეთოდი“ ეფუძნება გასული წლის 

გაყიდვების მოცულობის განსაზღვრული წილის გადარიცხვას. მა- 

გალითად, სიდიდედ აიღება გასული წლის გაყიდვების მოცულობის 
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3%. ეს მეთოდი საკმაოდ უბრალოა და ხშირად გამოიყენება პრაქ- 

ტიკაში, მაგრამ იგი ნაკლებად ლოგიკურია, რადგანაც იგი მიზეზს 

(მარკეტინგი) აყენებს დამოკიდებულ მდგომარეობაში შედეგებზე 

(გაყიდვების მოცულობა), თუ სახეზე გვექნება საბაზრო წარუმატებ- 

ლობა და გაყიდვების მოცულობა მცირდება, მაშინ მის კვალობაზე 

პროპორციულად შემცირდება გადარიცხვები მარკეტინგზე. 

„კონკურენტთან “შესაბამისობის მეთოდი“ გულისხმობს კონ- 

კურენტული ფირმის მარკეტინგზე დანახარჯების პრაქტიკისა და 

დონის გათვალისწინებას ბაზარზე ძალებისა და წილის თანაფარდო- 

ბაზე შესწორების შეტანით. მისი რეალიზაციისათვის აუცილებელია 

რიგი პირობების არსებობა. პირველ რიგში, უნდა შეირჩეს კონ- 

კურენტი, რომელიც ახლოსაა რესურსებით, ინტერესებითა და საბაზრო 
პოზიციებით. მეორე, საჭიროა თუნდაც მიახლოებით განისაზღვროს 

მისი მარკეტინგული ბიუჯეტის ზომა, რაც ძალიან რთულია. თუ 

კონკურენტის ძალისხმევა რეკლამაზე და გასაღების სტიმულირებაზე 
ბაზარზე შესამჩნევია და შეიძლება თუნდაც მიახლოებით დადგინდეს, 

სხვა დანახარჯების (მარკეტინგული გამოკვლევების ჩატარება) შეფასება 
საკმაოდ რთულია. 

მაქსიმალური დანახარჯების მეთოდი გულისხმობს, რომ 

მარკეტინგზე აუცილებელია დაიხარჯოს რაც შეიძლება მეტი თანხა. 

მიუხედავად თითქმის მისი ,პროგრესიულობისა”, ასეთი მიდგომის 

სუსტი მხარეა დანახარჯების ოპტიმიზაციაზე უარის თქმა. უფრო 

მეტიც, მარკეტინგზე დანახარჯების ჩადებასა და შედეგებს შორის 

დროის დიდი ინტერვალის გამო, ფირმამ შეიძლება ძალიან მალე 

განიცადოს სერიოზული ფინანსური სირთულეები. 

მიზნებისა და ამოცანების ნათლად ფორმულირებულ მწყობრ სის- 

ტემას. მეთოდის არსი მდგომარეობს იმ დანახარჯების დათვლაში, 

რომელიც უნდა ჩატარდეს ცალკეული მარკეტინგული ღონისძიებების 
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ფარგლებში შესაბამისი მიზნების მისაღწევად. ამიტომ ასეთ შემთხ- 

ვევებში ხშირად საჭირო ხდება დასმული ამოცანების გადახედვა. 

საერთოდ, კონკრეტული გაანგარიშებების განხორციელება ამ მეთოდის 
გამოყენებისას საკმაოდ რთულია და ბევრ დროს საჭიროებს. შეიძ- 

ლება ამიტომაც, ამ მეთოდს ცოტა საწარმო მიმართავს. 

მარკეტინგის პროგრამის გათვალისწინების მეთოდი გულის- 

ხმობს დანახარჯების ზედმიწევნით აღრიცხვას კონკრეტული მიზნე- 

ბის მისაღწევად. ამასთან, ეს დანახარჯები უნდა შედარდეს მარკე- 

ტინგული სტრატეგიის სხვა ალტერნატიულ ვარიანტებს. 

იმ ნაკლოვანებების მხედველობაში მიღებით, რომელიც დამა- 

ხასიათებელია აქ მოყვანილი მეთოდებისათვის, ბევრად უფრო საფუძვ- 

ლიანი იქნება ბიუჯეტი, რომელიც შედგება ინტეგრირებული მიდგომის 
საფუძველზე ყველა განხილული მეთოდებიდან ცალკეული ელემენ- 
ტების გამოყენებით. მაგალითად, დასახული ამოცანების შესრულებაზე 
ორიენტაცია, რომელიც შეუძლია ფირმამ გამოყოს მარკეტინგზე, 

ამასთან, უნდა გაითვალისწინოს კონკურენტების საქმიანობა და 

მათი სახსრები. 

ბიუჯეტის განსაზღვრისას აუცილებელია არა მარტო საერთო 

დანახარჯების დათვლა, არამედ უნდა გავანაწილოთ იგი როგორც 

მარკეტინგული საქმიანობის ძირითად მიმართულებებზე (მარკეტინ- 

გული გამოკვლევა, პროდუქტის დამუშავება, რეკლამა, გაყიდვების 

სტიმულირება და ა.შ.), ასევე მის შიგნითაც. 
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–
 

(95
%) 

საკონტროლო კითხვები 

· რა არის სტრატეგიული მარკეტინგული დაგეგმვის არსი და მისი 

მიზნები? 

· რას მოიცავს სიტუაციური ანალიზის ჩატარების პროცესი? 

· რა უნდა გაანალიზდეს საწარმოს შიდა გარემოს ანალიზისას? 

· რა საკითხები უნდა შევისწავლოთ საწარმოზე გარედან მოქმედი 

ფაქტორებისაგან? 

· რა არის საჭირო იმისათვის, რომ ტურსაწარმომ კონკურენტულ 

უპირატესობას მიაღწიოს? 

.· რას უნდა მივაქციოთ ყურადლება საწარმოს მიზნების დაგეგმ- 

ვისას? 
· რამდენ ჯგუფად შეიძლება გაერთიანდეს ტურსაწარმოს ტიპური 

მიზნები? 

.· რომელი სტრატეგიების მიხედვით აგებს თავისი ალტერნატიული 

სტრატეგიის შემუშავებას ტურსაწარმო? 

· რომელ კითხვებზე უნდა გასცეს პასუხი საწარმომ შერჩეული 

სტრატეგიისათვის პროგრამის შესამუშავებლად? 

10. მარკეტინგული ბიუჯეტის ფორმირების რომელი მეთოდები იცით? 

კითხ ვები დისკუსიისთვის 

1. რა განსხვავებაა სტრატეგიულ დაგეგმვას, მარკეტინგის დაგეგმვას, 

2. 

გაყიდვების დაგეგმვასა და საწარმოს რეკონსტრუქციის დაგეგმვას 

შორის? 

მოიყვანეთ მაგალითები იმისა, როგორ კეთილსასურველ გავლენას 

მოახდენს სტრატეგიული დაგეგმვა? 

ა. ერთ კონკრეტულ სასტუმროზე; 
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ბ, სასტუმროთა რეგიონულ ქსელზე; 

გ. სასტუმროთა ეროვნულ ქსელზე. 

3. დავუშვათ, თქვენ სამუშაოდ მიგიღეს პატარა ტურფირმაში. თქვენ 

არ გაქვთ მუშაობის გამოცდილება, მაგრამ გსურთ, რომ ფირმის 

ხელმძღვანელს უჩვენოთ თქვენი ცოდნა მარკეტინგული დაგეგმვის 

“სფეროში. კოლეგებთან საუბრიდან თქვენ შეიტყვეთ, რომ ხელ- 

მძღვანელს პატარა ფირმისათვის სტრატეგიული მარკეტინგული 

დაგეგმვა არ მიაჩნია ეფექტიან მართვის მეთოდად და ძირითადად 

უპირატესობას ანიჭებს სიტუაციის მიხედვით მოქმედებას. თქვენ 

გადაწყვიტეთ, რომ იგი გადაარწმუნოთ. 

შეადგინეთ მოხსენებითი ბარათი სტრატეგიული მარკეტინგული 

სტრატეგიის დაგეგმვის გამოყენების შესახებ მცირე ტურისტულ 

საწარმოებში. 

4. თქვენი აზრით, საჭიროებს თუ არა ქართული ტურისტული ინ- 

დუსტრია სტრატეგიულ მარკეტინგულ დაგეგმვას; რატომ და ძი- 

რითადად რა მიმართულებების მიხედვით? 
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მარკეტინგული გამოკვლევები და 
საინფორმაციო სისტემები ტურიზმში 

თავის მოკლე შინაარსი 

თავი იწყება მარკეტინგული გამოკვლევების არსის, 

ამოცანების და მარკეტინგული გამოკვლევების მეთოდუ- 

რი საფუძვლების აღწერით. 

შემდეგ განხილულია ის ძირითადი ეტაპები, რომლის 

მიხედვითაც ტარდება თითოეული მარკეტინგული გამოკვ- 
ლევა: პრობლემების განსაზღვრა და მიზნების დაყენება, 

კვლევის გეგმის შემუშავება, გეგმის მიხედვით კვლევის 
ჩატარება, შეგროვილი მონაცემების ინტერპრეტაცია და გა- 
მოკვლევის შედეგების წარდგენა. 

ყოველი მარკეტინგული გამოკვლევა საჭიროებს რო- 

გორც პირველადი ისე მეორადი ინფორმაციის წყაროებს, 

გადმოცემულია აგრეთვე ის მეთოდები, რომლის საშუალე- 

ბითაც უნდა მოხდეს საჭირო ინფორმაციის შეგროვება, 

თავი მთავრდება დაინტერესებულ პირებთან ინფორ- 

მაციის დაყვანის ხერხებით.   
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7.1. მარკეტინგული გამოკვლევების არსი, 

ამოცანები და ორგანიზაციული ფორმები 

მარკეტინგის კონცეფციის რეალიზაციის მიზანი, ბაზრის მოთხოვ- 

ნებიდან გამომდინარე, არის ტურისტული საწარმოების მართვა, 

რაც ხელს უწყობს მომხმარებლებისათვის ტურისტული მომსახურე- 

ბის გაწევას განსაზღვრულ დროსა და ადგილას. ამისათვის საკმა- 

რისი არაა ინტუიციაზე, სპეციალისტთა მსჯელობებსა და წარსულ 

გამოცდილებაზე დაყრდნობა, ვინაიდან საბოლოო გადაწყვეტილებების 
მიღებაზე ფაქტორთა დიდი ჯგუფი მოქმედებს. ამიტომ, რისკის ხა- 

რისხის შესამცირებლად, ტურისტულ საწარმოს უნდა გააჩნდეს საი- 

მედო, საკმაო რაოდენობისა და დროული ინფორმაცია, რომლის მიღე- 

ბა შესაძლებელი ხდება მარკეტინგული გამოკვლევების ჩატარებით. 

პროფესიონალური მარ კეტინგული გამოკვლევები ტურისტულ 

საწარმოს საშუალებას აძლევს ობიექტურად შეაფასოს თავისი სა- 

ბაზრო შესაძლებლობები და შეარჩიოს ის მიმართულებები, სადაც 

დასმული ამოცანების მიღწევა შესაძლებელი ხდება რისკის მინიმა- 

ლური ხარისხით. 

მარკეტინგ ული გამოკვლევა არის მონაცემთა შეგროვება, დამუ- 
შავება და ანალიზი, მარკეტინგულ გადაწყვეტილების მიღებისას თან– 

მდევი განუსაზღვრელობის (გაუგებრობის) შესამცირებლად. 

ტურსაწარმოებს მარკეტინგული გამოკვლევების ჩატარება შეუძ- 

ლიათ ან საკუთარი ძალებით, ან გარედან დაქირავებულ მკვლევართა 

საშუალებით. აღსანიშნავია, რომ მსხვილ საწარმოთა 70 პროცენტზე 

მეტს აქვს საკუთარი განყოფილებები მარკეტინგული კვლევებისათვის, 
მაგრამ ისინიც კი დროდადრო იყენებენ სხვა მკვლევარებს სპეციალური 

გამოკვლევებისათვის. საზღვარგარეთის ქვეყნებში კვლევებში სტუდენ- 
ტებსაც რთავენ ინფორმაციის შესაგროვებლად. ეს პრაქტიკა უკვე 
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ჩვენთანაც დაინერგა, რაც განპირობებულია ქვეყანაში ტურიზმის 

განვითარების პრიორიტეტულობითა და ხელშეწყობით. 

მარკეტინგული გამოკვლევისათვის ორგანიზაციის შერჩევისას 

გაითვალისწინება ბაზარზე მათი მუშაობის გამოცდილება, სტრატეგია 

და ტაქტიკა, თანამშრომელთა პროფესიული პოტენციალი. გარდა 

ამისა, მხედველობაში მიიღება ეკონომიკური მიზანშეწონილობა და 

კომერციული საიდუმლოს შენარჩუნების აუცილებლობა. 

ყველა სოლიდური საზღვარგარეთული ტურსაწარმო თანამშრომ- 
ლობს ბაზრის შემსწავლელ ინსტიტუტებთან და საკონსულტაციო 

ორგანიზაციებთან, ვინაიდან ისინი პროფესიონალურად სწავლობენ 

ბაზრებს, ჰყავთ კვალიფიციური პერსონალი, აქვთ მარკეტინგული 

გამოკვლევების დიდი გამოცდილება. მომხმარებლები (კლიენტები) 

ამ ორგანიზაციებს ნეიტრალურ მხარედ თვლიან და ამიტომ პატიოს- 

ნად პასუხობენ კითხვებზე. 

გარდა ზემოაღნიშნული ორგანიზაციებისა, მარკეტინგული გამოკვ- 
ლევებით დაკავებულნი არიან სარეკლამო სააგენტოები, მეწარმეთა 

კავშირები, სასწავლო დაწესებულებები, არასამთავრობო ორგანიზა- 

ციები, 

მარკეტინგული გამოკვლევის დამკვეთსა და შემსრულებელს შორის, 
გამოკვლევების დაწყებამდე, იმართება პირველი ინსტრუქტაჟი, თათ- 
ბირი (ბრიფინგი), რომლის დროსაც ფორმულირდება მარკეტინგული 
გამოკვლევის მიზანი და ამოცანები. მზადდება ბრიფი, რომელიც 

საქმის არსის მოკლე წერილობითი აღწერაა და რომლის ძირითადი 

ელემენტებია: 
« მარკეტინგული კონტექსტის აღწერა (ბაზრის პარამეტრები, 

მომხმარებლები, კონკურენტები და ა.შ.); 

« მმართველობითი პრობლემების განსაზღვრა; 

« პრაქტიკული შეზღუდვების შესახებ ინფორმირება (კვლევის 

ვადები, მომსახურების ღირებულება და ა.შ.). 
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ბუნებრივია, ორივე მხარისათვის მთავარი ვალდებულება კონ- 

ფიდენციალობაა. მკვლევარმა სააგენტომ არ უნდა გაანდოს რომელიმე 

კონკურენტს დამკვეთის ინფორმაცია, რომელიც მიიღო ბრიფინგზე; 

თავის მხრივ, დამკვეთმა სხვა კვლევით ორგანიზაციას არ უნდა 

აცნობოს, თუ რა შესთავაზა მარკეტინგული სამსახურის სააგენტომ. 

ბრიფის შემდეგ უნდა მომზადდეს კომერციული ნაწილი, რომელიც 

საქმიანი კონტრაქტის საფუძველია ტურსაწარმოებსა და კვლევით 

ორგანიზაციებს შორის. 

პროფესიული მარკეტინგული გამოკვლევები ტურსაწარმოს საშუა- 
ლებას აძლევს ობიექტურად შეაფასოს თავისი საბაზრო შესაძლებ- 

ლობები და შეარჩიოს საქმიანობის ის მიმართულებები, სადაც დას- 

მული ამოცანების მიღწევა შესაძლებელი ხდება რისკის მინიმალური 

ხარისხით. 

ბაზრის მკვლევარებს აინტერესებთ მრავალი საკითხი, რომელთა 

შორის ტიპურად შეიძლება ჩაითვალოს: 

« საბახრო პოტენციალის განსაზღვრა; 

« ბახრის წილის ანალიზი; 

« ბაზრის მახასიათებლების შესწავლა; 

« გაყიდვების ანალიზი; 

· ბიზნესში ტენდენციების შესწავლა; 

« მოკლევადიანი პროგნოზები; 

· კონკურენტების საქონლის/მომსახურების შესწავლა; 

« ბაზრის განვითარების გრძელვადიანი პროგნოზები; 

ბაზრის შესახებ შეგროვილი ინფორმაციის შესწავლა; 

« მომხმარებელთა დაკმაყოფილების ხარისხის ანალიზი და სხვ. 

მარკეტინგული გამოკვლევა არის მიზანმიმართული პროცესი, 

რომელიც მოიცავს ძირითადად სამ ეტაპს: 

« პრობლემის განსაზღვრას და კვლევის მიზნების დადგენას; 

« გამოკვლევის გეგმის შედგენას ინფორმაციის შესაგროვებლად; 
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« გამოკვლევის გეგმის რეალიზაციას და შედეგების ინტერპრე- 

ტაციის წარდგენას. 

მკვლევარები უნდა დაეხმარონ მენეჯერ-მარკეტოლოგებს საწარ- 

მოს წინაშე მდგარი პრობლემებისა და მიღებული შედეგების ღრმად 

გააზრებაში. 

მიხნების მიხედვით მარკეტინგული გამოკვლევები იყოფა 

სამ ტიპად: წინასწარი – რომლის დროსაც გროვდება წინასწარი 

ინფორმაცია ჰი პოთეზის შესადგენად; აღწერილობითი – თუ მაგა- 

ლითად აღიწერება ბაზრის სტრუქტურა ან ზომები; ანალიტიკური 

– როცა მისი დახმარებით მოწმდება ჰიპოთეზა მიზეზ-შედეგობრივი 

კავშირების შესახებ. ჩვეულებრივ მკვლევარები იწყებენ წინასწარი 

ნაწილით, შემდეგ გადადიან აღწერაზე და/ან მიღებულ შედეგების 

ანალიზზე. 

წინასწარი მარკეტინგული კვლევის გარეშე მოხდა ამე– 

რიკელი ინდიელების რეზერვაციის რაიონებში სასტუმროების 

აშენდა 902 სასტუმრო, სამწ' უხაროდ, მათგან მხოლოდ ორი 

იქნა გამოყენებული. შიზეზი ის იყო, როშ სასტუმროები აშენ– 

და ძნელად მისადგომ ადგილებში, წინასწარი მარკეტინგული 

მ ამოკვლკევების მ არე შე, რომელიც წ/) ამოავლენდა რეგ იონში 

რ ურისტ ული ნაკადების დინამიკას, ბაზრის სეგ მენტ აციას 

და ა.შ. 

ინფორმაციაზე შენეჯერთა მოთხოვნილების დასაკმაყო– 

ფილებლად მკვლევარს შეუძლია მიაწოდოს მას შეორადი 

ინფორმაცია, პირველადი ინფორმაცია ან ორივე ერთად. 

მეორად ინფორმაციად ითვლება უკვე არსებული ინფორმაცია, 

რომელიც შეგროვებულია სხვის მიერ, სხვა შემთხვევისა და სხვა 

მიზნისათვის. პირველადია ინფორმაცია, რომელიც სპეციალურად 

გროვდება მოცემული შემთხვევისათვის. 
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ჩგეულებრივ მკვლევარები თავის საქმიანობას იწყებენ მეორადი 

ინფორმაციის მიმოხილვით, ვინაიდან მისი შეგროვება უფრო სწრაფად 

ხდება და თანაც შედარებით იაფი ჯდება. მეორადი ინფორმაცია 

გროვდება როგორც შიდა წყაროებიდან, ისე გარედან (პერიოდული 

პრესა, წიგნები ბიზნესის შესახებ, კომერციულ საწარმოთა მონაცემთა 

ბაზა, მონაცემთა ელექტრონული ბაზა). მეორადი ინფორმაცია ხშირად 

არასაკმარისია გადაწყვეტილებების მისაღებად ან შეიძლება არაადე- 

კვატური იყოს იმ განსაზღვრული მომენტისათვის, ან საერთოდ არ 

არსებობდეს გამოკვლევისათვის საჭირო ინფორმაცია, ამიტომ ტურ- 

საწარმომ უნდა იზრუნოს პირველადი ინფორმაციის შესაგროვებლად. 

7.2. მარკეტინგული გამოკვლევების ძირითადი 

მეთოდოლოგიური საფუძვლები. 

გამოკვლევის წესები და პროცედურები 

მარკეტინგი წარმოადგენს არა იმდენად წმინდა თეორიულ, რამ- 

დენადაც მეტად პრაქტიკულ დისციპლინას, რომელიც წარმოიშვა 

და განვითარდა როგორც სამეურნეო საქმიანობის შედეგი ბაზრის 

პირობებში. მარკეტინგული საქმიანობის ვრცელი დიაპაზონის ამო- 

ცანათა გადასაწყვეტად ფართოდ გამოიყენება მეცნიერების მოწინავე 

მიღწევები. იგი წარმოადგენს სხვადასხვა სამეცნიერო დისციპლინების 

ხერხებისა და მეთოდების თავისებურ არსენალს. მარკეტინგული 

გამოკვლევების მეთოდოლოგიურ საფუძველს წარმოადგენს საერთო 

მეცნიერული, ანალიტიკურ-საპროგნოზო მეთოდები, ხერხები, აღებული 
ცოდნის სხვა სფეროებიდან, აგრეთვე საკუთრივ მარკეტინგული 

ანალიზის მეთოდები (ცხრ. 7.1.). 
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ტურიზმში 

ცხრილი 7-/. 

მარკეტინგული გამოკვლევების შეთოდური სისტემა 

საერთო ანალიტიკურ– ცოდნის სფერო, მარკეტინგული 

მეცნიერული საპროგნოზო საიდანაც ანალიზის 

მეთოდები მეთოდები გადმოღებულია მეთოდები 

მეთოდოლოგიური 

სერხები 

სისტემური ხაზობრივი პროგრა- |) სოციოლოგია 5VC0I ანალიზი 

ანალიზი მირება 

კომპლექსური | კავშირის თეორია ფსიქოლოგია სეგმენტაცია 

მიდგომა 

პროგრამული | ? ალბათობის თეო- ეკოლოგია პოზიციონირება 

მიზნობრივი რია 
დაგეგმვა « ქსელური დაგეგმვა 

« საქმიანი თამაშების 

მეთოდი 

« ეკონომიკური – მა- | ესთეტიკა კონკურენტუნა- 

თემატიკური მეთო- რიანობის შეფასება 
დი 

« საექსპერტო შეფა- 
სების მეთოდი             

სისტემური ანალიზი ფართოდ გამოიყენება მარკეტინგულ კვლე- 
ვებში, რადგან იგი ხელს უწყობს ყოველი საბაზრო სიტუაციის გან- 

ხილვას, შიდა და გარე მიზეზ-შედეგობრივი კავშირების შესასწავლად. 

იგი წარმოადგენს თვითანალიზისა და თვითკონტროლის ქმედით 

მეთოდს საწარმოს სამეურნეო საქმიანობის ანალიზისათვის და მარკე- 

ტინგის მართვისათვის. მისი მიზანია, უჩვენოს ხელმძღვანელობას 

და სპეციალისტებს ის მდგომარეობა, რომელშიც ანალიზის ჩატა- 
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რებისას იმყოფება საწარმო. ასეთი ანალიზი საწარმოს თავიდან 

აცილებს ილუზიებს და უსახავს ახალ, უფრო პერსპექტიული მი- 

მართულების გზას. 

ამრიგად, მარკეტინგული გამოკვლევა არის ფუნქცია, რო– 

მელიც ინფორმაციის საშუალებით აკავშირებს ტურისტულ 

საწარმოს ბაზრებთან. 

კომპლექსური მიდგომა კი ხელს უწყობს საბაზრო სიტუაციის, 

როგორც ობიექტის გამოკვლევას, რომელსაც აქვს სხვადასხვა გამოვ- 

ლინება. მაგ: კონკრეტული ტურისტული პროდუქტის ბაზრის პრობ- 

ლემატიკა შეიძლება დაკავშირებული იქნეს მოთხოვნის ან ფასის 

ცვლილებასთან, ე.ი. საკვლევი ობიექტის ისეთ ასპექტთან, რომლის 

დახმარებით შეიძლება განისაზღვროს სტრატეგიული და ოპერა- 

ტიული გადაწყვეტილებები შექმნილი სიტუაციიდან გამოსასვლელად. 
სისტემური ანალიზი და კომპლექსური მიდგომა მჭიდროდ არის 

დაკავშირებული, ამიტომაც ერთმანეთის გარეშე არსებითად არ რეა- 

ლიზდებიან. მაგრამ კონკრეტულ საბაზრო სიტუაციაში აუცილებელია, 
პირველ რიგში გამოკვლეული იქნეს ყველა მისი შიდა და გარე ურთი- 

ერთკავშირი, და მეორე, მისი გამოვლინების (სტრუქტურა, მოცულობა) 
ყველა ურთიერთკავშირი. 

პროგრამულ– მიზნობრივი დაგეგმვა გამოიყენება მარკეტინგის 

სტრატეგიისა და ტაქტიკის შექმნა-რეალიზაციისას. უფრო მეტიც, 

შეიძლება აღინიშნოს, რომ მარკეტინგი ეს არის პროგრამულ-მიზნობ- 

რივი მიდგომა საბაზრო საქმიანობისადმი, რომლის საფუძველზეც 

აიგება ტურისტული საწარმოს ყველა საგეგმო-მარკეტინგული მუშაობა, 
საზობრივი პროგრამირება, როგორც ოპტიმალური გადაწყვე- 

ტილების მათემატიკური მეთოდი (მინიმალური დანახარჯებით მაქ- 

სიმალური მოგება ან ნაკლები დროისა და ძალისხმევით მაქსიმა- 

ლური მოგება), გამოყენებას პოულობს რიგი ამოცანების გადასაწყ- 
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ვეტად; მაგ. შედარებით მომგებიანი ტურების დამუშავება შეზღუდული 
რესურსების პირობებში, მარშრუტების დაგეგმვა და სხვა. 

კავშირის თეორია განიხილავს „უკუკავშირების“ მექანიზმს, 

ხელს უწყობს პროცესების შესახებ სასიგნალო ინფორმაციის მიღებას, 
რომელიც გამოდის დადგენილი პარამეტრების საზღვრებს გარეთ. 

ამ თეორიის გამოყენება ხელს უწყობს ტურსაწარმოს ურთიერთ- 

კავშირის სრულყოფას კლიენტებთან და საქმიან პარტნიორებთან, 

აგრეთვე, მონაცემების გამოყენების ეფექტიანობის ამაღლებას. 

ალბათობის თეორიის მეთოდები აადვილებს გადაწყვეტილების 

მიღებას, რასაც მივყავართ განსაზღვრული მოვლენების დადგენის 

ალბათობასთან და შესაძლო საქმიანობიდან უფრო უპირატესის 

შერჩევასთან. ამ შემთხვევაში საუბარია იმაზე, შევთავაზოთ ბაზარს 

X თუ V პროდუქტი, გამოვიყენოთ მაღალი თუ დაბალი ფასების 

სტრატეგია და სხვა. 

ქსელური დაგეგმვა შესაძლებლობას იძლევა დარეგულირდეს 
ცალკეული მუშაობისა თუ ოპერაციების თანმიმდევრობა, მკვეთრად 

დაფიქსირდეს მუშაობის ძირითადი ეტაპები, განისაზღვროს მათი 

შესრულების ვადები, გაიყოს პასუხისმგებლობა, ეკონომია გაუკეთდეს 
სახსრებს. მოცემული მეთოდი ეფექტურია მარკეტინგის პროგრამის 

დამუშავებისას, საცდელი მარკეტინგის ორგანიზაციისას, სარეკლამო 

კამპანიის მომზადება-ჩატარებისას. 

რეალური მარკეტინგული სიტუაციის გადაწყვეტას ეხმარება საქ– 
მიანი თამაშების მეთოდი, რომელიც ხელს უწყობს ოპტიმალური 

გადაწყვეტილების მიღებისას „გათამაშდეს” გაადვილებული მოდელი 
(მაგ.: მომხმარებელთა მიერ ტურისტული მომსახურების ჩატარება). 

ეკონომიკურ–მათემატიკური მეთოდი საშუალებას იძლევა 

მოქმედი ფაქტორების გათვალისწინებით განისაზღვროს ოპტიმალური 
მარკეტინგული სტრატეგია, კონკურენტების საქმიანობა, აგრეთვე, 
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შეფასდეს ოპტიმალური დანახარჯები მოგების საჭირო მოცულობის 

მისაღებად. 

მარკეტინგში მეტად ფართოდ გამოიყენება საექსპერტო შეფა– 

სების მეთოდი. იგი საშუალებას იძლევა, საკმაოდ ოპერატიულად 

იქნეს მიღებული პასუხი ბაზარზე ამა თუ იმ მოვლენის შესაძლო 

განვითარების პროცესებზე, გამოვლინდეს ტურისტული საწარმოს 

სუსტი და ძლიერი მხარეები, შეფასდეს ამა თუ იმ მარკეტინგული 

ღონისძიების მიზანშეწონილობა და ეფექტიანობა. 

მარკეტინგულ კვლევებში აქტიურად გამოიყენება სოციოლო– 

გიისა და ფსიქოლოგიის მეთოდები და ხერხები (ფსიქოლოგიური 

ტესტები, მოტივაციური ანალიზი, კლიენტების მიერ სარეკლამო მა- 

სალების აღქმის შეფასება და ა.შ: სოციოლოგიური მეთოდები (გამო- 

კითხვა, ინტერვიუ) საშუალებას იძლევა, გამოკვლეული იქნეს ბაზარზე 
ინფორმაციის გავრცელების პროცესები, გამოვლინდეს მომხმარებელთა 
დამოკიდებულება ტურისტულ მომსახურებასთან, ტურისტთა 

მოტივაცია და სამომხმარებლო შერჩევის განმსაზღვრელი ფაქტორები. 

მარკეტინგული გამოკვლევების შედეგიანობა და ეფექტიანობა 

დამოკიდებულია რიგი მოთხოვნილებების დაცვასთან. 

პირველი, ეს გამოკვლევები უნდა ატარებდეს კომპლექსურ და 
სისტემატიურ და არა შემთხვევით ხასიათს. 

მეორე, მათი განხორციელებისას უნდა დავიცვათ მეცნიერული 

მიდგომა, დაფუძნებული ობიექტურობაზე, სიზუსტესა და ზედმიწევ- 

ნობაზე. 

გამოკვლევების ობიექტურობა იმაში მდგომარეობს, რომ მკვლე- 

ვარი ვალდებულია თავის დასკვნებში დაეყრდნოს მხოლოდ ფაქტებს, 
და არა ინტუიციას ან წინასწარ აზრს. 

თითოეული კონკრეტული შემთხვევისას გამოკვლევების სტრუქ– 
ტურაში შეიძლება გამოვყოთ ხუთი აუცილებელი ეტაბი: 

1. გამოკვლევების განსაზღვრული მიზნები და ამოცანები; 
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2. ინფორმაციის წყაროების შერჩევა; 

3. ინფორმაციის შეგროვება; 

4. ინფორმაციის ანალიზი; 

5. გამოკვლევების შედეგების წარდგენა. 
მარკეტინგული გამოკვლევების ამოსავალი პუნქტია მისი მიზ– 

ნებისა და ამოცანების სუსტი ფორმულირება. ისინი პირდაპირ 

გამომდინარეობენ სპეციფიკური პრობლემებიდან, რომელიც აქტუა- 

ლურია ფირმისათვის დროის ამა თუ იმ მომენტში. ეს შეიძლება 

იყოს: საწარმოს საწარმო-სამეურნეო და საყოფაცხოვრებო საქმიანო- 

ბის შედეგების ანალიზი, ხელმძღვანელებისა და სპეციალისტების 

საექსპერტო გამოკითხვა, დაკვირვება მარკეტინგული ფუნქციის შეს- 

რულებაზე და სხვა. 

მითითებული მიდგომები ძალიან ხშირად გამოიყენება ერთდროუ- 

ლად. ეს იძლევა უფრო სრული ინფორმაციის მიღების შესაძლებ- 

ლობას პრობლემებზე, რომელიც უნდა გადაწყდეს მარკეტინგული 

გამოკვლევის მსვლელობისას. 

დავუშვათ, ტურისტული საწარმო შეეჯახა ამა თუ იმ ტურის- 

ტული პეოდუქტის გაყიდვების მოცულობის შემცირებას. ეს პრობ- 

ლემა საჭიროებს სპეციალურ გამოკვლევებს, რომლის მიზანი შეიძლება 
ფორმირებულ იქნეს შემდეგნაირად: 

რა არის მიზეზები გაყიდვების შემცირებისა? 

რა ზომების მიღებაა საჭირო გამოვლენილი ტენდენციების საწი- 

ნააღმდეგოდ? კონკრეტული მიზეზი გვკარნახობს, ავირჩიოთ გამოკვ- 

ლევის მთავარი მიმართულება და მოცულობა. რიგ შემთხვევაში ამ 

ეტაპზე სრულდება წინასწარი (არაფორმალური) გამოკვლევები მონა- 
ცემების შესაგროვებლად, რომელიც საშუალებას იძლევა დაზუსტდეს 
პრობლემების შინაარსი და შესასწავლი მიზნები. 

ინფორმაციის წყაროების შერჩევა ხორციელდება იმისათვის, 

რომ გაადვილდეს აუცილებელი მონაცემების შერჩევა. ამასთან, მთავარი 
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ამოცანაა, მაქსიმალური სისწრაფითა და ეფექტიანობით აუცილებელი 

მონაცემების მიღება, მთელი ინფორმაცია უნდა განვიხილოთ, როგორც 

პირველადი და მეორადი მონაცემების ერთობლიობა. 

ინფორმაციის შეგროვება გულისხმობს გამოკვლევის ობიექ- 

ტის თავისებურებასთან დამოკიდებულებაში ბაზრის, მომხმარებლების, 

კონკურენტის და ა.შ. შესწავლის მეთოდების გამოყენებას. 

შეგროვილი ინფორმაციის ანალიზი გულისხმობს მის შეს- 

წავლას, სხვადასხვა დასკვნებისა და წინადადებების შემუშავებას. 

ისინი უშუალოდ უნდა გამომდინარეობდეს ანალიზის შედეგებიდან, 

იყოს არგუმენტირებული და მიმართული დასმული ამოცანების 

გადასაწყვეტად. 
მარკეტინგული კვლევის შედეგების წარდგენა შეიძლება გამოკვ- 

ლევის შესახებ მოკლე შინაარსის სახით. ანგარიშის სანიმუშო სტრუქ- 

ტურა უნდა მოიცავდეს შემდეგს: 

« შესავალი; 

« გამოკვლევის მეთოდოლოგია; 

9 გამოკვლევის შედეგები; 
« შეზღუდვების კონსტატაცია; 

« დასკვნები და წინადადებები; 

« დანართები. 

შესავალში აღიწერება გამოკვლევის საერთო მიზნები და მისი 

ჩატარების აქტუალობა. 

მეთოდოლოგიურ განყოფილებაში დეტალურად აისახება გამოკვ- 
ლევის ობიექტი და გამოყენებული მეთოდები. მიეთითება გამოყენე- 

ბული მეთოდების ავტორები და წყაროები. 

ანგარიშში მთავარია განყოფილება, სადაც აღიწერება მიღებული 

შედეგები. მისი შინაარსი მიზანშეწონილია აიგოს გამოკვლევის მიზ- 

ნების ირგვლივ. 

გამოკვლევების ჩატარებისას აუცილებლად წამოიჭრება ესა თუ 

ის პრობლემა. მათი დაფარვა არ შეიძლება. ამიტომ ანგარიშში ჩვეუ- 
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ლებრივ ჩაირთვება ,,შეზღუდვის კონსტატაცია“. აქ განისაზღვრება 

გავლენის ხარისხი (დროის, საფინანსო და ტექნიკური სახსრების, 

კვალიფიციური პერსონალის და სხვათა უკმარისობა). 

დასკვნები და რეკომენდაციები ეფუძნება ჩატარებული კვლევის 

შედეგებს. 
დანართში გამოიტანება დამატებითი ინფორმაცია (ცხრილები, 

ანკეტები, ინტერვიუს ბლანკები და ა.შ.), რომელიც აუცილებელია 

მიღებული შედეგების ღრმა გააზრებისათვის. 

7.8 მარკეტინგული გამოკვლევის ძირითადი 

მეთოდები 

პირველადი ინფორმაციის შეგროვების დაგეგმვისას, აუცილებელია 

მოფიქრებული იქნეს მონაცემთა შეგროვების მეთოდი, კონტაქტის 

ტიპი, შერჩევის გეგმა და კვლევის მეთოდები. პირველადი ინფორმა- 

ციის შეგროვების მეთოდებია: დაკვირვება, ინტერვიუ და ექსპერიმენტი. 
დაკვირვების მეთოდით გროვდება ინფორმაცია განსაზღვრულ 

ადამიანთა საქმიანობის შესახებ განსაზღვრულ სიტუაციებში. მაგ., 

დამკვირვებელთა ჯგუფი შეიძლება ესტუმროს მეზობელ რესტორანს 

მათი მენიუს, ფასების, მომსახურების შესასწავლად; სასტუმროში 

სისუფთავის, მომსახურების და ორგანიზაციული ღონისძიებების 

შესასწავლად. მაგრამ კლიენტთა ქცევის მამოტივირებელი, უფრო 

ფაქიზი ნიუანსები შეუძლებელია გამოვლინდეს უბრალო დაკვირვებით, 
ვინაიდან იგი არარეგულარული და იშვიათია. ამიტომ დაკვირვების 

მეთოდის შევსება ხშირად მარკეტინგული კვლევის ინტერვიუს 

მეთოდით ხდება. ეს მეთოდი საუკეთესოა აღწერილობითი ხასიათის 

ინფორმაციის შესაგროვებლად. იგი შეიძლება იყოს სტრუქტური– 

რებული და არასტრუქტურირებული. 
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სტრუქტურირებული ინტერვიუს დროს წინდაწინაა მომზადე- 

ბული შეკითხვების ჩამონათვალი, რომელიც მოითხოვს „,,დიახ” ან, 

არა” პასუხის გაცემას. 

არასტრუქტურირებული ინტერვიუ ინტერვიუერს საშუალებას 

აძლევს მართოს გამოკითხვა რესპოდენტთა პასუხებიდან გამომდი- 

ნარე. შეკითხვები შეიძლება იყოს პირდაპირი და ირიბი. პირდაპირი 

შეკითხვის მაგალითად შეიძლება მოვიყვანოთ: ,რატომ არ ჩერდებით 

სასტუმრო ,მერიოტ-თბილისში”? ირიბი კითხვა შეიძლება ასეთი 

იყოს: როგორი ტიპის ხალხი ჩერდება ,მერიოტ-თბილისში”? 

ინტერვიუს მეთოდის მთავარი ღირსებაა მისი უნივერსალურობა. 

იგი შეიძლება გამოვიყენოთ სხვადასხვა მარკეტინგულ სიტუაციებში 

ყოველგვარი ინფორმაციის სწრაფად და იაფად შესაგროვებლად. 

მაგრამ ამ მეთოდის ნაკლი ისაა, რომ ადამიანებს უძნელდებათ პასუ- 

ხის გაცემა ან საერთოდ არ უნდათ უპასუხონ სრულიად უცხო 

ადამიანს. მარჯვედ შედგენილ კითხვას კი შეუძლია მინიმუმამდე 

დაიყვანოს ეს პრობლემა. 

თუ დაკვირვების მეთოდის გამოყენება საუკეთესოა ,,დაზვერვის” 

ჩასატარებლად, ხოლო ინტერვიუ – აღწერილობითი ხასიათის ინფორ- 
მაციის შესაგროვრბლად, ექსპერიმენტული მეთოდი იმითაა კარგი, 

რომ გავერკვეთ მოვლენის მიზეზ-შედეგობრივ კაგშირებში. ექსპერი- 

მენტის არსი იმაშია, რომ შეგროვდეს ერთგვაროვან სუბიექტთა 

ჯგუფი და ურთიერთდაკავშირებული ფაქტორების კონტროლით თვალი 
ვადევნოთ ინდივიდუმებზე სხვადასხვა რეაქციების სხვაობის ზემოქმე- 
დებას. 

ვიდრე რესტორანი მენიუში ახალ კერძს შეიტანს, უნდა ჩატარდეს 
ექსპერიმენტი, რათა პასუხი გაეცეს შემდეგ კითხვებს: 

– როგორ აამაღლებს ახალი კერძი რესტორნის შემოსავლებს? 

– როგორ აისახება სხვა კერძების გასაღებაზე მენიუში ახლის 

შემოტანა? 
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– როგორი ტიპის რეკლამა მოახდენს უფრო დიდ ზეგავლენას 

მენიუს სხვა კერძებზე? 

– როგორი ფასი უნდა დავაწესოთ მასზე და რა გავლენას მო- 

ახდენს პროდუქტის გასაღებაზე? 

– ვისზე უნდა იყოს ორიენტირებული ახალი პროდუქტი: მოზრ- 

დილებზე, ბავშვებზე თუ ორივეზე? 
საერთოდ, კონტაქტი ინტერვიუერსა და რესპოდენტს შორის 

შეიძლება განხორციელდეს ფოსტის საშუალებით, ტელეფონით და 

პირადად. 

ფოსტის საშუალებით კონტაქტს ბევრი უპირატესობა აქვს, 

რადგან ფოსტით გაგზავნილი ანკეტის დახმარებით შეიძლება ინფორ- 

მაციის დიდი მოცულობის შეგროვება საკმაოდ მცირე მატერიალური 

დანახარჯებით. რესპოდენტები არ განიცდიან ინტერვიუერის ზეგავ- 

ლენას და უფრო გახსნილები არიან დელიკატურ კითხვებზე პასუხის 

გასაცემად. ეს მეთოდი იმითაცაა ხელსაყრელი, რომ რესპოდენტს 

კითხვებზე პასუხის გაცემა შეუძლია თავისუფალ დროს. 

ამ მეთოდს რიგი ნაკლოვანებებიც აქვს. ანკეტა შედგენილი უნდა 

იყოს მარტივი ენით და მარტივი კითხვებით, პასუხიც ადეკვატური 

უნდა იყოს. ინტერვიუერს არა აქვს შესაძლებლობა კითხვები შეამსუ- 

ბუქოს ან გაართულოს და ამავე დროს მას არა აქვს შესაძლებლობა, 

იმოქმედოს რესპოდენტზე, რაც რეაგირების პროცენტს აქვეითებს, 

ე.ი. ყველა ანკეტა არ ბრუნდება შევსებული. და რადგან რეაგირების 

პროცენტი დაბალია, პასუხები არ შეიძლება ჩაითვალოს ტიპურად 

მოსახლეობის იმ ნაწილისათვის, რომელსაც რესპოდენტები წარმოად- 
გენენ. 

ინტერვიუ ტელეფონით არის ინფორმაციის შეგროვების უფრო 

სწრაფი მეთოდი. იგი მოქნილია, ინტერვიუერს შეუძლია გაუგებარი 

სიტყვების ახსნა. ინტერვიუერს თვითონ შეუძლია რესპოდენტის 

შერჩევა და რეაგირების პროცენტი ამ შემთხვევაში მაღალია. 
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ამ მეთოდსაც გააჩნია ნაკლოვანებები: რესპოდენტები არ პასუხობენ 
დელიკატურ კითხვებზე, ამავე დროს, ინტერვიუერებს შეუძლიათ, 

ზოგიერთ კითხვაზე თვითონ მიაწეროს პასუხი თუ რესპოდენტს 

მასზე არ უპასუხნია. 

პირადი ინტერვიუ ორი სახისაა: ინდივიდუალური და ჯგუფური. 

ინდივიდუალური ინტერვიუ ჩვეულებრივ დგება სახლში, ოფისში, 

მაღაზიაში, ქუჩაში. იგი ფართოდ გამოიყენება ტურისტთა მოტივაციის 

შესასწავლად. ეს არის ერთადერთი ხერხი იმისა, რომ გავიგოთ 

რაიმე იმ ადამიანების შესახებ, რომლებიც ჩვენთან მოკლე დროით 

ჩამოდიან და რომელთა სახელი და გვარი ჩვენ არ ვიცით, მაგრამ 

ფასეულ ინფორმაციას გვაწვდიან თავის შთაბეჭდილებებზე ჩვენთან 

მოგზაურობისას. 

აღსანიშნავია, რომ 2007 წლის მაისის თვეში 8CC IM050მLCი- 

ის მიერ თბილისის აეროპორტში ინტერვიუს მეთოდით გამოიკითხა 

500 უცხოელი მოქალაქე, რომელიც უკვე მიემგზავრებოდა ჩვენი 

ქვეყნიდან. 

„ფოკუს“ ჯგუფის ინტერვიუ ტარდება ექვს-ათკაციან ჯგუფ- 
თან, სპეციალურად მომზადებული ინტერვიუერის მიერ, რომელიც 

რამდენიმე საათის განმავლობაში საუბრობს ჯგუფთან გამოსაკვლევი 

ობიექტის, პროდუქტის თუ მომსახურების ორგანიზაციის შესახებ. 

ინტერვიუერი უნდა იყოს ობიექტური, უნდა ჰქონდეს ადამიანთა 

ჯგუფთან ურთიერთობა და წარმოდგენა უნდა ჰქონდეს მომხმარებლის 

ფსიქოლოგიაზე. საუბრის მონაწილენი იღებენ მცირეოდენ თანხას 

ან საჩუქარს მონაწილეობისათვის. ლონისძიება უნდა ჩატარდეს 

სასიამოვნი გარემოში, ჭიქა ყავით და ა.შ. ინტერვიუერი იწყებს ზო- 

გადი კითხვებით, შემდეგ ავიწროებს დისკუსიის თემას და თითოეულ 

დამსწრეს საშუალებას აძლევს გამოთქვას თავისი აზრი. მთელი პრო- 

ცესის გადაღება ხდება ვიდეო ფირზე და შემდეგ ხდება მისი შესწავლა 
მკვლევართათვის საინტერესო ინფორმაციის გამოსავლენად. 
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მრავალი მაგალითია იმისა, როგორ გამოასწორეს თავის საქმია- 

ნობა ტურისტულმა საწარმოებმა ,ფოკუს-ჯგუფის” ინტერვიუს 

შედეგად. მაგალითად, ფოკუს-ჯგუფის ზეგავლენით, ერთ-ერთ კაფეს, 
რომელსაც ემდუროდნენ საკვების ერთფეროვგნებისთვის, მეორეს კი 

ავტომანქანის სადგომის არარსებობისა და ტერასაზე ძალიან უბრალო 

მაგიდებისა და სკამების გამო, საქმიანობა გამოსწორდა და მიღებული 

შემოსავალი მკვეთრად გაიზარდა. 

7.4 გამოსაკვლევი სეგმენტის შერჩევა 

მარკეტინგული გამოკვლევები იწყება იმ ადამიანთა სეგმენტის 

შერჩევით, რომელთა აზრის საფუძველზეც ხდება დასკვნების გამოტანა. 
ე.ი. მკვლევარს რომ შეეძლოს მოსახლეობის დიდი ნაწილის აზრე- 

ბისა და ქცევის გათვალისწინება, საჭიროა მათგან გარკვეული რაო- 

დენობის შერჩევა ისე, რომ იყოს მაქსიმალურად წარმოდგენლობითი 

(რეპრეზენტატული). 

ვიდრე შერჩევას მოვახდენთ, პასუხი უნდა გავცეთ კითხვებს: ვისგან 
შევარჩიოთ? ეს არც ისე ადვილი გადასაწყვეტია, რადგან ოჯახური 

შვებულების შესახებ ინფორმაცია ვისგან უნდა გავიგოთ, ქმრის, ცოლის, 
ოჯახის სხვა წევრებისა თუ ტურსააგენტოსაგან? ან შეიძლება ყვე- 

ლასგან? ამ კითხვაზე პასუხის გასაცემად მკვლევარმა უნდა გადაწყვიტოს, 
როგორი ტიპის ინფორმაცია სჭირდება და ვინ ფლობს მას. 

შემდეგი კითხვაა, რამდენი ადამიანისაგან უნდა ავიღოთ ინ– 

ტერვიუ? რა თქმა უნდა, ბევრის შერჩევა უფრო დამაჯერებელ შე- 

დეგებს მოგვცემს, მაგრამ ყოველთვის არაა საჭირო მთელი ბაზრის 

ან მისი მნიშვნელოვანი ნაწილის გამოკვლევა. მოსახლეობის 1%-დანაც 

შეიძლება დამაჯერებელი შედეგების მიღება, თუ ამ შერჩევას სწორად 
გავაკეთებთ. 
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დაბოლოს, როგორ ვაწარმოოთ შერჩევა? შერჩევა შეიძლება 

იყოს შემთხვევითი, როცა მოსახლეობის თითოეულ წარმომადგენელს 

აქვს ერთნაირი შანსი, იყოს შერჩეული და მისანმიმართული, 

როცა მკვლევარი ირჩევს მოსახლეობის იმ წარმომადგენლებს, ვის- 

განაც მისი აზრით შეიძლება მიღებული იქნეს საჭირო ინფორმაცია. 

მკვლევარს შეუძლია შეარჩიოს მონაწილეთა განსაზღვრული რაო– 

დენობა განსაზღვრული დემოგრაფიული ჯგუფიდან (კვოტირებული 
შერჩევა), დროის ხანგრძლივობა, თანხის ის რაოდენობა, რაც ჯდება 

მისი გამოყენება. 

რა თქმა უნდა, კვლევის მიზნები განსაზღვრავს, შერჩევის რომელი 

მეთოდი შეიძლება აღმოჩნდეს უფრო ეფექტიანი. 

შერჩევის სხვადასხვა მეთოდების შედარებითი მახასიათებლები 

მოცემულია ცხრილში 7.2 

კვლევის პირველადი ინფორმაციის შეგროვებისას მკვლევარი 

იყენებს სხვადასხვა ინსტრუმენტებს: სტრუქტურირებულ და არა- 

სტრუქტურირებულ ინტერვიუს, კომპიუტერიზებულ ინტერვიუს და 
ა.შ. ამ მეთოდებს საფუძვლად უდევს ერთი და იგივე ტექნიკა – 

ინტერვიუერის მიერ კითხვების დასმა და მათზე რესპოდენტთა პა- 

სუხები. ჩვეულებრივ ამ დროს გამოიყენება სპეციალური კითხვარები 

(ზეპირი გამოკითხვისას) და ანკეტა (წერილობითი ფორმით). 

როგორც კითხვარი, ისე ანკეტა შედგება კითხვებისაგან, რომელ- 

ზეც რესპოდენტმა უნდა გასცეს პასუხი. ზერელედ შედგენილ კითხ- 

ვარებში და ანკეტებში ერთი და იგივე ტიპური შეცდომები შეიძლება 
აღმოვაჩინოთ. მაგალითად მოვიყვანთ რამდენიმეს. 

ვთქვათ, რესტორანში შესვლისას გეკითხებიან: 

1. თუ შეიძლება, ზუსტად დაასახელეთ თქვენი შემოსავალი 
უკანასკნელ წელს. რა თქმა უნდა, არ უპასუხებთ პირველ შემხვედრს 

ასეთ პირად საკითხზე. 

2. რამდენად ხშირად მიირთმევთ სახლის გარეთ? 
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ცხრღილი 7.2 

შერჩევის ტიპები 

  

შემთხვეყითი შერჩევა 

უბრალო შემთხვევითი 

შერჩევა 

სტრატიფიცირებული 

შემთხვევითი შერჩევა 

კლასტერული (არეა- 
ლის მიხედვით) შემთხ- 

ვევითი შერჩევა 

არაშემთს ვევითი შერ–- 

ჩევა 

უბრალოების მიხედვით 
შერჩევა 

შერჩევა სიზუსტისა- 

თვის 

კვოტირებული შერჩევა     

თითოეულ წარმომადგენელს ერთნაირი შანსი აქვს 

შერჩევისას 

მოსახლეობა იყოფა ერთმანეთისაგან განსხვავებულ 

ჯგუფებად (მაგ, ასაკის მიხედვით) და თითოეულისაგან 
ხდება შემთხვევითი შერჩევა 

მოსახლეობა იყოფა ერთმანეთისაგან განსხვავებულ 

ჯგუფებად (მაგ., ბლოკები) და თითოეულისაგან ხდება 
შემთხვევითი შერჩევა 

მკვლევარი ინტერვიუსთვის ირჩევს ადამიანებს, ვისგანაც 
ყველაზე ადვილია ინფორმაციის მიღება 

მკვლევარი ირჩევს ინტერვიუსთვის იმ ადამიანებს, 

ვისაც შეუძლია უფრო ზუსტი ინფორმაციის მიცემა 

მკვლევარი ირჩევს ინტერვიუსთვის ადამიანთა 

განსაზღვრულ რიცხვს, განსაზღვრული კატეგორიიდან 
    

კითხვა არასაკმარისადაა ფორმულირებული ასეთი ტიპის 

გამოკითხვისათვის, რადგან „სახლის გარეთ” შეიძლება ისადილოთ 

დაწესებულების სასადილოშიც. მაგრამ თქვენ ხომ რესტორანი 

გაინტერესებთ? 

3. რამდენად ხშირად მიირთმევთ სადილს (საუზმეს) სამუშაო 
კვირის განმავლობაში? 
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ანკეტაში მითითებულია: 1, 2, 3, 4, 5, მაგრამ კითხვა არ მოიცავს 

იმ ფაქტს, რომ ვინმე შეიძლება საერთოდ არ სადილობს. ამ 

შემთხვევისათვის უნდა დაემატოს პოზიცია ,,0”. 

4. ისურვებდით, რომ ამ რესტორანში პარასკევ და შაბათ 

საღამოს ორკესტრი უკრავდეს? 

დიახ –,; არა –; 

ბევრ ადამიანს საწინააღმდეგო არაფერი ექნება, რომ ორკესტრი 

უკრავდეს მისი ვახშმობის დროს და ჯვრით აღნიშნავს პოზიციას 

„დიახ”, მაგრამ ნიშნავს კი ეს იმას, რომ ისინი ყოველ შაბათს ივახშ- 

მებენ იმ რესტორანში? გარდა ამისა, რესპოდენტმა უნდა იცოდეს, 

რომ საესტრადო ორკესტრის მოწვევა ხშირად ზრდის კერძის ან 

სასმელის ფასს, რომლის გადახდაც მას მოუწევს და მრავალი სხვა. 

კითხვარის მომზადებისას მკვლევარმა უნდა იცოდეს, რომ კითხ- 

ვები იმგვარად დასვას, რომ პასუხებით მიაღწიოს კვლევის მიზ- 

ნებს. დასმული კითხვის ფორმა გავლენას ახდენს პასუხზე. მარკე- 

ტინგულ კვლევებში გამოიყენება ორი ტიპის კითხვები: დახურული 

და ღია. 

ღია კითხვებზე შეიძლება სხვადასხვა პასუხის გაცემა. მაგალითად, 

00913 #4IIIIICIC§-ის ავიაკომპანიის მგზავრთა აზრის შესწვლისას შეიძ- 

ლება დაისვას კითხვა: „რას ფიქრობთ ავიაკომპანია ILXCIL8 #IIIIოი6§-ზე? 

ან შეიძლება შევთავაზოთ, დაასრულონ ფრაზა: ,,გგადაწყვეტილების 

მიღებისას, რომელი ავიაკომპანიის თვითმფრინავით გავფრინდე, მე 

ვხელმძღვანელობ შემდეგი კრიტერიუმებით...” ასეთი და სხვა ღია 

კითხვების საშუალებით ხშირად შეიძლება მივიღოთ საინტერესო 

ინფორმაცია იმიტომ, რომ რესპოდენტები არ არიან შებოჭილები წი- 

ნასწარ მომზადებული პასუხებით. რაც შეეხება დახურულ კითხვების, 

იგი გამოიყენება მაშინ, როცა შესაძლო პასუხები ანკეტაშია მოცემული 

და მხოლოდ მისი შემოთავაზებაა საჭირო. 
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აღსანიშნავია, რომ მკვლევარებმა მაქსიმუმი სიფრთხილე უნდა 

გამოიჩინონ, რომ თავისი კითხვებით რესპოდენტები არ გაანაწყენონ. 

მარკეტინგული კვლევის ჩატარებისას შეცდომების კლასიკური მაგა- 

ლითია აშშ-ს ერთ ავიაკომპანიის შემთხვევა: ამ კომპანიამ სპეცია– 

ლური ფასდაკლება შესთავაზა წყვილებს, ვარაუდობდა რომ 

წ) წყვილი ცოლ-ქმარი იქნებოდა. ამ ღონისძიების შემდეგ 

ფირმამ ცოლებს გპუგ ზავნა ანკეტები, სადაც იყო ურთი ახეთი 

უცოდველი კითხვა: „როგორ მოგ ეწონათ ჩვენი თვითმფრი– 

ვაზე იყო ასეთი პასუხები: „რა შოგ წაურობა? მე არსად არ 

მიფრენია! ამ შემთხვევამ დიდი აურზაური გამოიწვია, საქმე თვით 

სასამართლომდეც მივიდა, რადგან ჩათვალეს, რომ ეს იყო პირად 

ცხოვრებაში ჩარევა და ოჯახის დანგრევის მცდელობა. 

ასეთი სიტუაციების თავიდან ასაცილებლად, გამოსაკითხი ან- 

კეტის კითხვები ყოველნაირად უნდა გაანალიზდეს (პასუხების მოსა- 

ლოდნელი შედეგებიდან გამომდინარე), დაიხვეწოს და ისე მიეწოდოს 
რესპოდენტს. 

გამოკვლევის გეგმის რეალიზაცია ხდება საჭირო ინფორ- 

მაციის შეგროვების, დამუშავებისა და ანალიზის პროცესში. ეს სამუშაო 

შეიძლება დაევალოთ თვითონ მარკეტინგული კვლევების განყოფი- 

ლების თანამშრომლებს ან მოწვეულ სპეციალისტებს. შეგროვილი 

ინფორმაცია უნდა გადამოწმდეს და მომზადდეს კომპიუტერული 

ანალიზისათვის, რომლის შემდეგაც უნდა მოხდეს შედეგების ინტერ- 

პრეტაცია, გაკეთდეს შესაბამისი დასკვნები და წარედგინოს ანგარიში 

ფირმის ხელმძღვანელობას. იგი არ უნდა იყოს გადატვირთული 

ციფრებით და რთული სტატისტიკური ანგარიშებით, რადგან მენეჯერ- 
მარკეტოლოგებს ესაჭიროებათ აღმოჩენილი კანონზომიერებები, 

რომელთა ცოდნა მათ დაეხმარება სწორი გადაწყვეტილებების მი–- 

ღებაში. 
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ბრწყინვალედ ჩატარებული გამოკვლევაც კი არაფერს არ მოგვ- 
ცემს, თუ მენეჯერი მისგან არასწორ დასკვნებს გააკეთებს. ხშირად 

იგი წარმოდგენილ ინფორმაციაში ხედავს იმას, რისი დანახვაც 

უნდა და ვერ ამჩნევს იმას, რომელიც ეწინააღმდეგება მის მოლოდინს. 

სწორედ ამიტომ, მონაცემთა ანალიზის ინტერპრეტაცია მარკეტო- 

ლოგისა და მკვლევარის ერთობლივი მუშაობის შედეგი უნდა იყოს. 

ინტერპრეტაცია და ანგარიში, მარკეტინგული კვლევის პროცესის 

ბოლო სტადიაა. და რადგანაც კვლევა არის პროცესი, ამიტომ მას 

უნდა შევხედოთ როგორც პროცესს, ე.ი. წავიწიოთ სტადიიდან სტა- 

დიამდე ისე, რომ არც ერთი არ გამოვტოვოთ. 

7.9. მარკეტინგული საინფორმაციო სისტემები და 

ინფორმაციის წყაროები 

წინასწარი ანალიზის, მარკეტინგის გეგმის შედგენისა და მის 

ცხოვრებაში გასატარებლად, მენეჯერები საჭიროებენ სხვადასხვაგვარ 
ინფორმაციას კლიენტურაზე, მომწოდებლებზე და ბაზრის სხვა 

მონაწილეებზე. 

თანამედროვე კომპიუტერული და მოწინავე ტექნოლოგიებით 

ამუშავებენ უამრავი რაოდენობის ინფორმაციას, რომელიც ხელ- 

მისაწვდომია ყველა მარკეტოლოგიისთვის. თანამედროვე პირობებში 

მთავარი პრობლემაა ამ ზღვა ინფორმაციის სწორი და დროული 

გამოყენება. 

ინფორმაციის წყაროებია: შიდა მასალები, მარკეტინგული 

დაზვერვა და მარკეტინგული გამოკვლევების პროცესი. ყველა ეს 
ინფორმაცია, საჭირო ფორმითა და საჭირო დროს, შესაბამისი ანა- 

ლიზის შემდეგ მიემართება მარკეტინგის მენეჯერებთან და ეხმარება 
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კონკრეტული გადაწყვეტილებების მისაღებად, მათი რეალიზაციისა 

და კონტროლისათვის. 

ზოგიერთი მენეჯერი ითხოვს ინფორმაციას, მაგრამ არ ფიქრობს, 

რა დაუჯდება საწარმოს ამ ინფორმაციის მიღება და ნამდვილად 

სჭირდება თუ არა. ამიტომ ხელმძღვანელობისათვის აუცილებელია 

მუდმივი კონტაქტი მენეჯერებთან, რათა წინასწარ იცოდნენ მოთხოვნა 

ინფორმაციაზე ან ამ საქმის შესრულება კომპიუტერს უნდა მიანდოს. 

მაგ. ML. ”IXIC1ძ”5 C0C0M165 რესტორნები თავის მენეჯერებს აცნო- 
ბენ ყოველი საათის მუშაობის საპროგნოზო შედეგებს. თუ საპროგ- 

ნოზო დონის შენარჩუნება ვერ ხერხდება, კომპიუტერული პროგრამა 

მათ სთავაზობს საჭირო ღონისძიებებს გაყიდვების დონის ასამაღლებ- 

ლად. კერძოდ, უნდა შეგროვდეს დამატებითი ინფორმაცია ბაზრის 

შესახებ, შერჩევის მეთოდის შესახებ, შემოწმდეს პროდუქტის ხარისხი 

და ა.შ. 

საწარმომ სწრაფად უნდა გაიანგარიშოს, რა თანხა დასჭირდება 

საჭირო ინფორმაციის მისაღებად. ზოგჯერ მიღებულ ინფორმაციას 

არ შეუძლია მარკეტინგულ გადაწყვეტილებაზე გავლენის მოხდენა 
და მასზე დანახარჯებმა შეიძლება გადააჭარბოს ინფორმაციის 

მნიშვნელობას. მაგალითად, თუ რესტორნის მმართველმა გაიანგარიშა, 

რომ ახალი კერძის წარმოება მას დამატებითი ინფორმაციის მოძიების 

გარეშე მოუტანს 10 ათასი დოლარის შემოსავალს, ხოლო დამატე- 

ბითი ინფორმაციისათვის დასჭირდება, დავუშვათ, 12 ათასი დოლარი, 

მაშინ აზრი აღარ ექნება მის გამოყენებას. 

მენეჯერებმა დროულად უნდა გაითვალისწინონ ბაზარზე ახალი 

საქონლის გამოჩენის შესაძლებლობა და, ამავე დროს, მკაცრად 

უნდა დაიცვან საწარმოს მიერ შემუშავებული პროდუქტის კონფიდენ- 
ციალობა, ვიდრე ბაზარზე გასატანად მზად არ ექნებათ. 

მარკეტინგის მენეჯერები ყოველთვის ყურადღებით უნდა იყვნენ, 
რომ არ გაიპაროს რაიმე ინფორმაცია კონკურენტებთან. ამიტომ, 
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სწრაფად უნდა გამოთვალონ ინფორმაციის მთლიანი ღირებულება 

მისი მიღების, დამუშავების, დახარისხების და დაინტერესებულ პი- 

რებთან დაყვანის ჩათვლით. ზოგჯერ დამატებითმა ინფორმაციამ 

შეიძლება უმნიშვნელო გავლენა მოახდინოს მარკეტინგულ გადაწყვე- 

ტილებაზე ან ინფორმაციის ლირებულებამ გადააჭარბოს მისგან მი- 

ღებულ სარგებელს. 
მარკეტინგის მენეჯერების უმეტესობა, მიმდინარე დაგეგმვისათვის 

გადაწყვეტილების მისაღებად, მუდმივად ხელმძღვანელობს ინფორ- 

მაციის შიდა წყაროებით. ეს არის სამუშაო მასალები და საწარმოს 

არქივი, საიდანაც შეიძლება ინფორმაციის ამოლება, მიმდინარე მარკე- 

ტინგული სიტუაციისა და მარკეტინგული პრობლემების შესაფასებ- 

ლად. შიდა ინფორმაციას მიეკუთვნება: ბუღალტერიის ანგარიშები 

წარმოების გაყიდვების და დანახარჯების მოძრაობის შესახებ; რეს- 

ტორნის ყოველდღიური ანგარიშები შეიძლება მოიცავდეს მონაცემებს 

საერთო გაყიდვებზე, ერთ გამყიდველზე ან ერთ მენიუზე გაყიდვებს; 

საშუალო ამონაგების მოცულობას და სტუმართა ანგარიშებს; სას- 

ტუმროს ყოველდღიური ანგარიშები მოიცავს მონაცემებს ნომრების 

დატვირთვაზე, სტუმართა რაოდენობაზე, შემოსავლებზე, გამოყენებულ 

წინასწარ დაჯავშნილ ნომრებზე და სხვა. 

სასარგებლო ინფორმაციის მოპოვება შეიძლება აგრეთვე სამზა- 

რეულოს მუშაობის გრაფიკიდან, გაყიდვების მოცულობის შესახებ 

მონაცემებიდან, რეგისტრატურის ანგარიშებიდან, მოთხოვნილი გაყიდ- 

ვების ანგარიშებიდან. სასტუმროს სარეგისტრაციო წიგნიც იძლევა 

ინფორმაციას საუკეთესო ტურისტული სააგენტოების შესახებ, 

საინტერესო ინფორმაციას სტუმრების შესახებ (ცხრ. 7.3). 
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ცხრილი 7.3 

სასტუმროს კომპიუტერული ბანკის მონაცემები 

სტუმრების შესახებ 

  

  

  

ინფორმაცია სასტუმრო მომსახურების 

სტუმრების “ფშესახებ საერთო დახასიათება 

სახელი ნომრის დასახელება 

მისამართი ჩვეულებრივი ნომერი 
საფოსტო კოდი აპარტამენტები 
ფაქსი (ბინის) აპარტამენტი ლუქსი 

ფაქსი (სამსახურის) სხვადასხვა მომსახურება (აღინიშნოს ჯვრით) 
ტელეფონის ნომერი: საერთაშორისო ტელეფონი 

ბინის ნომერში მომსახურება 

სამუშაოსი მინი-ბარი 
ავტომანქანის გამაჯანსაღებელი კლუბი 

მგზავრობის მიზანი: სხვა მომსახურება საჭმლის მიწოდებით 

საქმიანი დასასვენებელი ოთახი და რეკრიაცია 

პირადული საცალო... 
როგორაა ნომერი ვაჭრობის საქონელი 

დაკვეთილი: ცხოვრების ხანგრძლივობა 
პირადად დღეები (მიუთითოს თარიღები) 
ორგანიზაციის მიერ როგორ წამოვიდა 

ტურსააგენტოს მიერ პირადი ავტომანქანით 

სამუშაო ადგილი არენდით აღებული ავტომანქანით 
სამუშაო ადგილის ტურისტული ავტობუსით 

მისამართი მატარებლით 

გადახდის ხერხი თვითმფრინავით 
საკრედიტო ბარათით ავიახაზის 

ხელზე გადახდით 
კომპანიის ქვითრით 

კომპანიის 

ანგარიშით       
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ერთი შეხედვით, ცხრილში წარმოდგენილი ზოგიერთი პუნქტი 

თითქოს ზედმეტი და უხერხულია, მაგრამ სასტუმრო ინდუსტრიის 

პრაქტიკაში ასეთი მონაცემების კომპიუტერულ ბანკში შეტანა 

უკვე ჩვეულებრივი მოვლენაა. უდავოდ, უნდა დავიცვათ ზომიერება, 
მეტისმეტად არ შევაწუხოთ სტუმარი არადელიკატური კითხვები 

და კიდევ, ანკეტების შევსება უნდა ვთხოვოთ მაშინ, როცა სასტუმრო 

რაიმე პრობლემის წინაშე დგება და, საჭიროა სტუმართა აზრის 

გათვალისწინება მის აღმოსაფხვრელად. 

მარკეტინგული გამოკვლევის გეგმის შედგენის შემდეგ იწყება 
მისი რეალიზაცია, როცა ხდება საჭირო ინფორმაციის შეგროვება, 

დამუშავება და ანალიზი. ეს სამუშაო შეიძლება დაევალოს ტურსა- 

წარმოს მარკეტინგული განყოფილებების თანამშრომლებს, რაც მათ 

გამოკვლევის პროცესის კონტროლირების საშუალებას აძლევს. 

მეორე მხრივ, გარედან მოწვეულ სპეციალისტებს უპირატესობები 

გააჩნიათ, რადგან ისინი დარგის სპციალისტები არიან და სამუშაოების 

შესრულება უფრო სწრაფად და ხარისხიანად შეუძლიათ. 

მარკეტინგული კვლევისას, ყველაზე დიდი დანახარჯები და 

შეცდომები ინფორმაციის შეგროვების სტადიაზე ხდება. ამიტომ 

ხელმძღვანელებმა მუდმივად უნდა აკონტროლონ მუშაობის შესრუ- 

ლების ტექნოლოგია დადგენილი გეგმის თანახმად, რათა ინტერვიუ- 

ერებმა შეცდომა არ დაუშვან ან რესპოდენტებმა არაობიექტური და 

არასწორი ინფორმაციით მცდარ გზაზე არ დააყენონ. 

გარდა ზემოაღნიშნულისა, საჭიროა აგრეთვე ინფორმაცია კლი– 

ენტთა ქცევის კანონზომიერების შესახებ, რომლის გარეშე შეუძ- 

ლებელი იქნება საკუთარი შემოსავლებისა და მოგების დაგეგმვა და 

მისი რეალიზაცია. სასტუმროებისათვის, ავიაკომპანიებისათვის, სა- 

კრუიზო ხაზებისა და ავტომანქანის არენდის სააგენტოებისათვის 

აქტუალურ ინფორმაციად შეიძლება ჩაითვალოს: 
« როგორ მიმდინარეობს დაჯავშნა; 

ი როგორ ხდება ჯავშნის გაუქმება; 
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« როგორია ფაქტიური დაჯავშნის პროცენტი; 

« კლიენტურის მერყეობა სეზონის დროს და ,,მკვდარ სეზონში“, 

« რა გავლენას ახდენს სეზონი მოგებაზე. 

ასეთი სახის მონაცემების მიღება შეუძლებელი იქნება, თუ მათი 

შეგროვება ფირმის ხელმძღვანელის მიერ არ დაიგეგმება საინფორ- 

მაციო სისტემის შესაბამისი მართვის საშუალებით. 

სტუმრების შესახებ ინფორმაცია, რომლებიც ფირმის მომსახუ- 

რებით პირველად არ სარგებლობენ, მარკეტინგის განყოფილებას და- 

ეხმარება მათი ჩვევებისა და მიდრეკილების ცოდნაში. თუ სტუმარმა 

მოითხოვა ნომერში მისთვის საჭირო გაზეთის მოტანა, ეს უნდა 

აისახოს ამ სტუმრის შესახებ მონაცემთა ბაზაში და შემდეგი ჩა- 

მოსვლისას იგივე სტუმარი დარწმუნებული უნდა იყოს, რომ სასტუმ- 

როში მისი ჩვევა დავიწყებული არ იქნება. თუ თავის მეხუთე ჩამოსვ- 

ლაზე სტუმარმა საუკეთესო ნომერი მიიღო ყოველგვარი დანამატის 

გარეშე, მაშინ იგი მეექვსედაც გაჩერდება ამ სასტუმროში. 

სტუმართა წინადადებების ბარათები გავრცელებულია იმ 

სტუმრებისათვის, რომლებიც სასადილოებში სადილობს და ხშირად 

მის შევსებას სთხოვენ წამსვლელ სტუმრებს. ამ ბარათებში, ჩვეუ- 

ლებრივ, ბევრი სასარგებლო ინფორმაციაა, რომელსაც ყურადღება 

უნდა მიაქციონ დაინტერესებულმა პირებმა. მასში შეიძლება იყოს 

როგორც დადებითი, ისე უარყოფითი ინფორმაცია. ბარათების სის- 

ტემის გამოყენების ნაკლი ისაა, რომ მასში არ აისახება დიდი ნაწი- 

ლის აზრი, რადგან მას უმეტესად ავსებენ ძალიან გაჯავრებული ან 

ძალიან კმაყოფილი სტუმრები. ამიტომ ასეთი მეთოდი სასარგებლო 

იქნება მხოლოდ მომწიფებული პრობლემების გამოსავლენად და 

არა ობიექტური სურათის შესაქმნელად. 

სარეგისტრო ბარათების მონაცემების კომპიუტერში გადა- 

ტანაც დიდ დროს მოითხოვს და პრაქტიკული სარგებელიც არა აქვს, 

რადგანაც ამ „ნედლი მასალიდან“ ინფორმაციის მოპოვება ისევე 
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ძნელია, როგორც არქივიდან. ამ პროცედურას მხოლოდ მცირე 

საწარმოებში იყენებენ. 

ავტომატიზებული სისტემები. დიდ საწარმოებს, როგორიცაა 

სასტუმროთა და საკრუიზო ქსელები, თავისუფლად შეუძლიათ თავს 

ნება მისცენ, დანერგონ ასეთი სისტემა, რომლის საშუალებითაც 

ქმნიან მონაცემთა ბაზას. ეს უკანასკნელი კი მოგების გაკონტროლებას 

ეხმარება. მისი საშუალებით შეიძლება იმ ადამიანთა კოორდინატების 

მოძებნა, რომლებიც ხშირად სარგებლობენ საწარმოს მომსახურებით, 

მაგრამ მერე შეწყვიტეს. გარდა ამისა, ეს სისტემა საშუალებას იძ- 

ლევა, მოპოვებული იქნეს უპირატესობა კონკურენტებთან. 

მარკეტინგული დაზვერვითი მონაცემები მოიცავს ყოველ- 

დღიურ ინფორმაციას საბაზრო გარემოში ყველა ცვლილებების შესახებ, 
რომელიც მენეჯერებს ეხმარება მარკეტინგის გეგმის და მისი რეალი- 

ზაციის ტაქტიკის დამუშავებაში. მარკეტინგული დაზვერვის სამ- 

სახური განსაზღვრავს ინფორმაციის წყაროებს, აგროვებს მას და 

აწვდის შესაბამისი ტურსაწარმოების მარკეტინგის მენეჯერებს. 

დაზვერვითი მონაცემები შეიძლება მიღებული იქნეს როგორც 

შიდა, ისე გარე წყაროებიდან. შიდა წყაროებიდან ინფორმაცია შეიძ- 

ლება მივიღოთ საწარმოს მფლობელისაგან, მისი ხელმძღვანელი 

მუშაკებისაგან და მოსამსახურეებისაგან. 

გარე წყაროებია – კონკრეტული საწარმოები, სახელმწიფო დაწესე- 
ბულებები, მომწოდებლები, პროფესიული ჟურნალები, გაზეთები, 

პროფესიული ასოციაცებისა და კონფერენციების ბიულეტენები, ინტერ- 
ნეტიდან მოპოვებული მასალები. 

ინფორმაცია კონკურენტების შესახებ შეიძლება მოვიპოვოთ მათი 

წლიური ანგარიშებიდან, პროფესიული ჟურნალების სტატიებიდან, 

საჯარო გამოსვლებიდან, ბროშურებიდან და რეკლამიდან. 

კონკურენტთა ინფორმაციის შემაგროვებელი სამსახურის მუშაო- 

ბის მთავარი მომენტია ის, რომ ზუსტად განისაზღვროს, რომელი 

198



მარკეტინგული გამოკვლევები და საინფორმაციო სისტემები 

ტურიზმში 

  

ფირმები უნდა განიხილონ კონკურენტებად. მაგ. აეროპორტის 

სასტუმრომ თავის კონკურენტ სასტუმროებად შეიძლება ჩათვალოს 

აეროპორტის ახლოს განლაგებული სასტუმროები, მაგრამ ისინი კონ- 

კურენტთა მხოლოდ ნაწილია, ვინაიდან მგზავრს შეუძლია გაემგზავ- 

როს ქალაქის ცენტრის ცნობილ სასტუმროში და არ დარჩეს აერო- 

პორტთან ახლომდებარეში. ამიტომ, მენეჯერებმა ჯერ უნდა გან- 

საზღვრონ კონკურენტთა წრე და შემდეგ დაიწყონ მათზე ინფორ- 

მაციის შეგროვება. ქვემოთ მოყვანილი ვრცელი მაგალითი გვიჩვენებს 

კომპანია Mნ300(L-ის მიერ კონკურენტებთან ჩატარებული მარკეტინ- 

გული დაზვერვის შედეგებს, რომელიც მან გამოიყენა ახალ საბაზრო 

სეგმენტზე შესასვლელად. 
90-–იანი წლების ბოლოს კომპანია //იII0II–ის ექყსი თა– 

ნამშრომელი ეწვია ერთ–ერთ იაფ სასრუშროს ატლანტის 

აეროპორტის ახლოს. იხინი მოთავსდნენ ოცდაათდოლარიან 

ნოშერ ში, რომელიც გაწყობილი იყო სტანდარტული წითელი 

ხალიჩებითა და მოწითალო ხსაცერდის შტორებით ფანეჯრებზე; 

იწხინი შეუდგნენ ქ-წ- დაზვყერვით სამუშაოს. ერთ–ერთმა რე– 

გისტრრატ ურა ში დარეკა და მოითხოვა ფეხსაცმლის ზონრების 

მოტანა; შეორემ ყურადღებით დაათვალიერა სააბაზანო _. 

საპნის ხარისხი, შამპუნი, პირსახოცი; მესამემ გაიხადა პიჯაკი 

დაეგდო საწოლზე და დაიწყო ოთხვრა–კვნესა და საწოლზე 

ისეთი ხტუნვა, რომ საწოლის თავი კედელს ეხეთქებოდა. 

მიხი კოლეგა შეორე ოთახში ისშენდა ამ ხმაურს და დაასკვნა, 

რომ კედლების იზოლაცია არაფრად არ უფარგოდა. და ახე, 

6 თვის განმავლობაში ფირმა Mი177I0!1–ის „მზვერავები“ შოგ-– 

ზაურობდნენ ქვეყანაში და აგროვებდნენ სასტ უმროების 

იმ ბაზრის მონაცემებს რომელშიც ფირმას ძალიან უნდოდა 

შეღწევა. სავარაუდო კონკურენტებზე დეტალური ინფორ- 
მაციის! შეგროყებისა და გაანალიწების შემდეგ, M6ი/I0I(–-მა 
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ემ0 მლჩ. დოლარი გამოჰყო ისეთი სასტუმრო ქსელის 

შესაქმნელად, რომელიც კონჯურენტებს აჯობებდა ყველა 

მაჩვენებლით, დაწყებული საპნით სააბაზანოში ჯდა დაშთავ– 

რებ ი ხმშავაუმიზარი ბით. აშ ვხით /Mი”I!იI!–-მსა შეაღ– იეწულ გაუბრტ ძედლქუ მ ესღ 
წია ბაზრის ახალ ქსელში ტრურისტებისათკვის, რომელსაც 

ეწოდა X#LიIM/IIთ 1I1/15. 

გარდა საკუთარი გამოკვლევებისა, ტურსაწარმოს შეუძლია ინ- 

ფორმაცია სხვისაგან შეიძინოს. ინფორმაციის ასეთი წყაროა ფირმა 

„დიალოგი”, რომელსაც ხელი მიუწვდება აშშ-ს 350 ბაზის მონა- 

ცემთან. კომპიუტერთან მჯდარ მენეჯერს შეუძლია მიიღოს საჭირო 

ინფორმაცია ახალ საქონელზე, დარგის განვითარების ტენდენციებზე, 

მომავლის პროგნოზებზე, ფინანსურ მონაცემებზე. ამჟამად მსოფლიოში 

არსებობს სამი ათასზე მეტი ოპერატიულად ხელმისაწვდომ მო- 

ნაცემთა მომწოდებელი ბაზა. მაგ., ბაზა #ძ(I0CMX მოიცავს უამრავ 

ინფორმაციას რეკლამის მოთხოვნაზე, ბიზნესზე და სხვა, რომელიც 

განთავსებულია 150 მთავარ პერიოდულ გამოცემაში. 

მონაცემთა ბაზა მიიიXIIV ხით იყL20M105 მოიცავს ინფორმაციას 

აშშ-ს მთლიან დემოგრაფიულ სურათზე, აგრეთვე მონაცემებს ცალ- 

კეული შტატებისა და ქალაქების მიხედვით. LICC(L0იIC VCIICMV L2ი05 

მოიცავს ამონაწერებს 4800 სატელეფონო წიგნიდან, რომელიც 

გამოშვებულია აშშ-ს საფოსტო უწყების მიერ. ეს არის ყველაზე დიდი 

სატელეფონო ცნობარი. ისეთ ფირმას, როგორიცაა 8ას+ყ0L MIიდ, 

შეუძლია მისი გამოყენება და Mი00ი21ძ9”§ ფირმებთან დაკავშირება 

ყველა წერტილიდან. 
არსებობს აგრეთვე მზა და ოპერატიულად ხელმისაწვდომი მონა- 

ცემთა ბაზა თითქმის ყველა ასპექტზე, რომელიც აუცილებელია 

მარკეტინგული ინფორმაციისათვის.
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7.ნ. საერთაშორისო მარკეტინგული 

გამოკვლევები 

უკანასკნელ წლებში ინფორმაციის გადაცემის სისტემებში მოხდა 
რევოლუციური ცვლილებები. პერსონალური კომპიუტერების ფართო 
გამოყენების საშუალებით ბევრი ტურისტული საწარმო დაკავებულია 
საინფორმაციო სისტემების დეცენტრალიზაციით, რომელიც მენე- 

ჯერებს საშუალებას აძლევს ჰქონდეს პირდაპირი ხელმისაწვდომობა 

არსებულ ინფორმაციებთან. თავის სამუშაო ადგილზე მათ შეუძლიათ 

გამოითხოვონ ყოველგვარი ინფორმაცია, რომელიც ინახება კომპიუ- 

ტერული ქსელის მეხსიერებაში, გააანალიზონ ეს ინფორმაცია და 

გადასცენ სხვა დაინტერესებულ პირებს. 

ასეთი სისტემა თანდათანობით პერსპექტიული და ხელმისაწვ- 

დომი ხდება თითქმის ყველა მენეჯერისათვის. 

უნდა აღინიშნოს, რომ საერთაშორისო მარკეტინგული გამოკვ- 

ლევები იგივე სტადიას გადის, რასაც ანალოგიური გამოკვლევები 

რომელიმე ქვეყნის შიგნით. მიუხედავად ამისა, საერთაშორისო დონეზე 

მარკეტინგული გამოკვლევებისას, შეიძლება წარმოიქმნას 

სპეციფიკური პრობლემები. თუ ქვეყნის შიგნით ჩვენ საქმე გვაქვს 

საკმაოდ ერთგვაროვან ბაზრებთან, საერთაშორისო პრაქტიკაში 

ვხვდებით სხვადასხვა ქვეყნების ბაზრებს, რომლებიც ერთმანეთისაგან 

მნიშვნელოვნად განსხვავდება ეკონომიკური განვითარებით, კულტუ- 
რული ტრადიციებითა და მყიდველობითი ჩვევებით. 

საერთაშორისო ქვეყნების ბაზარზე მუშაობისას მკვლევარს ძა- 

ლიან უჭირს ორიენტირება მეორად ინფორმაციაში. თუ აშშ-ში შეიძ- 

ლება ადვილად მოვიძიოთ საიმედო მინაცემები ათობით ადგილობრივ 
კვლევით ცენტრში, მესამე ქვეყნებში ასეთი ცენტრები საერთოდ 

არაა. მეორადი ინფორმაციის მუდმივი დეფიციტის პირობებში, საერ- 

თაშორისო მკვლევარები იძულებულნი არიან შეაგროვონ პირველადი 
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ინფორმაცია. მაგრამ ისინი აქაც აწყდებიან პრობლემებს. მაგალითად, 

თუ აშშ-ში მკვლევარებს შეუძლიათ გამოიყენონ სატელეფონო წიგნები 

მოსახლეობის აღწერის უკანასკნელი მონაცემებით და უამრავი რაო- 

დენობის ინფორმაციის სხვა წყაროებით, ამდაგვარი მონაცემები 

სხვა ქვეყნებში საერთოდ არაა. ასე, რომ იქ ალბათ ძნელი იქნება 

საკითხის განხილვა რესპოდენტების შესახებ. ხშირ შემთხვევაში 

მათთან დაკავშირება ტელეფონით, ფოსტით თუ პირადად შეუძლებელი 
იქნება. საქმე ისაა, რომ ზოგიერთ ქვეყანაში ტელეფონი დიდი იშვია- 

თობაა. მაგ., ეგვიპტეში ტელეფონი აქვს ათასი ადამიანიდან ოთხს, 

თურქეთში – ექვსს, ხოლო არგენტინაში – ოცდაათიდან ორს. 

ზოგიერთ ქვეყანაში ფოსტა არასაიმედოა. ბრაზილიაში, მაგალითად, 

წერილების 30% საერთოდ ვერ აღწევს ადრესატამდე. ბევრ გან- 
ვითარებად ქვეყანაში ცუდი გზები და კიდევ უფრო უარესი სატრანს- 

პორტო სისტემები ბევრ რაიონს პრაქტიკულად მიუწვდომელს 

ხდის, ხოლო პირადი ინ/ტერვიუირება – ძნელი და ძვირადღირებულია. 

საერთაშორისო მარკეტინგულ კვლევებს ეროვნულ კულტურაში 
სხვაობაც დამატებით პრობლემებს უქმნის. ყველაზე სერიოზულია 

ენობრივი ბარიერი. მაგ., კითხვარები, რომელიც შედგენილია ერთ 

ენაზე, შემდეგ უნდა ითარგმნოს იმ ქვეყნების ენაზე, სადაც 

გამოკვლევები მიმდინარეობს. ასევე უნდა ითარგმნოს პასუხებიც. 

ყველაფერი ეს კი ზრდის გამოკვლევების ხარჯებს და, გარდა ამისა, 

არ არის გამორიცხული შეცდომები თარგმანისას. 

აქვე უნდა აღინიშნოს, რომ მყიდველის როლში მყოფ ადამიანთა 

ქცევები, განსაკუთრებით მაშინ, როცა იღებს გადაწყვეტილებას, იყიდოს 
თუ არა, ძალიან განსხვავდება სხვადასხვა ქვეყნებში, რაც კიდევ 

უფრო აბნევს საერთაშორისო მარკეტინგის სფეროს მკვლევარებს. 

ზოგიერთი ისლამური ქვეყნის მცხოვრებლებს, განსაკუთრებით ქალებს, 
საერთოდ ეკრძალებათ უცხოელებთან ყოველგვარი კონტაქტი. ასეთ 
შემთხვევაში მკვლევარს არ შეუძლია, ტელეფონით მაინც გაიგოს 

მათი აზრი. 
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ზოგიერთ ქვეყანაში განათლების დაბალი დონეა, რაც დიდი 

ბარიერია მოსახლეობასთან წერილობითი ანკეტირების გამოსაყე- 

ნებლად. ხოლო საშუალო კლასის წარმომადგენლებმა შეიძლება იეშ- 

მაკონ, უპასუხონ კითხვებს იმიტომ, რომ თავი უკეთესად წარმო- 

ადგინონ, ვიდრე სინამდვილეში არიან. მაგალითად, ინდოეთში ჩაის 

გამოყენების საკითხის შესწავლისას, მკვლევარები წააწყდნენ ფაქტს, 

რომ რესპოდენტთა 70% აღნიშნავდა, რომ ყიდულობენ ყველაზე 

ძვირადღირებულ ჩაის, იმ დროს, როცა სტატისტიკის მიხედვით 

გაყიდული ჩაის 60%-ზე მეტი დაბალი ხარისხისაა. 

მიუხედავად ზემოჩამოთვლილი სიძნელეებისა, საერთაშორისო 

მარკეტინგის ინტენსიურმა გამოკვლევებმა აამაღლა ამ პრობლემები- 

სადმი სხვადასხვა ქვეყნების ინტერესი. 

საერთაშორისო მარკეტინგული გამოკვლევები ძალიან ძვირი 

ჯდება და პრობლემებიც საკმაოზე მეტია, მაგრამ მათგან უარის თქმა 

კიდევ უფრო ძვირია. ამიტომ ბევრი პრობლემა, რომელიც დაკავშირე- 

ბულია საერთაშორისო მარკეტინგულ გამოკვლევებთან, შეიძლება 

გადალახონ ადამიანებმა, რომლებიც აცნობიერებენ მის მნიშვნელობას. 
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საკონტროლო კითხვები 

1. რა არის მარკეტინგული გამოკვლევების არსი და ამოცანები? 

2. ჩამოთვალეთ იმ ტიპური საკითხების ნუსხა, რომლის შესწავლა 

აინტერესებთ ბაზრის მკვლევარებს. 

3. რამდენ ტიპად იყოფა მარკეტინგული გამოკვლევები მიზნების 

მიხედვით? 

4. რას მოიცავს პირველადი და მეორადი საინფორმაციო წყაროები? 

5. ჩამოთვალეთ მარკეტინგული გამოკვლევების ხუთი ეტაპი. 

6. როგორი სტრუქტურა აქვს კვლევის შედეგების წარდგენისათვის 

საჭირო ანგარიშს? 

7.რა მეთოდები გამოიყენება საჭირო ინფორმაციის შესაგროვებლად? 

8. როგორ, რა მეთოდებით უნდა შევარჩიოთ გამოსაკვლევად საჭირო 

სეგმენტი? 

9. რა არის მარკეტინგული დაზვერვა? 

10. რა საერთო და განმასხვავებელი ნიშნები აქვს მარკეტინგულ 

გამოკვლევებს ქვეყნის შიგნით და საერთაშორისო ბაზრებზე? 

კითხვები დისკუსიისათვის 

1. რით განსხვავდება მარკეტინგული საინფორმაციო სისტემები და 

მარკეტინგული დაზვერვის სისტემები ერთმანეთისაგან? 

2. მოიფიქრეთ, რომელი კონკრეტული დავალება შეიძლება მისცეთ 

მკვლევარებს, თუ თქვენ გაღელვებთ შემდეგი პრობლემები: 
#« გადაწყვეტილების მიღება სადისტრიბუციო პოლიტიკის ირგვლივ; 
« გადაწყვეტილებების მიღება საპროდუქტო პოლიტიკაზე; 

« გადაწყვეტილების მიღება სარეკლამო კამპანიაზე; 

« გადაწყვეტილების მიღება პერსონალურ გაყიდვებზე; 

« გადაწყვეტილების მიღება საფასო პოლიტიკაზე. 
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მარკეტინგული გამოკვლევები მაა საინფორმაციო სისტემები 

ტური “ში 
  

.· ახსენით, რატომ ითვლება გამოკვლევების პროცესის ყველაზე 

ძნელ ეტაპად პრობლემის განსაზღვრა და ამოცანების დაყენება 

მკვლევართა წინაშე. 

- მკვლევარები, ჩვეულებრივ, აუცილებელი მონაცემების შეგროვების 
პროცესს იწყებენ მეორადი ინფორმაციის შესწავლით. ამ ინფორ- 

მაციის რომელი წყაროებით ისარგებლებს მსხვილი რესტორნის 

მმართველი, რომელსაც აინტერესებს სამომხმარებლო უპირატესო- 

ბათა ტენდენციები? 

· კვლევის რომელი ტიპია უფრო პროდუქტიული შემდეგ სიტუა- 

ციებში და რატომ: 

« Mიჩ00იმIძ”წა აინტერესებს გაიგოს, რა გავლენას ახდენენ 

ბავშვები მისი პროდუქტის რეალიზაციაზე; 

. IIIIიი-ს სურს შეაგროვოს ინფორმაცია, რას ფიქრობენ 

ჩამოსული ბიზნესმენები მენიუს მრავალფეროვნებაზე, თვი– 

თონ კერძებზე და რესტორანში მომსახურებაზე. 

· „ფოკუს-ჯგუფი” ერთ-ერთი წარმომადგენლობითი მეთოდია მარ- 

კეტინგულ კვლევებში. რა დადებითი და უარყოფითი მხარეებით 

ხასიათდება?



მარკეტინგი ტურიზმში თავი ზ 
  

მარკეტინგული გამოკვლევები 
როგორც ტურიზმის საბასრო 

შესაძლებლობათა განსაზღვრის 

საფუძველი 

თავის მოკლე შინაარსი 

მეშვიდე თავში გადმოცემული მარკეტინგული გამოკვ- 
ლევების არსი, ამოცანების კვლევის მიზნები, კვლევის ფორ- 

მები, მეთოდები და აგრეთვე კვლევების ჩატარების ტექნო- 
ლოგიები, პრაქტიკულად უნდა იქნას გამოყენებული ისეთი 
საკითხების მარკეტინგული გამოკლვევების ჩატარებისას, 

როგორიცაა: ტურისტული საწარმოს გარემო, ტურისტული 

ბაზარი, ტურისტული პროდუქტი, კონკურენტები და მომხ- 
მარებლები. 

კერძოდ, მოცემულ თავში განვიხილავთ ტურისტული 
საწარმოს მიკრო- და მაკროგარემოზე მოქმედ ფაქტორებს 

– ტურისტული ბაზრის სტრუქტურას, მოცულობას, ტურ- 

პროდუქტის ბაზარზე პოზიციონირების საკითხებს, კონკუ- 

რენტების გამოკვლევის მეთოდებს და ტურისტული პრო- 

დუქტის მოხმარებაზე მოქმედ ფაქტორებს, რომლებიც მო- 

მავალ სპეციალისტებს დაეხმარება პრაქტიკული საქმიანო- 

ბის სწორად წარმართვაში.   
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მარკეტინგული გამოკვლევები როგორც ტურიზმის საბაზრო 

მესაძლებლობათა განსახღვრის საფუძველი 
  

8.1 ტურისტული საწარმოს მარკეტინგული 

გარემოს გამოკვლევა 

ტურისტული საწარმო მოქმედებს მრავალგვარ და მუდმივად 

ცვლად ურთიერთობებში, რომელიც ყალიბდება როგორც საწარმოს 

შიგნით, ასევე გარედან, სხვა მრავალი ფაქტორის ზეგავლენით. ამ 

ურთიერთობათა ერთობლიობას ეწოდება მარკეტინგული გარემო, 

რომელიც განსაზღვრავს ტურსაწარმოს საქმიანობის ხასიათს და 

აუცილებლად უნდა განიხილებოდეს მარკეტინგული გამოკვლევების 
ჩატარების პროცესში. 

მარკეტინგული სტრატეგიის ცხოვრებაში გასატარებლად ტურ- 

საწარმოს მენეჯერს ძირეული წარმოდგენა უნდა ჰქონდეს: 

« საწარმოს შიდა (მიკრო) გარემოზე, მის პოტენციალსა და გან- 

ვითარების ჯზენდენციებზე; 

თ გარე (მაკრო) გარემოზე, მის თავისებურებებზე და იმ ადგილებზე, 
რომელიც ტურსაწარმოს უკავია (ნახ. 8.1) 

შიდა გარემო არის საერთო მარკეტინგული გარემოს ნა– 

წილი, რომელიც საწარმოს შიგნითაა და მის მიერ კონტრო– 

ლირდება. თავის თავში მოიცავს იმ პოტენციალს, რომელიც სა- 

წარმოს ფუნქციონირების საშუალებას აძლევს დროის განსაზღვრულ 

მონაკვეთში. 

საწარმოს შიდა გარმეოს ანალიზისას, პირველ ეტაპზე, უნდა 

შევისწავლოთ იქ მომუშავე კადრები, მათი პოტენციალი, კვალიფიკაცია, 
შერჩევის მეთოდები, სწავლების პროცესი, დაწინაურება, შრომის 

შედეგების შეფასება და სტიმულირება, საწარმოში არსებული ფსიქო- 
ლოგიური კლიმატი, თანამშრომელთა მიერ ურთიერთმხარდაჭერა 

და ა.შ. 

შეორე ერაპია მართვის ორგანიზაციული საკითხების შესწავ- 

ლა. კერძოდ, საკომუნიკაციო არხები, ორგანიზაციული სტურქტურები, 
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მარკეტინგული გამოკვლევები როგორც ტურიზმის საბაზრო 

შესაძლებლობათა განსაზღვრის საფუძველი 
  

საწარმოში მოქმედი ნორმები, წესები და პროცედურები, უფლება- 

მოვალეობების განაწილება დაქვემდებარების იერარქიის მიხედვით. 

საწარმოს ფინანსური მდგომარეობის შესწავლისას უნდა გაანა- 

ლიზდეს მისი მომგებიანობა, ლიკვიდურობა, საინვესტიციო შესაძ- 

ლებლობები და სხვ. 

ანალიზისას გვერდს ვერ ავუვლით მარკეტინგის ისეთ მნიშვნე- 

ლოვან საკითხებს, როგორიცაა საპროდუქტო, საფასო, გასაღებისა 

და საკომუნიკაციო სტრატეგიების შესწავლა. 

შიდა გარემოს კვლევის მიზანია ტურისტული საწარმოს 

ძლიერი და სუსტი მხარეების, დაფარული შესაძლებლობების 

გამოვლენა, რომლიც მას დაეხმარება კონკურენტულ ბრძოლაში. 

თუ ტურსაწარმოს სხვადასხვა სამსახურებისა და პერსონალის 

საქმიანობა არაა გაერთიანებული ერთიანი, შიდამარკეტინგული სტრა- 

ტეგიით და ცალკეული განყოფილებები, ქვეგანყოფილებები და 
თანამშრომლები არ არიან დაინტერესებულნი მარკეტინგის საერთო 

მიზნების რეალიზაციით, მაშინ საწარმო ვერ შეინარჩუნებს მომხმა- 

რებელს და მისი საქმიანობა კრახით დამთავრდება. 

ასეთი სიტუაციის თავიდან აცილება შეიძლება საწარმოს საერთო 

კულტურის ამაღლებით (იხ. თავი "შიდა მარკეტინგი ტურიზმში"), 

რადგან საწარმოს კულტურა არა მარტო განსაზღვრავს საწარმოს 

შიდა ურთიერთობებს, არამედ სერიოზულ გავლენას ახდენს იმაზე, 

თუ როგორ აგებს საწარმო თავის ურთიერთობებს გარემოსთან. 

ტურისტული საწარმოს შიდა გარემოს ნორმალური მუშაობისა- 

თვის არანაკლები მნიშვნელობა აქვთ მომწოდებლებს. ესენი არიან 

სხვა საწარმოები და კერძო პირები, რომლებიც ტურსაწარმოებს 

აწვდიან რესურსებს ტურპროდუქტის თუ მომსახურების საწარმო- 

ებლად. მომწოდებლები, თავის მხრივ, დამოკიდებულნი არიან ბაზრის 

განვითარების ტენდენციებზე, რომელმაც შეიძლება სერიოზული გავ- 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი 8 
  

ლენა მოახდინოს ტურსაწარმოს მარკეტინგული გეგმის შესრულებაზე. 

ამის მაგალითად შეიძლება მოვიყვანოთ ა.შ.შ.-ს რესტორნები. 

მაგალითად, ერთ–ერთი რესტორნის მმართყელმა გადაწყ– 

ვიტა, გაეხარებინა თავისი მუდმივი სტუმრები და გამოაცხადა, 

როშ უახლოესი დახვენების დღეებისათვის შას შეკვეთილი 

აქვს 200 ცალი ცოცხალი კიბორჩხალა ასთაკყი. მაგრამ პა– 

რასკევ დილას მომწოდებელმა რესტორანს შეატყობინა, რომ 

პროდუქტის ტრრანსპბორტირება ში შეფერხებას და მხოლოდ 

შაბათისთვის მოხერხდება მიხი მოწოდება. ბუნებრივია, რეს– 

რორნის მმართველს შეუძლია ან სასწრაფოდ იპოვოს მოწო– 

დების სხეა წყარო ან იშედი გპუცრუოს თავის სტუმრებს, 

რომლებმაც მაგიდები შაბათისთვის შეუკფვეთეხ. 

ჰიდევ ურთი მაგალითი: რესრორნის ხელმძღვანელობამ 

გადაწყვიტა, შენიუსათვის დაემატებინა საფირშო ძერძი, რომშ– 

ლის მთავარი კომპონენტი იქნებოდა ზღვის სავარცხელა. 

შესწავლას, მაგრამ ფასებმა ამ მოლუსკზე ორჯერ აიწია. 

ქ:4. რესტორანს ამ კერძზე ისეთი მაღალი ფახი უნდა დაგ– 

დო, რომლის გადახდა სტუმრებს გაუყჯირდებოდათ. ამ პრო– 

დუქტ ზე, რა თქმა უნდა, რესტორანმა უარი განაცხადა. 

ამ მაგალითებიდან ჩანს, რომ მარკეტინგის განყოფილებამ მუდ- 

მივად უნდა ადევნოს თვალი საჭირო ნედლეულით მომარაგების 

ცვლილების პირობებს, აგრეთვე, მასზე ფასებს. 

ტურისტული საწარმოს ბაზარზე წარმატების მისაღწევად დიდ 

დახმარებას უწევენ მარკეტინგული შუამავლები. ეს უკანასკნელნი 

საწარმოს ეხმარებიან რეკლამირებაში – ტურპროდუქტების ბაზარზე 

წინწაწევაში და მომხმარებლისთვის მიწოდებაში. ესენი არიან: 

მოგზაურობის სააგენტოები, ტურისტული სააგენტოები, სარეკლამო 

სააგენტოები, სატრანსპორტო შუამავლები, მარკეტინგული მომსახუ- 
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რების სააგენტოები, საბითუმო შემსყიდველები, ადგილებზე სასტუმ- 
როთა წარმომადგენლები და სხვ. ამ საწარმოთა გამართულ მუშაო- 

ბაზე დიდადაა დამოკიდებული ტურისტული საწარმო, ამიტომ მარ- 

კეტინგული ანალიზისას, ეს ფაქტორიც არ უნდა გამოგვრჩეს მხედვე- 
ლობიდან. 

თუ მიკროგარემო ტურისტული საწარმოს მიერ კონტროლი- 

რებადია და შიდა ძალისხმევის შედეგად შეიძლება საწარმოში 

წარმატების მიღწევა, მაკროგარემოს ფაქტორების შეცვლა საწარმოს 

არ შეუძლია, მაგრამ ყოველთვის უნდა გაითვალისწინოს მუშაობისას. 

მაკროგარემოზე მოქმედებს ისეთი ფაქტორები, როგორიცაა: 

« დემოგრაფიული სიტუაცია; 

. ეკონომიკური; 

« ბუნებრივი; 

.· სამეცნიერო-ტექნიკური-ტექნოლოგიური; 

« პოლიტიკურ-სამართლებრივი; 

« სოციალურ-კულტურული. 
მაკროგარემოს დემოგრაფიული ფაქტორების შესწავლა 

მნიშვნელოვანი ადგილი უკავია ტურსაწარმოს საბაზრო შესაძლებ- 

ლობების ანალიზისას. 

აქ უნდა განვიხილოთ ისეთი საკითხები, რომელიც ეხება მოსახ- 

ლეობის რაოდენობას, მათ განსახლებას ცალკეულ რაიონებსა და 

რეგიონებში, ასაკობრივ სტრუქტურას, მოსწავლეებისა და პენსიონერთა 

რაოდენობის მითითებით, შრომისუნარიანი მოსახლეობის რაოდე- 

ნობას. აღსანიშნავია, რომ ტურიზმის აქტიური ფორმებისადმი განსა- 

კუთრებულ მიდრეკილებას ამჟღავნებენ 18-30 წლის ასაკის მქონე 

პირები. თუმცა, საერთო ტურისტული მოძრაობა პიკს 30-40 წლის 

ასაკში აღწევს. მარკეტინგული გამოკვლევები ადასტურებენ, რომ 

დაუოჯახებელი ადამიანები უფრო მობილურები არიან, ვიდრე ოჯა- 
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ხიანები, ხოლო ქალები მეტ ინტერესს ამჟღავნებენ ტურიზმისადმი, 

ვიდრე მამაკაცები. 

ყველაზე სწრაფმზარდად ითვლება ხანშიშესულ ადამიანთა 

ტურისტული ბაზარი. ევროპის 12 ქვეყანაში ჩატარებულმა გამოკვლე- 

ვებმა გვიჩვენა, რომ 2020 წლისათვის მოსახლეობის 25% იმ 

ქვეყნებში 60 წელზე მეტი ასაკისა იქნება. აშშ-ში ტურისტების სა- 

ერთო რიცხოვნობის 28% სიმწიფის ასაკში მყოფი მოგზაურები 

შეადგენენ; კანადელების დაახლოებით 22%, რომლებიც ევროპაში 

მიემგზავრებიან, 55 წლის და მეტი ასაკის არიან. 

აღსანიშნავია, რომ ტურისტთა ყოველ ჯგუფს ბიუჯეტი (შემო- 

სავლები) გააჩნია და მოითხოვს მის შესაბამის ტურპროდუქტს, რა- 

საც მარკეტინგული გამოკვლევებისას განსაკუთრებული ყურადღება 
უნდა მიექცეს. 

დემოგრაფიული ფაქტორების ჯგუფს მიეკუთვნება აგრეთვე 

ურბანიზაცია. ე.ი. მოსახლეობის საერთო რიცხოვნობაში ქალაქის 

მოსახლეობის წილი, რაც ერთ-ერთი ძირითადი წანამძღვარია ტუ- 

რიზმის მასობრივი ფორმების გასავითარებლად. ყველაზე მაღალი ურ- 

ბანიზაციის დონეა ჩრდილო ამერიკის ქვეყნებში (77%) და ევროპაში 

(71%), რომლებიც ამავე დროს წარმოადგენენ ტურისტების პირითად 
"მომწოდებლებს". ამასთან, რაც უფრო მსხვილია ქალაქი, მით უფრო 

მეტი მცხოვრები მიემგზავრება ტურმოგზაურობაში. ეს იმით აიხსნება, 

რომ მასობრივი ტურიზმის განვითარების წინა პირობაა მოთხოვ- 

ნილება დასვენებაზე, რომლიც გამოწვეულია გადატვირთითა და ნერ- 

გიული დაძაბულობით. ამასთან, შემეცნებით (კულტურულ) ტურის- 

ტულ მოგზაურობაზე გავლენას ახდენს ქალაქის მოსახლეობის უფრო 
მაღალი კულტურული და საგანმანათებლო დონე. 

დემოგრაფიულ პროცესებზე ტენდეციების მონაცემების შეგროვე- 
ბის შემდეგ შეიძლება გავაანალიზოთ მათი გავლენა ტურისტულ 
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ფირმაზე, განისაზღვროს ძალისხმევის ძირითადი მიმართულებები 

და გაკეთდეს სამომავლო სამუშაობის შედეგების პროგნოზი. 

არანაკლებ მნიშვნელოვანია ეკონომიკური ფაქტორები. მნიშვ- 

ნელოვანია, პოტენციური ტურისტების რაოდენობასთან ერთად განი- 

საზღვროს, რამდენი და როგორი მომსახურების შეძენა სურთ კლიენ- 

ტებს. მოსახლეობის გადახდისუნარიანობაზე ბევრი ფაქტორი ახდენს 

გავლენას, რომელთა შორის მნიშვნელოვანია თვითონ ქვეყნის ეკო- 

ნომიკური განვითარების დონე, შრომის ანაზღაურების ზომა (რაო- 

დენობა), ინფლაცია, უმუშევრობა. აუცილებელია, გავითვალისწინოთ 

ტურისტული მომსახურების მოთხოვნის მაღალი დამოკიდებულება 

შემოსაგლების დონეზე. 

მნიშვნელოვანია, აგრეთვე, ვიცოდეთ მოსახლეობის სხვადასხვა 

ჯგუფებს შორის შემოსავლების განაწილების სტრუქტურა. ამიტომ 

მომსახურების ბაზრის განსაზღვრული სეგმენტის არჩევისას ტურ- 

საწარმომ უნდა გაითვალისწინოს თავისი პოტენციური კლიენტების 

მატერიალური მდგომარეობა და მომხმარებელთა დანახარჯების სტრუქ- 
ტურა. ეს საშუალებას იძლევა მიახლოებით განისაზღვროს, დანა- 

ხარჯების რა წილი მოდის მოსახლეობის თითოეულ ჯგუფზე. მსოფ- 

ლიოში შეინიშნება მოხმარების საერთო სტრუქტურაში ტურმომ- 

სახურების წილის ზრდის მდგრადი ტენდენცია. სხვადასხვა ქვეყნის 

საშუალო მაჩვენებლები ადასტურებს, რომ, ოჯახის მთლიანი დანახარ- 

ჯების საერთო სტრუქტურაში, დანახარჯები მოგზაურობაზე შეადგენს 

12-19%-ს. სამწუხაროდ, ჩვენს ქვეყანაში მოსახლეობის საერთო 

დანახარჯებში მარტო კვების პროდუქტებზე იხარჯება 70-80%. ბუნებ- 

რივია, ასეთი სიტუაცია უარყოფითად მოქმედებს როგორც შიდა, 

ისე საგარეო ტურისტული ბაზრის განვითარებაზე. 

ამრიგად, მოსახლეობის სხვადასხვა ჯგუფებს შორის შემოსავ- 

ლების განაწილებისა და მოხმარებაზე დანახარჯების სტრუქტურის 

ანალიზისას, საწარმო ღებულობს აუცილებელ ინფორმაციას, რომე- 
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ლიც ეკონომიკური გარემოს ფაქტორების გათვალისწინების საშუა- 

ლებას იძლევა. 

გარემო ბუნების დაცვისა და მისი რაციონალური გამოყენების 

გლობალური საკითხები, ბუნებრივია, დღის წესრიგში აყენებს ტუ- 

რისტული საწარმების მიერ ბუნებრივი ფაქტორების გათვალის- 

წინებას, რადგანაც იგი არანაკლებ გავლენას ახდენს მათ საქმიანობაზე. 

გარდა ამისა, ბუნებრივი ფაქტორები (კლიმატი, ტოპოგრაფია, ფლორა 
და ფაუნა) ტურისტებს ამა თუ იმ ქვეყნის მონახულების ინტერესს 

უღვიძებს. მაგ: ბულგარეთის ბუნებრივი რესურსები ტურისტებს 

ზაფხულის პერიოდში იზიდავს, შვეიცარია – ზამთარში, მაგრამ, 

ჩვენს ქვეყანაში ტურიზმის განვითარების სწორი პოლიტიკის გატა- 

რებისას, შეიძლება ზამთარ-ზაფხულ ტურისტთა უწყვეტი ნაკადის 

მოზიდვა. 

უნდა გვახსოვდეს, რომ ტურისტული საწარმოს მარკეტინგი დიდ 

გავლენას განიცდის სოციალურ-კულტურული ფაქტორიების 

ზემოქმედების შედეგად. ეს ფაქტორები გავლენას ახდენს მაკრო- 

გარემოს სხვა ელემენტებზეც, ასევე, საწარმოს შიდა გარემოზეც 

(მაგ. თანამშრომელთა დამოკიდებულება სამუშაოსადმი). ამიტომ 

ტურსაწარმომ თვალყური უნდა მიადევნოს შესაძლო სოციალურ- 

კულტურულ ცვლილებებს და გამოიყენოს იგი შიდა მარკეტინგის 
პრაქტიკაში. მაგალითად, ამჟამად ბევრ ქვეყანაში ადამიანები ისწ- 

რაფიან მეტი თავისუფალი დრო დაუთმონ სპორტსა და დასვენებას, 

რაც ახალ პერსპექტივებს სახავს ტურიზმის სფეროს განვითარე- 

ბისათვის. 

მარკეტინგის ამოცანაა გამოავლინოს სოციალურ-კულტრულ გა- 

რემოში მიმდინარე ტენდენციები და ორიენტაცია აიღოს მასზე ტურ- 

საწარმოს მუშაობისას. 

სამეცნიერო–ტექნიკური ფაქტორების ანალიზი საშუალებას 

იძლევა დროულად დავინახოთ ის შესაძლებლობები, რომლებსაც 
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მეცნიერება და ტექნიკა იძლევა მომსახურების ახალი სახეების 

საწარმოებლად, მათი გასაღებისა და კლიენტთა მომსახურების სრულ- 
ყოფისათვის. სამეცნიერო-ტექნიკური პროგრესი ხელს უწყობს ტურ- 

მომსახურების (სასტუმრო მეურნეობის მატერიალურ-ტექნიკური 

ბაზის, ტრანსპორტის, მოგზაურობის ბიუროების) მასობრივი წარმოე- 

ბის საშუალებების სრულყოფას. განსაკუთრებით ხაზგასასმელია 

ტურიზმის ინდუსტრიაში კომპიუტერული ტექნიკის სრულყოფა, 

რის გარეშეც ამჟამად გაძნელდება მასობრივი ტურისტული მოგზაუ- 
რობები. ბევრი ტურისტული საწარმო დიდ ყურადღებას უთმობს 

რეალური დროის რეჟიმში დაჯავშნის სისტემის კომპიუტერიზაციას. 

გერმანიისა და საფრანგეთის გაყიდვის ყველა პუნქტი ასეთი სისტე- 

მითაა აღჭურვილი. მაღალია მათი გამოყენების დონე ესპანეთში, 

დანიასა და ნიდერლანდებში. 

აქვე უნდა შევნიშნოთ, რომ სამეცნიერო-ტექნიკური პროგრესი 

უდიდეს შესაძლებლობებთან ერთად საკმაო საფრთხესაც შეიცავს. 

საწარმოსათვის ყოველგვარი სიახლე იწვევს მოძველებული ტექნო- 
ლოგიებისა და მუშაობის მეთოდების გამოდევნას, რასაც მოსდევს 

არასასიამოვნო შედეგები, თუ არ გამოვავლენთ საჭირო ყურადღებას 

სამეცნიერო-ტექნიკური ხასიათის ფაქტორების შესწავლისადმი. 

მაკროგარემოს ბოლიტიკურ–სამართლებრივი ფაქტორების 

გამოკვლევა უნდა ჩატარდეს იმის გამო, რომ ნათელი წარმოდგენა 

ვიქონიოთ სახელმწიფო ხელისუფლებისა და მართვის ორგანოების 

მიზნებსე. საჭიროა აგრეთვე კანონებისა და სხვა ნორმატიული აქ- 

ტების ანალიზი, რომელიც ადგენს სამართებრივ ნორმებს და ურთი- 

ერთობების ჩარჩოებს, რაც ტურისტულ საწარმოს საშუალებას აძლევს 
განსაზღვროს მისთვის დასაშვები მოქმედების საზღვრები და თავისი 

ინტერესების დასაცავი მეთოდები. ამასთან, აუცილებელია შესწავ– 

ლილი იქნეს საკანონმდებლო-სამართლებრივი აქტების (ხანძარსაწი- 

ნააღმდეგო, სანიტარული ზედამხედველობის, გადასახადების და სხვა 
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საკანონმდებლო აქტები, ანტიმონოპოლიური კანონმდებლობა), რომ- 

ლებიც არეგულირებენ სამეურნეო საქმიანობას მთლიანად და ნა- 

წილობრივ. ყოველივე ეს, ტურისტულ ბიზნესს საშუალებას აძლევს 

ჰქონდეს თანაბარი პირობები განვითარებისათვის, დაცული იყოს 

არაკეთილსინდისიერი ბიზნესმენებისაგან და კონკურენტებისაგან. 

მარკეტინგული კვლევებისას მიზანშეწონილი არაა შემოვიფარგ- 

ლოთ მხოლოდ სამართლებრივი აქტების შესწავლით. მნიშვნელოვანია 

ყურადღების გამახვილება ისეთ ასპექტებზეც, როგორიცაა სამარლებ- 

რივი სისტემის ქმედითობა, ამ სფეროში ჩამოყალიბებული ტრადი- 

ციები და კანონმდებლობის პრაქტიკული რეალიზაციის პროცესუა- 

ლური მხარეები. 

მაკროგარემოს ფაქტორთა გამოკვლევის ჩატარებისას მხედველო- 

ბაშია მისაღები ორი პრინციპული მომენტი: 

« მარკეტინგის მაკროგარემოს ყველა ფაქტორი ძლიერადაა 

ერთმანეთთან დაკავშირებული და ერთმანეთზე ზემოქმედებენ. 

ამიტომ, მათი ანალიზი აუცილებლად უნდა ჩატარდეს სისტე- 

მატურად, კომპლექსურად და არა ცალ-ცალკე; 
« მაკროგარემოს ფაქტორთა ზემოქმედების ხარისხი სხვადასხვა 

საწარმოზე ერთნაირი არაა და დამოკიდებულია მათ ზომაზე, 

ტერიტორიულ განლაგებაზე, საქმიანობის თავისებურებაზე 

და ა.შ. 

გარდა ამისა, საწარმომ თავისთვის უნდა განსაზღვროს, გარემო 

ფაქტორებიდან რომელი ახდენს მის ფუნქციონირებაზე ყველაზე 

არსებით გავლენას. ამიტომ მნიშვნელოვანია იმ ფაქტორების გამოვ– 

ლენა, რომლებიც საწარმოსათვის პოტენციურ საფრთხეს წარ– 

მოადგენს. 

გარდა შიდა და გარემარკეტინგული ფაქტორებისა, ტურისტული 
საწარმოსათვის დიდი მნიშვნელობა აქვს მის უშუალო გარემოცვას, 

ე-იი. ისეთ მარკეტინგულ გარემოს, რომელთანაც ტურსაწარმოს 
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მქესაძლებლობათა განსაზღვრის საფუძველი 

უშუალო ურთიერთკავშირი აქვს. ესენია: მომხმარებლები, კონკუ- 

რენტები, კონტრაგენტები, საკონტაქტო აუდიტორია. 

მომხმარებლები ტურფირმის უშუალო და პირველი გარემოცვაა. 

მათი შესწავლა საშუალებას იძლევა გამოვარკვიოთ ის, თუ რომელი 

მომსახურება იქნება მათ მიერ უფრო მეტად მიღებული, გაყიდვების 

რა მოცულობაზე შეიძლება ვიქონიოთ ვარაუდი და რამდენად 

შეიძლება პოტენციურ კლიენტთა წრის გაფართოება. ტურსაწარმო- 

სათვის მთავარია, რომ მარკეტინგს შეუძლია ზუსტი რეაგირება 

მოახდინოს მომხმარებელთა ქცევის ცვლილებებზე, გააანალიზოს 

მათი გამომწვევი მიზეზები და შემოგვთავაზოს შესაბამისი ღონის- 

ძიებები საწარმოს საქმიანობის კორექტირებისათვის. 

პრაქტიკულად არცერთ ტურისტულ საწარმოს არ შეუძლია და- 
მოუკიდებლად მოახდინოს ტურის ორგანიზება, უზრუნველოს კლიენ- 
ტები ყველა აუცილებელი სატრასნსპორტო საშუალებებით, განა- 

თავსოს, კვებოს და ა.შ. ამისათვის საქმიანობაში ჩვეულებრივ რთავენ 

შესაბამის ორგანიზაციებს, ე.წ. კონტრაგენტებს, რომლებიც უზრუნ- 

ველყოფენ კომპლექსური მომსახურებისათვის საჭირო ყველა რგოლს. 
ტურისტული საწარმოს საქმიანობაზე არსებით გავლენას ახდენს 

აგრეთვე საკონტაქტო აუდიტორია. ესენი არიან: ადამიანთა ჯგუ- 

ფები,; ორგანიზაციები, დაწესებულებები, რომლებიც პოტენციურად 

ან რეალურად ზემოქმედებენ ფირმის საქმიანობაზე. 

ტურსაწარმოს გარემომცველ ძირითად საკონტაქტო აუდიტორიად 
ითელება: 

+ საფინანსო წრეები (ბანკები, საინვესტიციო ფონდები, საფინანსო, 
სადაზღვევო კომპანიები და სხვა საფინანსო-საკრედიტო ინსტი- 

ტუტები); 
« მასობრივი ინფრმაციის საშუალებები (პრესა, რადიო, ტე- 

ლევიზია); 

« საზოგადოებრიობა (მომხმარებელთა კავშირები, საზოგადო- 

ებრივი ფორმირებები; აგრეთვე მოსახლეობა, რომელიც არ 
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გამოდის რომელიმე ორგანიზებული მხარის სახით, მაგ: სა- 

კურორტო ზონის მოსახლეობა); 

« ფირმის პერსონალი, რომელთა გამართულ საქმიანობაზე ბევრი 

რამაა დამოკიდებული. 

ამრიგად, ტურსაწარმო ბაზარზე მოქმედებს არა განყენებულად, 

არამედ გარემოცვაშია, რომელიც შეადგენს მარკეტინგის მაკროგა- 

რემოს. ურთიერთობა, რომელიც ყალიბდება გარემოს სუბიექტებსა 

და საწარმოს შორის, სხვადასხვანაირია და, ფირმის მხრიდან მათზე 

ზემოქმედების ხასიათის მიხედვით, შეიძლება იყოს კონფორლირე– 

ბადი და არაკონტორლირებადი. 

საწარმოს ამოცანას მინიმუნამდე შეამციროს გარემოს არაკონტრო- 

ლირებადი ფაქტორები და ეძიოს შესაძლებლობა მათზე ზემოქმე- 

დების მოსახდენად. 

8.2. ტურისტული ბაზრის მარკეტინგული 

გამოკვლევა 

ბაზრის ცნება მოიცავს ორ ძირითად მიდგომას. პირველი დაფუძ- 

ნებულია პოლიტიკურ-იდეოლოგიურ და ფილოსოფიურ შინაარსზე, 

როცა ბაზრის ძირითადი მახასიათებლად განიხილება: 

· საზოგადოებრივი წარმოების ორგანიზაციის სერხი; 

ა სამეურნეო ობიექტების ქცევის სერხები; 

ა აზროვნების სერხი. 

ბაზრის განსაზღვრების მეორე მიდგომა ეფუძნება მის კონკ- 

რეტულ-ეკონომიკური შინაარსის გამოყოფას. ამ შემთხვევაში ბაზარი, 

პირველ რიგში, საშუალებას იძლევა დაბალანსდეს მოთხოვ– 

ნისა და მიწოდების თანაფარდობა სხვადასხვა სახის საქო–- 

ნელზე და მომსახურებაზე. 
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მარკეტინგის თვალსაზრისით უდიდეს ინტერესს წარმოადგენს 

ბაზრები, სადაც ერთმანეთისაგან დამოუკიდებლად მუშაობენ დიდი 

რაოდენობის გამყიდველები და მყიდველები. 

პრაქტიკულ მარკეტინგში ბაზრის აბსტრაქტული გაგება არ 

გამოიყენება. ბაზარი ყოველთვის კონკრეტულია. ამიტომ, ვიდრე 

დავიწყებდეთ მის გამოკვლევას, უნდა განისაზღვროს, რომელ ბაზარზე 
მუშაობს საწარმო. ამისათვის, აუცილებელია, გამოვყოთ კონკრეტული 

სასაქონლო ბაზრები, რომელთა რიცხვს მიეკუთვნება ტურიზმის 

ბაზარიც. ტერმინში "ტურიზმის ბაზარი" განისაზღვრება ფირმების 

მთელი ერთობლიობა, რომლებიც მუშაობენ მოცემულ სფეროში. 

რ ურიწზშის ბაზარი შეიძლება განისაზღვროს, როგორც საზოვა– 

დოებრივ–ეკონომიკური მოყლენა, რომელიც აერთიანებს მოთხოვნას 

და მიწოდებას ტურისტული პროდუქტის ყიდვა-გაყიდვის პროცესის 
უზრუნველსაყოფად მოცემულ დროში და განსაზღვრულ ადგილის. 

ტურიზმის ბაზრის დახასიათებისას აუცილებელია შემდეგი 

მომენტების გათვალისწინება: 

« ყიდვა-გაყიდვის მთავარი საგანია მომსახურება; 

« გარდა მყიდველისა და გამყიდველისა ტურისტული ბაზრის 

მექნიზმში ერთვება მნიშვნელოვანი რაოდენობის შუალედური 

რგოლები, რომლებიც უზრუნველყოფენ მოთხოვნა-მიწოდების 
კავშირს; 

« ტურმომსახურებაზე მოთხოვნა განსხვავდება რიგი თავისე- 

ბურებებით: მოგზაურობის მონაწილეთა დიდი სხვადასხვაობით 

მატერიალური შესაძლებლობების, ასაკის, მიზნებისა და მო– 

ტივაციის მიხედვით; ელასტიკურობით; ინდივიდუალობითა 

და დეფერენციაციის მაღალი ხარისხით; ტურისტული მიწო- 

დების დროში და ადგილის სიშორით. 

« ტურისტული მიწოდება ხასიათდება რიგი თავისებურებებით. 

ტურიზმში საქონელსა და მომსახურებას აქვს სამმაგი ხასიათი 

219



მარკეტინგი ტურიზმში თავი 8 
  

(შექმნილი რესურსები; ტურისტული მომსახურება; ბუნებრივი 

რესურსები); ტურისტული ინდუსტრიის მაღალი ფონდაღ- 

ჭურვილობა; დაბალი ელასტიკურობა; კომპლექსურობა. 

როგორც სხვა რომელიმე სასაქონლო ბაზარი, ტურიზმის ბაზა- 

რიც არაერთგვაროვანია. მის სტრუქტურაში გამოიყოფა თავისი 

მასშტაბით უფრო წვრილი ბაზრები. ამასთან დაკავშირებით, არსებობს 

ტურისტული ბაზრის კლასიფიკაციის საკმაოდ ბევრი ნიშანი. 

განვიხილოთ მათგან მარკეტინგული კვლევებისათვის უფრო 

მნიშვნელოვანი. 

განსასღვრულ რაიონთან დამოკიდებულებაში (რეგიონი, 

ქვეყანა ან ქვეყანათა ჯგუფი) შეიძლება გამოვყოთ შემდეგი ბაზრები: 

« შიდა ტურიზმის ბაზარი, რომელიც მოიცავს რომელიმე რაიონის 

მოსახლეობის მოგზაურობას იმავე რაიონში; 

« გამსვლელთა ტურიზმის ბაზარი, რომელიც მოიცავს რო- 

მელიმე რაიონის მცხოვრებთა მოგზაურობას სხვა რაიონში; 

« შემომსვლელთა ტურიზმის ბაზარი მოიცავს არარეზიდენტების 

მოგზაურობას რომელიმე რაიონში. 

მოგზაურობის მიზნებთან დამოკიდებულებაში გამოიყოფა 

შემდეგი ბაზრები: 

« რეკრეაციული; 
« საქმიანი; 

« სამეცნიერო; 

9 კულტურული-შემეცნებითი; 
« რელიგიური; 

« ეთნიკური. 

მოგზაურობის ორგანიზაციის ხასიათთან დამო კიდებულე– 

ბაში განასხვავებენ ორგანიზებულ და არაორგანიზებულ ტურიზმის 

ბაზრებს. 

მოგზაურობის მონაწილეთა რიცხვის მიხედვით გამოყოფენ 

ჯგუფურ და ინდივიდუალურ ტურიზმს. 
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გადაადგილების სამუალებებთან (ხერხებთან) დამოკიდებუ– 

ლებაში განასხვავებენ: ფეხითმოსიარულეთა, სარკინიგზო, საავიაციო, 

საზღვაო და სამდინარო, საავტომობილო ტურიზმის ბაზრებს. 

თითოეული ჩამოთვლილი ბაზარი პრაქტიკულად არაერთგვარო- 

ვანია. მაგ.: საქმიანი ტურიზმის ბაზარი მოიცავს დელეგაციისა თუ 

ცალკეულ პირთა მოგზაურობას მოლაპარაკებებსა და თათბირებში 

მონაწილეობისათვის, აგრეთვე, გამოფენებისა და ბაზრობების მონა- 

ზხულებების მიზნით, ან სპეციალიზებული ჯგუფების (პროფესიების 

მიხედვით) მოგზაურობას. 

ტურისტული ბაზრების ჩამოთვლილი კლასიფიკაციური დაჯგუ- 

ფებები არ ამოწურავს მათ სხვადასხვაგვარობას. ასე მაგალითად, 

დამოუკიდებელი ბაზრებია: ეკოლოგიური, საოჯახო, სათავ– 

გადასაკლო. 

თავისებურებებისა და მარკეტინგული საქმიანობის შინაარ- 

სის მიხედვით გამოიყოფა შემდეგ ბაზრები: 

« მიზნობრივი – ბაზარი, სადაც ახდენს რეალიზაციას ან აპი- 

რებს თავისი მიზნების რეალიზაციას; 

. უნაყოფო - ბაზარი, რომელსაც არა აქვს განსაზღვრული 

მომსახურების რეალიზაციის პერსპექტივა; 

« ძირითადი – ბაზარი, სადაც ხდება საწარმოს ძირითადი 

მიზნების რეალიზაცია; 

« დამატებითი – ბაზარი, სადაც ხორციელდება მომსახურების 

ზოგიერთი მოცულობის გაყიდვა; 

« ზრდადი – ბაზარი რომელსაც აქვს რეალური შესაძლებლობა 

მყიდველების მოცულობის გასაზრდელად. 

პოტენციური ბაზარი შეადგენს მცხოვრებთა 100% (ქვეყნის, 

რეგიონის, ქალაქის და ა.შ.). მის შემადგენლობაში შედიან კლიენტები, 

რომლებიც ტურმომსახურების შესაძენად ინტერესს ავლენენ. მაგრამ 
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მარტო სურვილი ნამდვილად არაა საკმარისი, აუცილებელია სახს- 

რები მათ შესაძენად. გადახდისუნარიანი მომხმარებლისათვის ტურ- 

მომსახურება ხელმისაწვდომი უნდა იყოს. თუ ყველა ჩამოთვლილი 

პირობა დაცული იქნება, შეიძლება ვისაუბროთ მოქმედ ბაზარზე. 

იგი უნდა შევამციროთ კლიენტების იმ რაოდენობით, რომლებიც 

ამა თუ იმ მიზეზით, კვალიფიცირებულ ბაზარზე არ ახდენენ თავისი 

ინტერესების რეალიზაციას ტურიტულ მომსახურებაზე. 

ამრიგად, სხვადასხვა ნიშნების მიხედვით კლასიფიკაციის ჩა- 

ტარება საშუალებას იძლევა გავაღრმავოთ ამა თუ იმ ტურიტული 

ბაზრის კვლევის ხასიათი და განისაზღვროს მასში მუშაობის თავი- 

სებურებები. ბაზრის გამოკვლევა ზორციელდება ორი მიმართულებით: 

ამა თუ იმ პარამეტრების შეფასება მოცემულ დროში და საპროგნოზო 

მნიშვნელობების მიღება. პირველ რიგში შეფასდება ბაზარზე მიმდინარე 

სიტუაცია (კონიუნქტურული სიტუაცია), შემდეგ კი განისაზღვრება 

ბაზრის „ტევადობის სიდიდე. 

ბაზრის გამოკვლევის პირველი რიგის ამოცანაა ტურისტულ 

ბაზაზე მოთხოვნისა და მიწოდების მიმდინარე თანაფარდობის შეფა- 

სება, ე.ი. ბაზრის კონიუნქტურის შეფასება. 

კონიუნქტურა არის ბაზარზე დროის განსაზღვრულ მომენტში 

ეკონომიკური სიტუაცია, როგორც ფაქტორებისა და პირობების ურ- 

თიერთქმედების შედეგი და რომელიც გასაზღვრავს ტურმომსახუ- 

რებაზე შმოთხოვნა-მიწოდების თანაფარდობას, აგრეთვე, მათზე 

ფასების დონესა და დინამიკას. 

რადგანაც კონიუნქტურის შესწავლა დაკავშირებულია ბაზრის 

მიმდინარე მდგომარეობასთან, გამოკვლევები პირველ რიგში ორიენ- 

ტირებული უნდა იყოს კომერციული გადაწყვეტილებების დასა- 
საბუთებლად, რომელიც მიიღება საწარმოს დონეზე, როცა ძირითადად 
ხორციელდება ტურბაზრის კონიუნქტურის ანალიზი. მაგრამ, ამასთან, 
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მხედველობაში უნდა იქნეს მიღებული ეკონომიკური მოვლენების 

ურთიერთკავშირი. ე-ი. ნებისმიერი ტურისტული ბაზრის შესწავლა 

არ შეიძლება იზოლირებულად, საერთო სამეურნეო კონიუნქტურასთან 
კავშირის და დარგში საერთო მდგომარეობის შესწავლის გარეშე 

ჩავატაროთ. 

ტურისტული ბაზრის კონიუნქტურა ფორმირდება და ვითარდება 

მრავალი ფაქტორის გავლენით, რომელთა შორის განსაკუთრებულად 

უნდა გამოვყოთ: ეკონომიკური, პოლიტიკური, სოციალური, სამეცნიერო- 
ტექნიკური და სხვა. ამასთან, სირთულეს არ წარმოადგენს განი- 

საზღვროს მისი ფაქტორთა წრე. კონიუნქტურის გამოკვლევის უმნიშვ- 
ნელოვანესი ამოცანაა კონიუნქტურის ფორმირებაზე ცალკეული ფაქ- 
ტორების ზემოქმედების ძალის მნიშვნელობის დადგენა, კონიუნქ- 

ტურის განმსაზღვრელი წამყვანი ფაქტორების გამოვლენა ყოველ 

ცალკეულ მომენტში და ახლო პერსპექტივაში. ამ ამოცანების წარ- 

მატებით გადაწყვეტა მიღწეული იქნება მხოლოდ იმ შემთხვევაში, 

თუ გამოკვლევა ჩატარდება ბაზარზე მიმდინარე ყოველი ახალი 

მოვლენისა და პროცესების გათვალისწინებით. 

ტურისტული ბაზრის კონიუნქტურას ახასიათებს შემდეგი 

ფაქტორები: 

« ტურმომსახურების მოთხოვნა-მიწოდების თანაფარდობა; 

« ფასების დონე; 

« კონკურენციის მდგომარეობა და ბაზარზე შესასვლელი ბარი- 

ერები; 

« მოცემული ბაზრის რეგულირების სახელმწიფო დონე; 

« ტურმომსახურების რეალიზაციის კომერციული პირობები; 

« მოთხოვნის სეზონური რყევების და სხვა პარამეტრების არ- 

სებობა; 

კონიუნქტურის შესაფასებელი ძირითადი მეთოდური მო– 

თხო ვნებია: 
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« ეკონომიკური ცხოვრების მოვლენათა საყოველთაო ურთიერთ- 

კავშირის გათვალისწინება; 

« კონიუნქტურის განვითარების ტენდეცია ერთი ბაზრიდან მეო- 

რეზე, თუნდაც მონათესავე ბაზრებზე, მექანიკური გადატანა 

არ შეიძლება; 

« კონიუნქტურის არამდგრადობა, ბაზრების არასტაბილურობა 

განაპირობებს ბაზრებზე მუდმივი და უწყვეტი დაკვირვების 

უზრუნველყოფის აუცილებლობას; 

« ბაზრის კონიუნქტურის გამოკვლევა უნდა განახორციელდეს 

განსაზღვრული თანმიმდევრობით: მოსაშზადებლი; კონიუნქ- 

ტურის განვითარებაზე მიმდინარე დაკვირვება; კონიუნექტუ- 

რული ინფორშაციის ანალიზი; კონიუნქტურული პროგნოზის 

დამუშავება. 
მოსამზადებელ ეტაპზე განისაზლვრება შესასწავლი ობიექტი, 

კონიუნქტურის ძირითადი მაჩვენებლები, აუცილებელი ინფორმაციის 

წყაროთა წრე. 

მიმდინარე დაკვირვება კონიუნქტურის განვითარებაზე გულისხ- 

მობს შესასწავლი ბაზრის მდგომარეობაზე მონაცემების შეგროვებას, 

შენახვას, შემოწმებას, კორექტირებას, სისტემატიზაციას და პირველად 

დამუშავებას. 

კონიუნქტურული ინფორმაციის ანალიზის მიზანია გამოსაკვლევი 

ბაზრის კონიუნქტურის ფორმირების კანონზომიერებებისა და ტენდენ- 

ციების გამოვლენა. 

ტურბაზრის კონიუნქტურის შესწავლისას ისახება ამოცანა 

არა მარტო განისაზღვროს მისი მდგომარეობა ამა თუ იმ მომენტის- 

თვის, არამედ იწინასწარმეტყველოს ბაზრის შემდგომი განვითარების 

ალბათობა. 

კონიუნქტურული პროგნოზი იძლევა ბაზრის განვითარების პერს- 

პექტივების შეფასებას და წარმოადგენს ძირითად საფუძველს საწარ- 
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მოს საქმიანობის სტრატეგიისა და ტაქტიკის შესამუშავებლად. 

პროგნოზის ხარისხი კი ძირითადად განისაზღვრება იმით, თუ რამ- 

დენად ღრმად და კომპლექსურადაა ჩატარებული ანალიზი და კო- 

ნიუნქტურის ფაქტორთა ფორმირების და განვითარების შეფასება. 

არჩეული ბაზრის გამოკვლევისას დიდი მნიშვნელობა აქვს მის 

ტევადობის განსაზღვრას. 

ბაზრის რფეყადობა ქწოდება მასში რურისტული მომსა– 

ხურების პოტენციურად შესაძლო რეალიზაციის მოცულობას 

დროის განსაზღვრულ მონაკვეთში (როგორც წესი, წლის გან- 

მავლობაში). ბაზრის ტევადობა ჩვეულებრივად გაიანგარიშება 

როგორც ნატურალურ (ტურისტების რაოდენობა), ისე ღირებულებით 
მაჩვენებლებში (ტურიზმიდან შემოსავლების მოცულობა ფულად 

ერთეულებში). იცის რა ბაზრის ტევადობა და მისი ცვლილებების 

ტენდეცია, საწარმოს ეძლევა შესაძლებლობა შეაფასოს ამა თუ იმ 

ბაზრის პერსპექტიულობა თავისთვის. აზრი არა აქვს იმ ბაზარზე 

მუშაობას, რომლის ტევადობა უმნიშვნელოა საწარმოს შესაძლებლო- 

ბებთან შედარებით. 

თუმცა, აქვე მხედველობაში უნდა მივიღოთ, რომ ბაზრის დიდი 

ტევადობა ყოველთვის არ ნიშნავს, რომ საუკეთესო ვარიანტია მის 

ასათვისებლად. ასეთ ბაზარზე შეიძლება იყოს ძლიერი კონკურენცია, 

მომხმარებელთა დაკმაყოფილების მაღალი დონე კონკურენტების 

მიერ, ან მოქმედებდეს სხვა ფაქტორები, რომლებიც გათვალისწი- 

ნებული უნდა იქნეს ამა თუ იმ ბაზრის შერჩევისას, მასზე შემდგომი 

მუშაობისათვის. 

გარდა ამ მაჩვენებლისა, მარკეტინგული კვლევების პრაქტიკაში 

ფართოდ გამოიყენება ბაზრის წილი, რომელიც საკმაოდ დამაჯე- 

რებლად ასახავს საწარმოს საქმიანობის შედეგებს და განისაზღერება, 

როგორც მისი მომსახურების გაყიდვების მოცულობის შეფარდება, 

მოცემული ბაზრის პოტენციურ ტევადობასთან. 
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ზემოთ აღნიშნული მაჩვენებლის დახმარებით შეიძლება შეფასდეს 

საწარმოს კონკურენტუნარიანობის დონე, მის მიერ ათვისებული 

საბაზრო პოტენციალის თვალსაზრისით (ცხრ. 8.2) 

ცხრილი შ.2 

საწარშოს კონკურენტუნარიანობის შეფახება ბაზრის წილის 

მაჩვენებლების მიხედვით 

  

საბაზრო წილის შეფასება შეფასების კრიტერიუმები 
  

მაღალი საბაზრო წილი საწარმოს წილი იმყოფება საბაზრო დონეზე 

ან აღემატება ორი-სამი უმსხვილესი კონკუ- 

რენტის საბაზრო წილს 

  

საშუალო საბაზრო წილი საწარმოს წილი ტოლია წამყვანი კონკურენ- 

ტების საშუალო წილის 

შემცირებული საბაზრო წილი | საწარმოს წილი რამდენადმე დაბალია წამყვანი 
კონკურენტების წილზე 

დაბალი საბაზრო წილი საწარმოს წილი მნიშვნელოვნად დაბალია 

წამყვანი კონკურენტების წილზე 

  

          
ნათელია, რომ საბაზრო წილის ზრდასთან ერთად, საწარმოს 

პოზიციები სულ უფრო მყარად გამოიყურება. საქმე ისაა, რომ ფირ- 

მის წილი ბაზარზე დიდწილად გავლენას ახდენს მისაღები მოგების 

ნორმაზე. 

საზლვარგარეთული ტურისტული ფირმების პრაქტიკაში აუცი- 

ლებლად ითვლება, იქონიონ მონაცემები ბაზრის ტევადობასა და 

წილზე. წინააღმდეგ შემთხვევაში გაძნელდება ან საერთოდ შეუძ- 

ლებელი იქნება საბაზრო სიტუაციების (კვლილებებზე რეაგირება. 
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8.3. კონკურენტების მარკეტინგული გამოკვლევა 

ტურიზმის სფეროში მეწარმეთა საქმიანობა უმეტეს შემთვევაში 

ხასიათდება კონკურენციის მაღალი ხარისხით. კონკურენცია ტურის- 

ტული ბაზრის ერთ-ერთი არსებითი ნიშანია. 

კონკურენციად იგულისხმება მეტოქეობა რაიმე სარბი– 

ელზე ცალკეულ იურიდიულ და ფიზიკურ პირებს (კონკურენ– 

ტებს) შმორის, რომლებიც დაინტერესებულნი არიან ერთი და 

იგივე მიზნის მისაღწევად. ასეთი მიზანია მოგების მაქსიმიზაცია 

და მომხმარებლთა ნდობის მოპოვება. 

საბაზრო თეორიის თანახმად, იმისათვის რომ ბიზნესში წარმა- 

ტებას მიაღწიო, კონკურენტებზე უკეთ უნდა დააკმაყოფილო მომხმა- 
რებელთა ინტერესები. მარკეტინგის სპეციალისტი მუდმივად უნდა 

ითვალისწინებდეს როგორც კლიენტების ცვალებად მოთხოვნილებებს, 
ისე თავისი კონკურენტების სტრატეგიას, რათა მიაღწიოს სტრატე- 

გიულ უპერატესობას და კლიენტების ცნობიერებაში დანერგოს თავისი 
პროდუქტის პრიორიტეტი. 

ბაზრის განვითარების ხარისხი, მასზე მუშაობის სირთულე ბევ- 

რად განისაზღვრება ტურფირმის კონკურენტული გარემოს თავისებუ- 
რებებით. არის რა საწარმოს აქტიურობის მგრძნობიარე ინდიკატორი, 

იგი განსაზღვრავს ბევრ მარკეტინგულ მახასიათებლებს: გაყიდვების 

მოცულობას და პირობებს, ფასებს, რეკლამის მეთოდებს, გასაღების 

სტიმულირებას და ა.შ. 

ტურიზმის სფეროშო კონკურენტული ბრძოლის სიძლიე– 

რეზე მოქმედებს მრავალი ფაქტორი. მაგრამ ზოგიერთი მათგანი 

სხვებზე ხშირად მეორდება. აქვე ყურადღება უნდა მიექცეს შემდეგ 
გარემოებებს. კონკურენტული ბრძოლა ძლიერდება მაშინ: 

« როცა კონკურენტი საწარმოების რიცხვი იზრდება და ისინი 

შედარებით შესადარისნი ხდებიან ზომისა და შესაძლებლო- 
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ბების თვალსაზრისით. ფირმების რაოდენობა მნიშვნელოვანი 

ფაქტორია, რადგან საწარმოთა დიდი რიცხვი ზრდის ახალი 

სტრატეგიული ინიციატივების ალბათობას. ამასთან, მცირდება 

ცალკეული ფირმების გავლენა ყველა დანარჩენზე. 

კონკურენტულ ბრძოლაში არ არსებობს ერთიანი ოპტიმალური 

სტრატეგია, რომელიც ყველა ტურსაწარმოს გამოადგება. თითეულმა 

უნდა შეარჩიოს ისეთი სტრატეგია, რომელიც შეესაბამება მის ზომას 

და მდგომარეობას ბაზარზე. ფ. კოტლერის მიხედვით, ტურსაწარმომ 

კონკურენტული ბრძოლა უნდა აწარმოოს ოთხ ძირითად დონეზე 

და კონკურენტად შეუძლია ჩათვალოს: 

1. ის ტურსაწარმოები, რომლებიც თავის პოტენციურ კლიენტებს 

სთავაზობენ ანალოგიურ პროდუქტს ან მომსახურებას იგივე ფასით 

(მაგ:MCLს0იმ1ძ'5 და ცსL96I L-Iი9, VC6იძXV'§5 და II8-ძ60C'5) 
2. სხვა საწარმოები, რომლებიც მსგავს პროდუქტს და მომსა- 

ზურებას აწარმოებენ. (MCს0იმI1ძ'5 და ყველა სწრაფი მომსახურების 

რესტორნები: 80510ი Cჩ1CM6ი, =6იLVCXV წ00ძ CIM6ი, 1200-80II და 
სხვ.) 

3. სასურსათო მაღაზიები, რომლებიც დასპეციალებულნი არიან 

საკვების მომზადებაზე, მათ შორის, კაფეტერიები და სუპერმარკეტები. 
4. კვების ყველა საწარმო, რომლებიც იბრძვიან პოტენციური 

კლიენტებისათვის. 

ეს ბოლო ორი დონეც ითვლება MC00იმ1ძ'5-ის კონკურენტებად. 

· როცა მოთხოვნა იზრდება ნელ–ნელა და საწარმოები 

ბრძოლას იწყებენ საბაზრო წილისათვის, ეს ასტიმული- 

რებს ახალი სტრატეგიული იდეებისა და ღონისძიებების გა- 

მოჩენას, რომელიც მიმართულია კონკურენტთა კლიენტურის 

გადმოსაბირებლად; 

.· როცა მოთხოვნა ცურმომსახურებაზე ექვემდებარება 

მნიშვნელოვან სეზონურ რყევებს. ამიტომ საწარმოები 
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ხშირად იყენებენ ჩამოფასებებს, დათმობებს და სხვა ტაქტიკურ 

ქმედებას, რომლის მიზანია გაყიდვების ზრდა; 

! როცა პროდუქტები არასაკმარისადაა დიფერენცირებული. 

თავისთავად ტურპროდუქტის დიფერენციება არ წარმოადგენს 

კონკურენციის შემაკავებელ ფაქტორს, მაგრამ მას აქვს 

შესაძლებლობა გამოაცოცხლოს (გაამრავალფეროვნოს) 

კონკურენტული ბრძოლა, ტურისტული საწარმოების მხრი- 

დან ტურმომსახურების ხარისხის ზრდის ახალი გხების 

ძიების იძულების გზით; მეტოქეობა იზრდება წარმატებული 

სტრატეგიული მანევრებიდან უკუგების შესაბამისად. უკუგება 
კი არსებითადაა დამოკიდებული კონკურენტების რეაქციის 

სიჩქარეზე. თუ მოსალოდენლია, რომ კონკურენტები რეაგირე- 

ბას ნელნელა ან საერთოდ არ მოახდენენ, ახალი კონკურენ- 

ტული სტრატეგიის ინიციატორმა საწარმომ შეიძლება მიაღწიოს 
დროში უპირატესობას, რომელიც ძნელად გადასალახავია 

მეტოქეებისათვის. ამიტომ მომგებიან პოზიციაში იმყოფება 

ის საწარმო, რომელსაც შეუძლია სწორად შეაფასოს მეტოქეთა 

სიჩქარე და საპასუხო რეაქცია; 

ქ როცა დარგიდან წასვლა უფრო ძვირი ჯდება, ვიდრე 

კონკურენციის გაგრძელება (მაგ: დაუტვირთავი სასტუმ- 

როები). რაც უფრო მეტი ბარიერია გამოსვლისას, მით უფრო 

მეტად არიან განწყობილნი ისინი, დარჩნენ ბაზარზე და კონ- 

კურენცია გაუწიონ თავისი შესაძლებლობების ფარგლებში, 

მაშინაც კი, თუ ისინი ნაკლებ მოგებას მიიღებენ. 

ა როცა საწარმოებს შორის სხვადასხვაობაა სტრატეგიაში, 

კადრების შემადგენლობაში, საერთო პრიორიტეტებში, 

რესურსებში. ასეთი სხვაობები ზრდის იმის გაგების ალბა- 

თობას, ცალკეული აწარმოები როგორ მოიქცევიან მომავალში 

და როგორ სტრატეგიას გამოიყენებენ ბაზარზე. 
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განხილული ფაქტორები და მათი რეალური გამოვლენა ადას- 

ტურებს, რომ ტურსაწარმოს კონკურენტული გარემო, წარმოადგენს 

რა მარკეტინგული გარემოს ნაწილს, დამოუკიდებლად უნდა იქნეს 

შესწავლილი და შეფასებული. 

პრაქტიკულად საწარმოების ყველა მარკეტინგული წარმატება 

ეფუძნება საკუთარი, საუკეთესო მალების გამოყენებას კონკურენტთა 

სუსტი მხარეების საწინააღმდეგოდ. ამის გაკეთება შეიძლება 

მხოლოდ გამოკვლევების კარგად ჩამოყალიბებული სისტემით. 

  

კონკურენტული გარემო განსაზღვრავს ისეთ მარკე- 

ტინგულ მახასიათებლებს, როგორიცაა ფასი, რეკ- 

ლამის მეთოდები, გასაღების სტიმულირება და სხვა.       

კონკურენტული გარემოს მარკეტინგული გამოკვლევა, მისი სტრუქ- 
ტურისა და კონკურენტული ძალის დინამიკის ანალიზი საშუალებას 

იძლევა გამოვლინოთ ტურსაწარმოს მეტნაკლებად სახიფათო კონ- 

კურენტები. ამისათვის საჭიროა, ზედმიწევნით შევისწავლოთ საწარ- 

მოსათვის საშიში კონკურენტები შემდეგი მიმართულების მიხედვით: 

« კონკურენტთა მამოძრავებელი მოტივები და ფილოსოფია; 

« მათი საქმიანობის ყველა ასპექტი; 
« კონკურენტების მხრიდან შესაძლო ქმედებები. 

ჩატარებულმა ანალიზმა პასუხი უნდა გაგვცეს კითხვებზე: 

” რამდენადაა კონკურენტი კმაყოფილი მიმდინარე მდგომარეო- 

ბით; 

V რამდენად ადეკვატურად რეაგირებს კონკურენტი საბაზრო 
გარემოს ცვლილებებზე? 

X როგორი უნარი გააჩნია კონკურენტს, შეიტანოს ცვლილებები 
წარმოების სისტემაში? 

V რა მიმართულებით გააძლიერებს ან შეასუსტებს კონკურენტი 

თავის ბრძოლას ბაზარზე? 
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ჩამოთვლილი საკითხები ბევრ მნიშვნელოვან ინფორმაციას მოგვ- 

ცემს კონკურენტის მდგომარეობასა და ქმედებების ადეკვატურობაზე. 

იმისათვის, რომ გავაანალიზოთ ის წანამძღვარები, რომელზედაც 

აგებს თავის საქმიანობას კონკურენტი, უნდა ვიცოდეთ ისეთ მნიშვ- 

ნელოვანი საკითები, როგორიცაა: 

«. როგორია ბაზარზე კონკურენტის პოზიცია, მისი ძლიერი 

და სუსტი მხარეები. კერძოდ, დანახარჯები, პროდუქ– 

დტის/მომსახურების ხარისხი, პერსონალის პროფესიო– 

ნალიზმი და ა.9. 

სწორად აფასებს თუ არა კონკურენტი მომხმარებელ– 

თა ინტერესების დინამიკას, დარგის განვითარების ტენ– 

დენციას. 

როგორ აღიქვამს კონკურენტი თავის მიზნებს და შესაძ– 

ლებლობებს და ადეკვატურია თუ არა იგი. 

ახდენს თუ არა გავლენას ეროვნული და კულტურუ– 
ლი ფაქტორები კონკურენტებზე. 

კონკურენტების მიმდინარე საქმიანობის გამოკვლევა მიმართულია 
იმისკენ, რომ კარგად გავიაზროთ რას აკეთებს კონკურენტი, რა 

მეთოდებით ატარებს კონკურენციას, რა მიმდინარე მიზნები აქვს 

და რა საშუალებებით აღწევს თავის მიზნებს. 
მ. პორტერის მიხედვით, კონკურენტთა ძლიერი და სუსტი მხა- 

რეების, მისი შესაძლებლობების შესწავლა უნდა მოხდეს მისი საქ- 

მიანობის ისეთი ფუნქციონალური სფეროების მიხედვით, როგორიცაა 

პროდუქტი, მარკეტინგი, პროდუქტების წინწაწევის (პრომოუშენის) 

სისტემა, წარმოება, ინოვაციური დამუშავებები, საერთო დანახარჯები, 
ფინანსური შესაძლებლობები, ბიზნესის პორტეფელი და პერსონალი. 

მ. პორტერი გვთავაზობს, ზედმიწევნით “შევისწავლოთ კონკურენ- 

ტის პოტენციალი და შესაძლებლობები, როგორ გამოიყენებს იგი 

ამ პოტენციალს ცვალებად გარემოში. ამისთვის საჭიროა უტყუარი 

ინფორმაციის მიღება შემდეგ პროცესებზე: 
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· კონკურენტული გარემოს ცვლილებებისადმი ადაპტაცია; 

ა· სხვა საწარმოთა ქმედებებზე რეაგირების სისწრაფე; 

· დამოკიდებულება კონკურენტული ბრძოლისადმი. 

ამერიკელი სპეციალისტი მარკეტინგის სფეროში ჯ. პილდიჩი 

თავის წიგნში „გზა მყიდველისაკენ" აღნიშნავს, თქვენი კონკურენტების 
ცოდნა ნიშნავს იმას, რომ არ დაიშუროთ დრო და ენერგია, რათა 

ზედმიწევნით შეისწავლოთ ისინი. ეს იმისთვისაა საჭირო, რომ სწორედ 

კონკურენტები იძლევიან იმ კრიტერიუმებს, რომელიც საწარმომ 

უნდა გაითვალისწინოს მუშაობისას. 

კონკურენტული ბრძოლის მდგომარეობის შეფასება რთულდება 

იმით, რომ ძალიან ძნელია ბაზარზე მომუშავე ყველა კონკურენტის 

საქმიანობის ანალიზი. ამიტომ გამოჰყოფენ კონკურენტთა ორ 

სტრატეგიულ ჯგუფს – პირდაპირს და პოტენციურს. 

პირდაპირი კონკურენტები ის საწარმოებია, რომლებიც მოქ- 

მედებდნენ წარსულში და მოქმედებენ აწმყოშიც. 

პოტენციურ კონკურენტებს შორის განასხვავებენ: 

« საწარმოებს, რომლებიც აფართოებენ მომსახურებას, სრულ- 

ყოფენ სასაქონლო სტრატეგიას იმისათვის, რომ უკეთესად 

დააკმაყოფილონ კლიენტთა მოთხოვნილებები და შედეგად გახდ- 
ნენ პირდაპირი კონკურენტები. 

· ახალ ფირმებს, რომლებიც ახლა იწყებენ კონკურენტულ 

ბრძოლას. 

ამიტომ, კონკურენტების ანალიზი უნდა ჩავატაროთ იმის მიხედვით, 
თუ რა არსებით გავლენას ახდენენ ან შეუძლიათ მოახდინონ ტურ- 

საწარმოს საქმიანობაზე. 

კონკურენტთა საქმიანობის ირგვლივ რაოდენობრივი ინფორმა- 

ციის შეგროვება შეიძლება სხვადასხვა საინფორმაციო წყაროებიდან 

და მეტნაკლებად ხელმისაწვდომია, მაგრამ რადგანაც მომსახურება 
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აღიქმება ინდივიდუალურად და დამოკიდებულია იმაზე, თუ ვინ 

განახორციელებს, ამიტომ ტურიზმის სფეროში დიდი მნიშვნელობა 

აქვს კონკურენტთა სარისხობრივი მახასიათებლების მოპოვებას. 

ეს მახასიათებლებია: პრესტიჟი, გამოცდილება, შრომითი კონფლიქ- 

ტების სიხშირე, პრიორიტეტები ბაზარზე, ახალი პროდუქტის და- 

ნერგავსთან დაკავშირებული მუშაობა; სასაქონლო, საფასო, გასაღებისა 

და საკომუნიკაციო სტრატეგიები, მარკეტინგის ორგანიზაცია და 

კონტროლი, კლიენტთა მომსახურების დონე და სხვ. 

ხარისხობრივი ინფორმაცია წარმოადგენს სუბიექტური შეფასე- 

ბების სფეროს, რადგან მოიცავს ბევრ არაფორმალურ პარამეტერს, 

მაგრამ შეიძლება შეივსოს კლიენტების, სპეციალისტების, ექსპერ- 

ტების მხრიდან გამოხმაურებებით. 

კონკურენტების საქმიანობის კომპლექსური შეფასება შეიძ- 

ლება მივიღოთ სპეციალური ცხრილების გამოყენებით, რომლებიც 

მოიცავს მონაცემებს ძირითად კონკურენტებზე. ამ ცხრილების 

მასალების ანალიზი საშუალებას იძლევა სწორად და დროულად 

მოვახდიონთ მასზე რეაგირება. კერძოდ, 

« სად აქვთ კონკურენტებს ძლიერი ან სუსტი მხარეები; 

« რას ანიჭებენ უპირატესობას კონკურენტები; 

« როგორ სწრაფად უნდა ველოდოთ კონკურენტების რეაქციას; 

« რა ბარიერები არსებობს ბაზარზე გასასვლელად; 

« რა პერსპექტივებია კონკურენტულ ბრძოლაში გადასარჩენად; 

ერთ-ერთი მთავარი მომენტი მარკეტინგული გამოკვლევების 

სამსახურის მუშაობაში, რომელიც დაკავებულია კონკურენტებზე ინფორ- 
მაციის შეგროვებით, ისაა, რომ ზუსტად განისაზღვროს, რომელი 

საწარმო უნდა იქნეს კონკურენტად განხილული. ბიზნესში რაც 

ნათელი გვგონია, ხშირად მცდარი აღმოჩნდება ხოლმე. მაგ., კონკუ- 

რენტებად შეიძლება ჩაითვალოს აეროპორტის ახლოს განლაგებული 

სასტუმროები, მაგრამ არსებითად ისინი მხოლოდ კონკურენტების 
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ნაწილს შეადგენენ, რადგან მგზავრი შეიძლება გაემგზავროს ქალაქის 

ცენტრში, ცნობილ სასტურმოში და არ დარჩეს ღამის გასათევად 

აეროპორტის ახლოს. ის სასტუმროც აეროპორტის სასტუმროს 

კონკურენტია. 

ამრიგად, მენეჯერებმა პირველ რიგში უნდა განსაზღვროს კონ- 

კურენტთა წრე, შემდეგ კი დაიწყონ მათზე ინფორმაციის შეგრო- 

ვება. კონკურეტნული ძალების, კონკურენტული გარემოს და მნიშვ- 

ნელოვანი კონკურენტების გამოკვლევა იძლევა ფასეულ მარკეტინგულ 
ინფორმაციას, რომელიც აუცილებელია კონკურენტულ ბრძოლაში 

ტურსაწარმოს ქცევის სტრატეგიის შესამუშავებლად, ასევე, კონკურენ- 
ტულ გარემოში საკუთარი ადგილისა და მდგომარეობის გასაგებად. 

8.4 ტურმომსახურების მომხმარებელთა 

მარკეტინგული გამოკვლევა 

მომხმარებელთა სფეროს შესწავლა ისეთი სპეციფიკური სფერო- 

სათვის, როგორც ტურიზმია, მარკეტინგული კვლევები მნიშვნელოვანი 
მიმართულებაა, რომლის გარეშეც შეუძლებელია თანამედროვე ბაზარზე 

წარმატებული საქმიანობა. ამიტომ, მომხმარებლის ცოდნა მარკე- 

ტინგის ძირითადი პრინციპია. 

მომხმარებელთა შესწავლა და მათი სწორი შეფასება ტურისტულ 

საწარმოს საშუალებას აძლევს, რომ: 

« პროგნოზირებული იქნეს კლიენტთა მოთხოვნილებები; 

« გამოავლინოს მომსახურება, რომელიც სარგებლობს დიდი მო- 

თხოვნით; 

« გააუმჯობესოს ურთიერთობა პოტენციურ მომხმარებლებთან 

და მოიპოვოს მათი ნდობა; 
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« დაადგინოს, თუ ვინ და როგორ ახდენს გავლენას ტურპროდუქ- 
ტის შეძენის შესახებ გადაწყვეტილების მიღებაზე; 

« გაიგოს, თუ რით ხელმძღვანელობს მომხმარებელი; როცა იღებს 

გადაწყვეტილებას ტურმომსახურების ყიდვაზე; 

« გამოავლინოს ინფორმაციის წყაროები, რომელიც გამოიყენება 

ყიდვაზე გადაწყვეტილების მიღებისას; 

« შექმნას ტურმომსახურების მომხმარებლებთან უკუკავშირის 

სისტემა; 

« გააუმჯობესოს კლიენტების მომსახურების ხარისხი. 

მარკეტინგში მომხმარებელთა სწორი გაგებისათვის აუცილებე- 

ლია მომხმარებელთა ქცევის შესწავლა, რომელიც მარკეტინგული 

საქმიანობის შედარებით ახალი მიმართულებაა. მომხმარებელთა ქცევა 

ვლინდება ბაზარზე ტურპროდუქტის/მომსახურების ყიდვის პრო- 

ცესში. ამ უკანასკნელს კი წინ უსწრებს გადაწყვეტილებების მიღება 
სხვადასხვა მოტივაციის შესაბამისად. მომხმარებელთა ქცევის მარ- 

კეტინგული შესწავლა საშუალებას იძლევა მოხდეს მოთხოვნილე- 

ბების სტრუქტურიზაცია და მისი საშუალებით დადგინდეს ტურპრო- 
დუქტზე პოტენციურ მომხამრებელთა რაოდენობა. 

მარკეტინგული კვლევის პროცესში ტურსაწარმომ პასუხი უნდა 

მიიღოს შემდეგ პრინციპულ საკითხებზე: 

1. ვინ არის მოცემულ მომენტში საწარმოს კლიენტი და ვინ 

გახდება პერსპექტივაში? 

2. როგორი სურვილები და მოთხოვნილებები აქვთ კლიენტებს? 

3. რა ფაქტორები მოქმედებს კლიენტების მოთხოვნილებებზე? 

4. რა მოტივები მოჰყავთ მომხმარებლებს ტურმომსახურების 

შეძენისას? 

5. რა დაუკმაყოფილებელი მოთხოვნილებები აქვთ კლიენტებს 

(რომელი პროდუქტი/მომსახურება სჭირდებათ), რომელიც შეიძლება 
გახდეს იდეებისა და საწარმოს განვითარების მნიშვნელოვანი წყარო? 
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6. როგორ ხდება გადაწყვეტილების მიღების პროცესი ტურ- 

მომსახურების შეძენისას ან ამა თუ იმ ტურფირმაში მიმართვისას? 

კლიენტის მიერ მომსახურების შეძენაზე მოქმედებს როგორც 

გარე-აღმძვრელი ფაქტორები, ისე პირადული. 

გარე–აღმძვრელი ფაქტორებია შარკეტინგის და გარემოს 

ფაქტორები. 

მარკეტინგის ფაქტორებს მიეკუთვნება: ტურპროდუქტი, ფასი, 

გასაღება, კომუნიკაციები, პერსონალი, მომსახურების მოხმარების 

პროცესი და გარემოცვა. 

გარე ფაქტორები არ ემორჩილება ტურსაწარმოს მხრიდან 

კონტროლს, თუმცა ისინი არსებით როლს ასრულებენ კლიენტთა 

ქცევაზე, ამიტომ ისინი მუდმივად გასათვალისწინებელია როგორც 

მარკეტინგული გადაწყვეტილების მიღებისას, ისე ყოფელდღიურ 
საქმიანობაში. ეს იგივე ფაქტორებია, რაც ამავე თავის პირველი 

პარაგრაფშია განხილული. 

რაც შეეხება პირადულ ფაქტორებს, ესენია: ასაკი, სასიცოცხლო 

ციკლი, საქმიანობა, განათლება, გადახდისუნარიანობა, ცხოვრების 

წესი (სტილი). ცხოვრების წესი იძლევა ადამიანის ყოველმხრივ 

"პორტრეტს" გარემოსთან დამოკიდებულებაში. ზოგიერთ გამოკვ- 
ლევებში აგებულია ცხოვრების სტილის პირამიდა, რომლის ქვედა 

საფეხურზე იმყოფება ზალხი მცირე შემოსავლებით, შემდეგ მოდიან 

თავის თავში საკმაოდ დარწმუნებული ადამიანები: "სამაგალითო 

მოქალაქეები", "ახალგაზრდა მგლები" და "გამარჯვებულები." შემდეგი 
ჯგუფია –- ინტრავერტები, შემოქმედებითი მუშაკები. პირამიდის 

თავში იმყოფებიან "ბრძენი ადამიანები, რომლებიც თავის თავში 

აერთიანებენ, ერთი მხრივ, ძალას და დასახული მიზნების მისაღწევად 

გადაწყვეტილების მიღების უნარს და, მეორე მხრივ, ინტრავერტე- 

ბისათვის დამახასიათებელ მგრძნობიარობას. 
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შმესაძლებლობათა განსაზღვრის საფუძველი 
  

ჩვეულებრივ, მოცემულ გამოკვლევებს თან სდევს უდიდესი რაო- 
დენობის ინფორმაციის შეგროვება ადამიანთა მისწრაფებებზე, 

ინტერესებზე, აზრებზე, დემოგრაფიულ სიტუაციაზე. შემდეგ ეს ინ- 
ფორმაცია მუშავდება მოცემული ადგილის, რეგიონის, ქვეყნის სპეცი- 

ფიკური ჯგუფების მიხედვით. გარდა ამისა, შეიძლება უფრო ნათლად 
განისაზღვროს ბაზრის სხვადასხვა სეგმენტის ზომა და ამით მოახ- 

დინოს საწარმომ მარკეტინგული გამოკვლევების შედეგად ჩატარე- 

ბული ღონისძიებების ოპტიმიზება. 

ამრიგად, ტურმომსახურების მომხმარებელთა ქცევაზე მოქმედი 

სხვადასხვა ფაქტორის გავლენის ხარისხისა და მექანიზმის შესწავლა 

შესაძლებელობას იძლევა განისაზღვროს კლიენტთა ქცევის რეაქციის 
ალბათობა ტურსაწარმოს მიერ მიწოდებულ ამა თუ იმ პროდუქტზე/ 

მომსახურებაზე. ამასთან, მარკეტინგული კვლევის დახმარებით უნდა 

შევისწავლოთ შემდეგი მომენტები: 

« როგორ აღიქმება კლიენტთა მიერ ტურისტული მიწოდება; 

« რა მოთხოვნილებებს აკმაყოფილებს ტურპროდუქტი; 

« რა ფაქტორები ასტიმულირებს ან, პირიქით, აფერხებს მიწო- 

დების განვითარებას? 

« ტურსაწამოს რა მიღწევების შესახებ მსჯელობენ კლიენტები? 
გამომდინარე აქედან, მომხმარებელთა ქცევის მოტივების პრობ- 

ლემა ზედმიწევნით უნდა იქნეს გამოკვლეული, მით უმეტეს, რომ ასეთი 
სახის კვლევები საშუალებას იძლევა გამოვავლინოთ ის ტურპროდუქ- 
ტები, რომელიც უფრო ადეკვატურად პასუხობს მოთხოვნილებებს. 

იმის გამო, რომ პროდუქტის საწარმოებლად ან მოთხოვნის შე- 

სასრულებლად საჭიროა დრო, ყოველთვის არის იმის რისკი, რომ 

სამომხმარებლო მოთხოვნის მარკეტინგული კვლევის შედეგების 

დღევანდელი ანალიზი ხვალ უკვე არასწორი აღმოჩნდება და დანა- 

ხარჯები კვლევაზე დაკარგული იქნება. მომხმარებელმა ხვალ შეიძ- 

ლება აღარ ისურვოს ის, რის შეძენაც დღეს გულწრფელად სურს. 
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ამიტომ, ტრადიციულად, მომხმარებელთა მოთხოვნილებათა შესწავ- 

ლისას ფართო გავრცელება ჰპოვა ანკეტური გამოკითხვის მეთოდმა, 

რომელიც შესაძლებლობას იძლევა მომხმარებელთა ახალი მოთხონი- 

ლებების შესასწავლად. 

მომხმარებელთა აზრის შესასწავლად გამოიყენება აგრეთვე დაკ- 

ვირვების და ექსპერიმენტის მეთოდებიც. დაკვირვების მეთოდი 

საშუალებას იძლევა ტელეკამერებისა და კომპიუტერების გამოყენებით 
დაფიქსირდეს მომხმარებელთა მოზღვავება ან უკუქცევა განსაზღვ- 

რულ დროსა და მარშრუტებზე. მაგრამ ამ მეთოდით მომხმარებელთა 

მოთხოვნის პროგნოზირება ვერ მოხერხდება. ექსპერიმენტის შეთო– 

დით კვლევისას ტურპოდუქტზე მომხმარებელთა მოთხოვნილებებზე 

მონაცემების შეგროვება შეიძლება ჩატარდეს ცალკეული რეგიონების 

მიხედვით. მაგ., პირველ რიგში საექსპერიმენტოდ (სარესტორნო 

პროდუქტებზე მოთხოვნილებების შესასწავლად) ამოირჩევენ მეტნაკ- 

ლებად ტიპურ ქალაქებსა და რეგიონებს. შემდეგ თითოეულ რეგიონში 

განისაზღვრება შესასწავლი ობიექტების ჯგუფები და ტი პები. დაკ- 

ვირვების შედეგები საშუალებას იძლევა შეფასდეს შერჩეული ფაქტო- 
რის მნიშვნელობა საწარმოს პროდუქტის გასაღებისთვის. 

უნდა აღინიშნოს, რომ მარკეტინგული კვლევების ჩატარების მე- 

თოდები და ფორმები, აგრეთვე კვლევების ჩატარების ტექნოლოგიები, 
რომელიც მე-7 თავშია აღწერილი, მეტნაკლებად გამოიყენება თითქმის 
ყველანაირი მარკეტინგული გამოკვლევების ჩასატარებლად და ტურ- 
საწარმოებში საქმიანობის გასაუმჯობესებლად. 
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შესაძლებლობათა განსაზღვრის საფუძველი 

საკონტროლო კითხვები 

რა შეისწავლება ტურსაწარმოს მარკეტინგული გარემოს გა- 

მოკვლევისას? 

.· რა ფაქტორები მოქმედებს მიკრო- და მაკროგარემოზე? 

.· რა არის ტურისტული ბაზარი და რა თავისებურებებით ხასიათ- 

დება ტურმომსახურებაზე მოთხოვნა-მიწოდება? 

· რამდენი ბაზარი იცით განსაზღვრულ რაიონთან დამოკიდებუ- 

ლებაში? 

.· რა არის ტურბაზრის კონიუნქტურა და რა არის კონიუნქტურის 

შესაფასებელი მეთოდური მოთხოვნები? 

· კონკურენტების შესწავლისას ინფორმაციის რა წყაროები უნდა 

გამოვიყენოთ და მათმა ანალიზმა რაზე უნდა გაგვცეს პასუხი? 

.· ვინ არიან პირდაპირი და პოტენციური კონკურენტები? 

· რის საშუალებას აძლევს ტურსაწარმოს მომხმარებელთა მარე- 

ტინგული გამოკვლევა? 
· რა არის მომხმარებელთა ქცევა და რატომაა მისი შესწავლა სა- 

ჭირო? 

10. რა მომენტები უნდა შევისწავლოთ მარკეტინგული კვლევების 

1. 

2. 

დახმარებით, რომელიც განპირობებულია კლიენტების მოტივა- 

ციით? 

კითხვები დისკუსიისთვის 

რატომ აქვს დიდი მნიშვნელობა კლიენტის კმაყოფილებისა და 

უკმაყოფილების ფაქტორს სარესტორნო და სასტუმრო ბიზნესი- 

სათვის? 

რომელ შემთხვევაში აქვს ძლიერი გავლენა ოჯახის ფაქტორს 

სწრაფი მომსახურების რესტორნის MCL)0იმ1ძ'5-ის არჩევაში? 
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3. რომელ საკითხებს შეისწავლით და რატომ ტურისტული საწარ- 

მოს შიდა გარემოს მარკეტინგული გამოკვლევისას? 

4. ფირმამ, რომელშიც თქვენ მუშაობთ, გამოუშვა ახალი კატალოგი, 

სადაც მომავალი სეზონისათვის შეთავაზებულია სხვადასხვა ტურ- 

პროდუქტი. პრეზენტაციის შემდეგ თქვენ აუცლებლად უნდა ჩაატა- 
როთ სემინარში მონაწილე მეწარმეთა ანკეტური გამოკითხვა. მოამ- 

ზადეთ შესაბამისი ანკეტა პოტენციური კლიენტების შესასწავ- 

ლად. 

5. წარმოიდგინეთ, რომ ხართ მსხვილი ტურსაწამოს ხელმძღვანელი. 

თქვენ, მუშაობის დაწყების თხოვნით მოვიდა ახალგაზრდა, რომელიც 

ხანგრძლივი პერიოდის განმავლობაში მენეჯერად მუშაობდა თქვენს 

კონკურენტთან. იგი მზადაა მოგითხროთ ყველაფერი, შემდეგი 

სეზონისათვის კონკურენტების გეგმების შესახებ. როგორ მოიქცე- 
ი 

ვით? 

6. შეადარეთ ერთმანეთს Mმ010L 11151 და CისIIIმIძ MმXI0V-ის 
სასტუმროები. დაახასიათეთ მათი ძლიერი და სუსტი მხარეები 

და რა შესაძლებლობები აქვთ შემდგომი განვითარებისათვის? 

7. როგორ ვითარდება საქართველოში ტურისტული ბაზარი და რა 

პერსპექტივები იკვეთება მისი შემდგომი განვითარებისათვის? 

8. რამდენად კონკურენტუნარიანი საქართველოს სასტუმროთა ქსელი 

და როგორია მისი საშუალო სიმძლავრე? 

9. რომელ ინფორმაციულ წყაროებზე დაყრდნობით ჩაატარებთ 

ტურმომსახურების მომხმარებლთა მარკეტინგულ გამოკვლევას 

საქართველოში? 
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ტურისტული პროდუქტის დამუშავება, 

მისი სასიცოხლო ციკლის სტრატეგია 

და რურპროდუქტის ხარისხი 

თავის მოკლე მინაარსი 

მეცხრე თავი ეხება მარკეტინგ“ მიქსის ყველაზე 

მნიშვნელოვან და თვალსაჩინო ასპექტს, ტურისტუ- 

ლი პროდუქტის დამუშავებას და მის მართვას. 

თავში განხილულია ტურისტული პროდუქტის სტრუქ- 
ტურა, მისი მახასიათებლები და დონეები; ახალი ტურპრო- 

დუქტის დამუშავების ხერხები და მისი სტადიები; გაანალი- 
ზებულია ტურპროდუქტის სავაჭრო მარკის (ბრენდის) 

დამუშავების ძირითადი პირობები. 

დიდი ადგილი აქვს დათმობილი ტურისტული პროდუქ- 
ტის მომსახურების სასიცოცხლო ციკლს, მის სტადიებს 

და სასიცოცხლო ციკლის გაგრძელებისათვის გამოსაყე- 

ნებელ სტარტეგიებს, აგრეთვე, ბაზრიდან ტურპროდუქტის 

მოხსნის ხერხებს. 

აქვე მოცემულია ტურისტული პროდუქტის ხარისხის 

დამახასიათებელი თავისებურებები, ხარისხის ტიპები; ტურ- 

საწამოების დანახარჯების სახეები ხარისხის გასაუმჯობე- 

სებლად და ის აუცილებელი პრინციპები, რომელსაც ტურ- 
საწარმომ უნდა მისდიოს მომსახურების ხარისხის ასამაღ- 

ლებლად. 
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9.1. ტურისტული პროდუქტის სტრუქტურა და 

მისი მახასიათებლები 

პროდუქტი არის ის, რისი შეთავაზებაც შეგვიძლია მომხმარებლის- 

თვის შესაძენად, გამოსაყენებლად, მოთხოვნილებათა დასაკმაყოფი- 

ლებლად. იგი მოიცავს ფიზიკურ ობიექტს, მომსახურებას, ადგილს, 

ორგანიზაციას და იდეებს. 

ტურიზმის ბაზარზე კომერციული საქმიანობის წარმატება პირ- 

ველ რიგში განისაზღვრება მიმზიდველი ტურისტული პროდუქტით. 

ტერმინი "პროდუქტი" ასახავს კონკრეტული და აბსტრაქტული საგ- 

ნების ხარისხს ან მის არსს (მაგ., საკვები, დამზადებული რესტორნის 

მზარეულის მიერ; გიდის მომსახურება, რომელიც ტურისტს აცნობს 

მოცემულ ადგილს ან მუზეუმს). მაგრამ ტურისტული პროდუქტი 

ერთდროულად წარმოადგენს სხვადასხვაგვარი, რთული ელემენტების 
ერთობლიობას, რომელიც მოიცავს: 

ბუნებრივ რესურსებს – ჰაერი, წყალი, ლანდშაფტი და ა.შ. 

ისტორიულ, კულტურულ, არქიტექტურულ ღირსშესანიშნაობებს, 

რომელთაც შეუძლიათ ტურისტის მოზიდვა და მოგზაურობის სურვი- 

ლის განხორციელება 

მოწყობილობებს – ტურისტთა განთავსების საშუალებები, რეს- 

ტორნები, დასვენების და სპორტისათვის საჭირო მოწყობილობები 

და ა.შ. რომელთა არქონა წარმოქმნის მრავალრიცხოვან წინააღმდეგო- 

ბებს შესაძლო მოგზაურობისას; 

გადაადგილების საშუალებებს, რომელიც გარკვეულწილად 

დამოკიდებულია ტურისტების მიერ გამოსაყენებელ ტრანსპორტის 

სახეებზე. ტურისტების მიერ სატრანსპორტო საშუალებების შერჩევა 

პირველ რიგში ხდება მათი ეკონომიკური ხელმისაწვდომობის მიხედ- 

ვით და შემდეგ – მათი სისწრაფით. 
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ტურისტული პროდუქტი არის ერთობლიობა ყოველი- 

ვე იმისა, რაც შეგვიძლია შევთავაზოთ ბაზარზე მომხ- 

მარებელს შესაძენად, გამოსაყენებლად, და რომელსაც 
შეუძლია დააკმაყოფილოს მოთხოვნილება ან სურ- 

ვილი. იგი მოიცავს ფიზიკურ ობიექტს, მომსახურებას, 

ადგილს, ორგანიზაციას და იდეას.       

უმეტეს შემთხვევაში ტურისტული პროდუქტი არის ბევრი სა- 

წარმოს ძალისხმევის შედეგი. ტურიზმის მარკეტინგი მიმართულია 

სწორედ სხვადასხვა სფეროების ერთობლივი პროდუქტის შესასწავ- 

ლად. მას ემატება აგრეთვე საინფორმაციო საშუალებები, რომელიც 

აუცილებელია მომხმარებელთა უკეთ დასაკმაყოფილებლად და მწარ- 
მოებლისათვის მოგების მისაღებად. 

ტურისტული პროდუქტის ანალიზისას აუცილებელია ნათელი 

პასუხის გაცემა კითხვაზე: "სინამდვილეში რას იყიდის ტურისტი?" 

ადამიანები ბაზარზე იძენენ არა საქონელს, არამედ მათ ფუნქციონალურ 
შესაძლებლობას – დაიკმაყოფილონ განსაზღვრული მოთხოვნილებები. 

როგორც ვიცით, ტურისტული პროდუქტი ესაა მომსახურება, 

რომელიც აკმაყოფილებს ტურისტის მოთხოვნილებებს მოგზაურო- 

ბისას და რომლის საფასურსაც იხდის ტურისტი. 

პრაქტიკაში მოქმედებს ცნება – ძირითადი პროდუქტი, თანმს– 

ლები პროდუქტი, დამატებითი პროდუქტი და პროდუქტი – 

ფართო გაგებით. 

ძირითადი პროდუქტი პასუხობს კითვაზე: "რას ყიდულობს 

მყიდველი ნამდვილად?" პროდუქტი წარმოადგენს სხვადასხვა მომსა- 
ხურების კომბინაციას, რომელმაც უნდა დააკმაყოფილოს მომხმარებ- 

ლის სხვადასხვა მოთხოვნები. მარკეტინგის სპეციალისტმა უნდა 

იცოდეს, რა არის მომხმარებლისთვის მთავარი სარგებელი და გაყი– 
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დონ სწორედ ის სარგებელი და არა პროდუქტის თგისება (შამ- 

ფურზე შემწვარი მწვადის გემრიელი შუშხუნი, ნომერში გატარებული 
დრო და ა.შ.). 

თანხმლები პროდუქტი არის მომსახურება ან საქონელი, რო- 

მელიც მომხმარებლისათვის აუცილებელია ძირითადი პროდუქტის 

გამოსაყენებლად. მაგ: პირველი კლასის სასტუმრომ, ნომრებთან 

ერთად, კლიენტს უნდა შესთავაზოს მომსხურება ჩამოსვლისას და 

წასვლის რეგისტრაციისას, ტელეფონი ნომრებში, რესტორანი, 

სამრეცხაოსა და ქიმწმენდის მომსახურება. "ეკონომკლასის" სასტუმ- 

როებში, სადაც შეზღუდული მომსახურებაა, თანმხლები მომსახურება 

შეიძლება შეიზღუდოს მხოლოდ მიღება-გასტუმრების რეგისტრაცით 

და ტელეფონავტომატებზე საუბრით. 

დამატებითი პროდუქტი ძირითად პროდუქტს ანიჭებს დამა- 

ტებით სარგებელს, ეხმარება, რომ იგი განსხვავდებოდეს კონკურენტი 

პროდუქტისაგან. სასტუმროში დამატებით პროდუქტად, რომელსაც 

შეუძლია მოიზიდოს კლიენტები, ეს არის ბიზნეს-ცენტრი, ჯანმრთე- 

ლობის ცენტრები, სამორინეები და სხვა. 

განსხვავება თანმხლებ და დამატებით პროდუქტს შორის ყოველ- 

თვის არაა თვალსაჩინო. ის, რაც ერთ ბაზარზე ითვლება თანმხლებ 

პროდუქტად, შეიძლება მეორე ბაზარზე წარმოდგენილი იყოს დამა- 

ტებითად. მაგ., ოჯახი, როემლიც სასტუმროში ცხოვრობს, შეიძლება 

არ დასჭირდეს რესტორნის, სამრეცხაოს და ქიმწმენდის მომსახურება, 

ხოლო მივლინებაში მყოფნი კი, ორიენტაციას მასზე აიღებენ; მაგ., 

სასტუმროთა ქსელი I1/2C პირველი იყო, რომელმაც თავის კლიენტებს 
შესთავაზა აბაზანა-ტუალეტის მოწყობილობანი: შამპუნი, კონდიციო- 

ნერი და სხვადასხვა საპნები ასარჩევად. ამ სიახლეების საშუალებით 

იგი ხელს უწყობდა ძირითადი პროდუქტის – ნომრების გაყიდვას. 

დღეისათვის, ყოველივე ეს თანმხლებ პროდქტებად იქცა ILL/მL -სა 

და მის მსგავს სასტუმროებში. 
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პროდუქტი ფართო გაგებით მოიცავს სასტუმროთა ხელმი- 

საწვდომობას, მის საერთო ატმოსფეროს, მომხახურე პერსონალის 

კლიენტებთან გაადვილებულ ურთიერთობას, მონაწილეობას მომსახუ- 
რების პროცესში და კლიენტებს შორის ურთიერთობებს. ასეთი 

ფაქტორები ძირითად, თანმხლებ და დამატებით პროდუქტთან ერთად 
ქმნის "გაფართოებული პროდუქტის" გაგებას. 

მართვის თვალსაზრისით, ძირითადი პროდუქტი არის ბიზნესის 

ცენტრი, მისი არსებობის მიზანი. თანმხლები პროდუქტი აუცილებელია 

მიზნობრივ ბაზარზე ძირითადი პროდუქტის წარსადგენად. დამატებით 

პროდუქტს შეუძლია დახმარება გაუწიოს პროდუქტის პოზიციონი- 

რებას. პროდუქტის ფართო გაგება კი მოიცავს იმას, თუ რა მიეწოდება 

მომხმარებელს და როგორ მიეწოდება იგი. 

საერთოდ, სამომხმარებლო თვისებების თვალსაზრისით, ზემოთ 

აღნიშნულ ტურპროდუქტის ცნებებს შორის განსხვავება არ არის. 

მაგალითად, კომპლექსურ მომსახურებაში გათვალისწინებული ექს- 

კურსიები ითვლება ძირითად მომსახურებად. მაგრამ თუ ტურისტი, 

ჩასვლის ადგილას მას დამოუკიდებლად შეიძენს, მაშინ იგი უკვე 

დამატებით მომსახურებად ჩაითვლება. 

ამრიგად, განსხვავება ძირითად და დამატებით მომსახურებას შორის 

არის დამოკიდებულება ტურისტის მიერ თავდაპირველად შეძენილ 

პაკეტსა და ტურმომსახურების კომპლექსს შორის. 

პრაქტიკულ საქმიანობაში ძირითად ტურისტულ პროდუქტად 

ითვლება კომპლექსური მომსახურება – მომსახურების სტანდარ- 

ტული ნაკრები, რომელიც მიეყიდებათ ტურისტებს ერთ "პაკეტში" 

(ფეკიჯტური) 
მატერიალური – საგნობრივი ფორმის საქონლის ანალოგიურად, 

ტურპოდუქტშიც, გამოჰყოფენ სამ დონეს: 
«· პროდუქტი ჩანაფიქრის მიხედვით; 

« პროდუქტი რეალური შესრულებით; 

« პროდუქტი განმამტკიცებლებით. 

245



მარკეტინგი ტურიზმში თავი 8 
  

ყოველი ტურპროდუქტის საფუძველია რაიმე მოთხოვნილების 

დაკმაყოფილება, ამიტომ 'პროდუქტის „გულად“ ითვლება ე.წ. ჩანა– 

ფიქრი, ე-ი. მისი მიმართულება განსაზღვრული პრობლემის გადა- 

საწყვეტად, კონკრეტული საჭიროებების დასაკმაყოფილებლად. რას 

იძენს სინამდვილეში ტურისტი? იგი იძენს არა პროდუქტს, არამედ 

მის შესაძლებლობას დაუკმაყოფილოს ზოგიერთი მოთხოვნილება. 

ბუნებრივია, ტურსაწარმოსათვის უდიდესი მნიშვნელობა აქვს არა 

თავისი პროდუქტის წარდგენას და გავრცელებას, არამედ თავისი 

კლიენტისათვის რეალურ სარგებელს და გამოსავალს. 

თუ ტურპროდუქტზე ჩანაფიქრი არის შინაარსობრივი მხარე, 

ტურპოდუქტი რეალურ შესრულებაში ფორმის მიხედვით წარმო- 

ადგენს თვისებათა განსაზღვრულ ნაკრებს, რომელიც ჩანაფიქრის 

რეალიზების საშუალებას იძლევა, ე.ი. დააკმაყოფილოს კლიენტის 

ესა თუ ის მოთხოვნილება. 

ტურპროდუქტის მეორე დონეზე განიხილება მისი თვისება და 

მახასიათებლები: ხარისხის დონე, კომფორტი, პრესტიჟი, ეკონომიურობა, 
უსაფრთხოება, შთაბეჭდილება და ა.შ. 

ტურპროდუქტი მესამე დონეზე განმამტკიცებლებით, მიმართული 
უნდა იყოს კლიენტისადმი მეგობრული დამოკიდებულებით და ყოველ- 
მხრივი დახმარების სურვილით. ეს შეიძლება მიღწეული იქნეს ხა- 

რისხის მაღალი დონით და მომსახურების სისწრაფით, კონსულტა- 

ციებითა და დროული ინფორმაციით, არაფორმალური ურთიერთობით 
და ა.შ. 

ტურისტული პროდუქტის განმტკიცება მიიღწევა მომსახუ6- 

რების ხარისხით, რაც მნიშვნელოვანწილად უწყობს ხელს კლიენტის 

მოძიებას და მის დამაგრებას. მომსახურების ხარისხი განისაზღვრება: 

« კლიენტების მოთხოვნილების შესაბამისად ტურების შერჩევისა 

და ორგანიზაციისათვის ოპერატიული მუშაობით; 
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« თავაზიანი მომსახურებით, რაც გამოიხატება ტურფირმის 

თანამშრომელთა ყურადღებით თითოეული კლიენტის მიმართ 

და მარშრუტზე მომსახურებისას დიდი მოთმინებით; 

« შეთავაზებული ტურის შესაბამისობით რეალურ მომსახურე- 

ბასთან; 

« კომპლექსური მომსახურების ყველა შემადგენელი ნაწილების 

შეთანხმებით; 

« მარშრუტის შერჩევის დროით; 

« აუცილებელი დოკუმენტების გაფორმების ვადებით (საზღვარ- 
გარეთის პასპორტის, ვიზის, ბილეთის და ა.შ.). 

ტურისტულმა საწარმომ მუდმივად უნდა ეძიოს ეფექტიანი 

გზხები შეთავაზებული ტურპროდუქტის ბაზარზე დასამკვიდრებლად 

ტურისტული პროდუქტის მომხმარებელზე მიწოდების თვალსაზ- 

რისით, დიდი მნიშვნელობა ენიჭება მის ხელმისაწვდომობას. მაგა- 

ლითად, ცნობილია, რომ მოტელები განლაგებულია მსხვილი გზა- 

ტკეცილების გასწვრივ, რადგან მისი კლიენტები მანქანებით ჩამოდიან; 
შერატონისთავის სასტუმროებს ათავსებს ქალაქების საქმიან ცენტ- 

რებში, რადგან მისი კლიენტები – ბიზნესმენები ძირითადად თვით- 

დაფინანსებით მოგზაურობენ; მსხვილ ქალაქებში ბევრი ხალხი ცდი- 

ლობს შემთხვევით რესტორანში არ მოხვდეს და რადგან კარგი რეს- 

ტორნების ქსელი ქალაქიდან მანქანით 10 წუთის სავალზეა, მათ 

ურჩევნიათ 10 წუთი დაკარგონ და მიზნობრივ ბაზართან თვითონ 

მივიდნენ; კიდევ ერთი მაგალითი, ავტომაგისტრალის გამყოფმა ხაზმა 
შეიძლება ზოგიერთი სწრაფი მომსახურების რესტორანი ხელმიუწვ- 

დომელი გახადოს იმ მძღოლებისათვის, რომლებიც ავტომაგისტრალის 
მეორე მხრიდან მოემგზავრებიან. ამიტომ ამჯობინებენ მოძრაობის 

მიმართულებით განლაგებულ რესტორანთან მისვლას. 

პროდუქტის ხელმისაწვდომობა აგრეთვე გულისხმობს მუშაობის 

დროს. მაგალითად 7 საათზე გაღებული სასტუმროს სპორტული 
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დარბაზი, უსარგებლოა ბიზნესმენისათვის, რომელსაც უნდა 6 საათზე 

ადგომა, საუზმე და თავის საქმეებზე 8 საათისათვის მისწრება. ამიტომ 

ხელმისაწვდომობა ადგილმდებარეობისა და დროის მიხედვით არის 

ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი ფაქტორი სასტუმრო პროდუქტისათვის. 

ტურისტული საწარმოს ატმოსფერო (ფიზიკური გარემო) გადამწყ- 
ვეტი ფაქტორია კლიენტთა მომსახურებაში. ატმოსფეროს მთავარ 

ვიზუალურ ასპექტს წარმოადგენს ფერი, სიმკვეთრე, ზომა, ფორმა, 

სუნი და სხვა. მაგალითად, ფრანგული უმაღლესი კლასის რესტორ- 

ნისთვის ტიპურია წყნარი, ზომიერი, ჩუმი, ხოლო დისკოთეკისთვის – 

ნათელი, ხმაურიანი, ხმამაღალი, დინამიკური ატმოსფერო. პოტენციური 

კლიენტებისათვის შეიძლება ინფორმაციის მატარებელი იყოს, მა- 

გალითად, კრამიტის სახურავი ან გარე ფასადის სტილი, რაც შე- 

საძლო კლიენტებს აუწყებს, რომ იქ მექსიკური რესტორანია. 

გარემოს შეუძლია შექმნას განსაზღვრული განწყობა. ერთი ფსი- 

ქოლოგი, რომელიც სწავლობდა ხალხზე გარემოს ზემოქმედებას, 

მას აღწერდა მაღალ- და დაბალმუხტიანად. ნათელი ფერები, კაშკაშა 

სინათლე, ხმამაღალი ბგერები, ბევრი ხალხი და მოძრაობა, მაღალ- 

მუხტიანი გარემოს ტიპური ატრიბუტებია იმ დროს, როცა ზემოჩა- 

მოთვლილი საწინააღმდეგოსათვის დამახასიათებელია დაბალმუხ- 

ტიანი გარემო. მაგალითად, დამსვენებლები, რომლებიც ლას-ვეგასში 

მიემგზავრებიან, ჩვეულებრივ დადებითად რეაგირებენ იმ მაღალმუხტიან 
გარემოზე, როგორც აღმგზნებზე, რომელსაც იქ მოელოდნენ. თუ 

სასტუმროში რეგისტრაციის პროცესში სტუმრებს ესმით კაზინოდან 

გამომავალი ხმები და მოთამაშეებსაც ხედავენ, ბუნებრივია, ექცევიან 

აღმგზნებ ატმოსფეროში. საქმიანი მოგზაურები, რომელთაც სურთ 

დაისვენონ წყნარ გარემოში, მძიმე დღის შემდეგ, პირიქით, უპირა- 

ტესობას ანიჭებენ ნაკლებმუხტტიან გარემოს. 

მაშასადამე, როცა ვქმნით სასტუმრო პროდუქტს, უნდა ვიცოდეთ, 

რა უნდა კლიენტს, როგორი ატმოსფერო განამტკიცებს მის რწმენასა 
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რურისტული პროდუქტის დამუშავება, მისი სასიკოხლო ციკლის 

სტრატეგია და ტურპროდუქტის ხარისხი 

და ემოციურ რეაქციას და გაუწევს თუ არა კონკურენციას ანალო– 

გიური მიწოდებით გაჯერებულ ბაზაარს. 

საერთოდ, საწარმოს მიერ შეთავაზებული პროდუქტი მეტად 

რთულია. ის უფრო მეტია, ვიდრე თვითმფრინავით გაფრენა, კრუიზი, 

სადილი ან სასტუმროში ნომერი. ის იწყება საწარმოსთან პირველი 

კონტაქტით და მთავრდება მას შემდეგ, რაც სტუმარი გადაიხდის 

ანგარიშს და გაემგზავრება. თუ ადმინისტრატორი იძლევა არასასურ- 

ველ ნომერს, თუ კლიენტი ვერ მოძებნის მისთვის სასურველ რეს- 

ტორანს სასტუმროს თანამშრომლის მიერ არასწორი მისამართის 

გაცემით, ან თუ რესტორანში სტუმრობის შემდეგ ტაქსს 30 წუთზე 

მეტ ხანს უცდის, ეს ხელს უშლის შეთავახებული პროდუქტის აღქმას. 
ამიტომ, აუცილებელია, ტურპროდუქტის დამუშავებისას მხედველობაში 
იქნეს მიღებული როგორც ძირითადი და დამატებითი პროდუქტი, 

ასევე ყველაფერი, რაც პროდუქტის გაფართოებულ გაგებას შეეხება. 

9.2. ახალი პროდუქტის დამუშავება 

კონკურენციის, ტექნოლოგიისა და მოთხოვნილებების ცვალებად 
პერიოდებში საწარმოს უნდა შეეძლოს როგორც ახალი პროდუქტის 

დამუშავება, ასევე მისი მართვა. ყოველი პროდუქტი, როგორც წესი, 

გადის განსაზღვრულ სასიცოცხლო ციკლს. იგი იბადება, გადის 

რამდენიმე სტადიას და ბოლოს კვდება, როცა ჩნდება უფრო "ახალ- 

გაზრდა" პროდუქტი, რომელიც უკეთესად აკმაყოფილებს მომხმარებ- 
ლის მოთხოვნილებებს. 

პროდუქტის სასიცოცხლო ციკლის ცოდნა მნიშვნელოვანია ორი 

მიზეზით: 

1) რადგან ყველა პროდუქტი დროთა განმავლობაში ძველდება, 
საწარმოს უნდა შეეძლოს მისი შეცვლა ახლით. 
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2) საწარმომ უნდა იცოდეს, როგორ ბერდება მისი პროდუქტი 

და მარკეტინგის სტრატეგია უნდა შეცვალოს პროდუქტის 

სასიცოცხლო ციკლის სტადიების მიხედვით. 

ჯერ განვიხილოთ ახალი პროდუქტის დამუშავების პრობლემა, 

შემდეგ კი ვუპასუხობთ კითხვაზე: როგორ ვმართოთ იგი წარმატებით 

მისი სასიცოცხლო ციკლის განმავლობაში. 

არსებობს ახალი პროდუქტის შექმნის ორი ხერხი. 1. პა- 

ტენტის ან ლიცენზიის შეძენა სხვა კომპანიის რაიმე პროდუქტის 

საწარმოებლად. რადგან ახალი პროდუქტის დამუშავებისა და და- 

ნერგვისთვის დანახარჯები იზრდება, ბევრი კომპანია ყიდულობს 

შესაბამის მარკას, ნაცვლად იმისა, რომ თვითონ დაამუშაოს იგი. 

2. საწარმოს შეუძლია თვითონ დაამუშაოს ახალი პროდუქტი 

და შექმანს ამისათვის თავისი საკუთარი გამოკვლევებისა და დამუ- 

შავების განყოფილება. "ახალი პროდუქტის" ქვეშ იგულისხმება ორი- 

გინალური, გაუმჯობესებული, მოდიფიცირებული პროდუქტი და 

ახალი სავაჭრო მარკა. აქ საგულისხმოა ერთი ფაქტიც. შეიძლება 

ახალმა პროდუქტმა საწარმოს წარმატება ვერ მოუტანოს. მიზეზი 

კი მრავალგვარია: მენეჯერმა შეიძლება ზორცი შეასხას თავის 

საყვარელ იდეას და ბაზარზე გაიტანოს მიუხედავად ცუდი პროგნო- 
ზისა; ან თუ იდეა კარგია, მაგრამ სპეციალისტებმა სწორად ვერ 

გაიანგარიშეს ბაზრის მოცულობა, ან რეალური პროდუქტი კარგად 

არაა დამუშავებული; ან მოხდა ბაზარზე მისი არასწორი პოზიციო- 

ნირება; ფასი შეიძლება ძალიან მაღალი იყოს ან რეკლამა იყო 

არასაკმარისად კარგი; ზოგჯერ დანახარჯები პროდუქტზე უფრო 

მეტია, ვიდრე მოსალოდნელი იყო; ან კონკურენტები უფრო ძლიერნი 
აღმოჩნდნენ, ვიდრე ვარაუდობდნენ და ა.შ. 

ბუნებრივია, საწარმოები დგებიან პრობლემის წინაშე – დაამუშაონ 
თუ არა ახალი პროდუქტი შესაძლო მაღალი რისკის დროს. ამ 

პრობლემის გადაწყვეტის გზაა ბაზარზე ახალი პროდუქტის დამუშა- 

ვების ზუსტი დაგეგმვა, ე.ი. ძიება და "აწონვა". 
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სტრატეგია და ტურპროდუქტის ხარისხი 
  

ახალი პროდუქტის დამუშავების ძირითადი, თანმიმდევ– 

რული სტადიებია: 

? იდეების გენერირება; 

პ იდეების შერჩევა; 

?პ ახალი პროდუქტის კონცეფციის შემუშავება და მისი შემოწ- 

მება; 

2 მარკეტინგის სტრატეგიის შემუშავება; 

ჩა ბიზნეს-ანალიზი (წარმოების შესაძლებლობისა და გასაღების 

ანალიზი); 

პ პროდუქტის დამუშავება; 

პ საცდელი მარკეტინგი; 

პაპ კომერციალიზაცია. 

განვიხილოთ ეს ძირითადი პროცესები: 

ჩა იდეების გენერირება. ახალი პროდუქტის დამუშავება იწყება 

იდეების გენერირებით, ე.ი. ახალი იდეების სისტემატური ძიებით. 

კომპანიას უნდა ჰქონდეს დიდი რაოდენობის იდეა იმისათვის, რომ 

მათ შორის იპოვოს რამდენიმე, მისთვის შესაფერისი. მან ზედმიწევნით 

უნდა მოიფიქროს ახალი პროდუქტის სტარტეგია და განსაზღვროს, 

რომელ პროდუქტს და ბაზარს მიაქციოს განსაკუთრებული ყურად- 

ღება; უნდა დაადგინოს, რისი მიღება სურს ახალი პროდუქტიდან 

(მაღალი შემოსავალი, ბაზრის წილი თუ სხვა რაიმე). მაგ;. MC00- 

იმIძ'§-მა მენიუს სალათები დაუმატა, რომ არ დაეკარგა ბაზრის წილი 

V6იძV'5-თან კონკურენციის გამო; ლანჩზე კლიენტების მოსაზიდად 

LI2281II0იL-მა შემოიღო პიცა ერთ ადამიანზე. 

იმისათვის, რომ ახალ პროდუქტზე იდეების ნაკადი არ შეწყდეს, 

საწარმომ უნდა გამოიყენოს ახალი იდეების სხვადასხვა წყაროები, 

რომელთაგანაც აღსანიშნაგია: 

1) შიდა წყაროები. კვლევის შედეგებმა აჩვენა, რომ ახალი 

პროდუქტის შესახებ იდეების 55% ჩნდება თვით საწარმოს შიგნით. 
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იდეების კარგ წყაროდ ითვლებიან კლიენტებთან ყოველდღიურ 

ურთიერთობაში მყოფი თანამშრომლები, რომელთაც კარგი შესაძ- 

ლებლობა აქვთ დააკვირდნენ კლიენტთა რეაქციას განსაზღვრულ 

საქონელზე, პროდუქტზე და მომსახურებაზე. 

2) კლიენტები. ყველა იდეის თითქმის 28%, რომელიც ახალ 

პროდუქტს შეეხება, იბადება საწარმოების მიერ კლიენტებზე დაკვირ- 
ვებისა და გამოკითხვის საშუალებით. 

3) კონკურენტები. ახალ პროდუქტზე იდეების 27% იბადება 

კონკურენტების პროდუქტების ანალიზისას. ბეგრი საწარმო ყიდუ- 

ლობს კონკურენტების ახალ პროდუქტს, სწავლობს მის ტექნოლო- 

გიას, აანალიზებს მონაცემებს მის გაყიდვაზე და წყვეტს საკითხს, 

ღირს თუ არა გამოუშვას ანალოგიური პროდუქტი. მან თვალყური 

უნდა ადევნოს კონკურეტების რეკლამას ან სხვა განცხადებებს. თუ 

საწარმო აიღებს კონკურენტის იდეას და დაიწყებს ამ პროდუქტის 

გამოშვებას, მაშინ ის ისეთივე კარგი უნდა იყოს, როგორც კონკუ- 

რენტებისაა, წინააღმდეგ შემთხვევაში იგი დაზარალდება. 

4) დისტრიბუტორები და მომწოდებლები. დისტრიბუტო- 

რები მჭიდრო კავშირში არიან ბაზართან და შეუძლიათ ინფორმაციის 

მოწოდება კლიენტთა პრობლემებზე და მათ შესაძლებლობაზე. მომ- 

წოდებლებს კი შეუძლიათ საწარმოს აცნობონ ახალ კონცეფცი- 

ებზე, ტექნოლოგიებსა და მასალებზე, რომელიც შეიძლება გამოყენე- 
ბული იქნეს ახალი პროდუქტის დამუშავებისას. მათ შეუძლიათ 

აგრეთვე ინფორმაციის მიწოდება იმის შესახებ, თუ კონკურენტ 

რესტორანში რომელი კერძი სარგებლობს მოწონებით და რომელ 

ახალ პროდუქტებს უკვეთავენ სასტუმროები. 

5) ინფორმაციის სხვა წყაროებია სპეციალური ჟურნალები, 

გამოფენები, სემინარები, ახალი პროდუქტის კონსულტანტები, სარეკ- 
ლამო სააგენტოები, ცენტრები, რომლებიც მარკეტინგულ გამოკვლევებს 
ატარებენ, ლაბორატორიები და ინვესტორები. 
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ა იდეების “შერჩევა. ძირითადი მიზანია მოიძებნოს კარგი იდეა 

და რაც შეიძლება ჩქარა იქნეს მოცილებული ცუდი. ახალი იდეის 

შერჩევისას სპეციალისტები სწავლობენ მიზნობრივ ბაზარს და 

კონკურენციას, აფასებენ ბაზრის ზომას, პროდუქტის ფასს, მისი 

დამუშავების ვადებს, დანახარჯებს წარმოებაზე და მოგების ნორმას. 

აგრეთვე ეძიებენ პასუხს შემდეგ კითხვებზე: სასარგებლოა თუ არა 

ეს იდეა კომპანიისათვის? შეთავსებადია თუ არა იგი კომპანიის 

მიზნებთან და სტრატეგიასთან? არის თუ არა სათანადო კადრები, 

ტექნიკა და რესურსები იდეის წარმატებით გასახორციელებლად? 

4 ახალი საქონლის კონცეფციის შემუშავება და მისი 

შემოწმება. შერჩეული იდეები საბოლოოდ უნდა განვითარდეს 

საქონლის კონცეფციად, რომელიც წარმოადგენს იდეების ვერსიას 

და გამოიხატება მნიშვნელოვან სამომხმარებლო ტერმინებში. ახალი 

კონცეფციის შემუშავების ნათელი მაგალითია 70-იანი წლების 

ბოლოს კომპანია Mმ010C-ის მიერ შექმნილი კონცეფცია, რომელსაც 

დაერქვა C0სICV/მIძ MმოI0LL ამ ახალი პროდუქტისათვის კონცეფციის 
შესამუშავებლად მარიოტმა შეარჩია თანამშრომლები („მზვერავები“) 

სხვადასხვა განყოფილებებიდან და ჩაატარა ფართო მუშაობა კონ- 

კურენტებისა და ბაზრის ანალიზისათვის, რის შედეგადაც დაამუშავა 

ახალი სასტუმროს პროექტის კონცეპტუალური ჩარჩოები: 

1. გათვალისწინებული უნდა იქნეს დროებით მცხოვრებთათვის; 

2. უნდა ითვლიდეს არა უმეტეს 150 ნომერს; 

3. უნდა შეიქმნას ოჯახური სიმყუდროვის ატმოსფერო იმ მომხ- 

მარებლებისთვის, რომლებიც აჯობინებენ ოჯახურ გარემოს; 

4. არ უნდა წაართვას კლიენტები Mმ10%-ის სხვა სასტუმროებს; 

5. უნდა ჰქონდეს რესტორანი განსაზღვრული მენიუთი; 

6. ჰქონდეს შეზღუდული ფართობი; 

7. უნდა იყოს სტანდარტიზებული მომსახურება 5-7 ფილიალით 

ერთ რეგიონში; 
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8. გამოცნობის მიზნით სავაჭრო სახელწოდება Mმო10L-ი იქნება 

მიმაგრებული ახალ სასტუმროებზე. 

აღსანიშნავია, რომ კონცეფციის შემოწმება ტარდება კლიენტთა 

მიზნობრივ ჯგუფებზე. ტარდება კლიენტთა გამოკითხვა და შეისწავ- 

ლება მათი აზრი, რადგან გამოცდილება ადასტურებს, რომ ყოველი 

ახალი იდეის განხორციელებისას საჭიროა პროდუქტის წინასწარ 

გამოცდა, წინააღმდეგ შემთხვევაში შეიძლება კატასტროფული 

შეცდომების დაშვება. 

4 მარკეტინგის სტრატეგიის შემუშავება არის ბაზარზე 

ახალი პროდუქტის დანერგვის შემდეგი ნაბიჯი. იგი მოიცავს 3 ნა- 

წილს. პირველი ნაწილი აღწერს მიზნობრივ ბაზარს, გაყიდვების 

მოცულობას, ბაზრის წილს და მიზნობრივ მოგებას პირველ რამდენიმე 

წელზე გაანგარიშებით. მეორე ნაწილი მოიცავს ახალი პროდუქტის 

დაგეგმილ ფასს, მისი განაწილების სისტემას და მარკეტინგულ ბიუ- 

ჯეტს ბაზარზე საქონლის დანერგვის პირველ წელიწადს. მესამე 

ნაწილი მოიცავს დაგეგმილ გაყიდვების მოცულობას გრძელვადიანი 

პერიოდისათვის, მიზნობრივ მოგებას და მარკეტინგული კომპლექსის 

– მარკეტინგ-მიქსის სტრატეგიას. 

L4 ბიზნეს ანალიზი. მას შემდეგ, რაც ხელმძღვანელობა გან- 

საზღვრავს პროდუქტის კონცეფციას და მარკეტინგის სტრატეგიას, 

საწარმოს შეუძლია შეაფასოს ახალი პროდუქტის მიმზიდველობა 

ეკონომიკური თვალსაზრისით. კეთდება ბიზნეს-ანალიზი, რომელიც 

მოიცავს გაყიდვების მოცულობის პროგნოზს, დანახარჯებს და მო- 

გებას და ემსახურება იმას, რომ განსაზღვროს, აკმაყოფილებს თუ 

არა ეს მაჩვენებელი საწარმოს მიზნებს. ამის შემდეგ პროდუქტი 

გადადის დამუშავების სტადიაზე. 

პაპ პროდუქტის დამუშავება. თუ პროდუქტის კოცეფციამ 

გაუძლო ბიზნეს ანალიზს, იგი გადადის პროდუქტის ნიმუშის შექმნის 

სტადიაზე, რომელიც ადრე არსებობდა როგორც სიტყვიერი აღწერა, 
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ნახატი ან მაკეტი. ეს სტადია საჭიროებს დამატებითი ინვესტიციების 

გამოყოფას და გვიჩვენებს, შეიძლება თუ არა იდეა გადაიქცეს რეალუ- 
რად ფუნქციონირებად პროდუქტად. საწარმო ამუშავებს ერთი ან 

რამდენიმე პროდუქტის კონცეფციის ფიზიკურ ვერსიას. წარმატე- 

ბული ნიმუშის დასამუშავებლად შეიძლება გავიდეს დღეები, კვირები, 
თვეები და წლებიც კი. მაგ. Mმთ10L-მა C0VICVმIძ-ში ააშენა ნომრის 

ნიმუში გადასატანი კედლებით და დაამუშავა 3 ტიპის ნომერი: სტან- 

დარტული, დამოკლებული და ვიწრო კონფიგურაციის. მთლიანად 

მომხმარებლებს მოეწონათ კონცეფცია, მაგრამ უარყვეს ვიწრო კონ- 

ფიგურაცია და წინააღმდეგობა არ გაუწევიათ დამოკლებულის მიმართ, 

რასაც, Mმ010L-ის შეფასებით, შეეძლო დაახლოებით 100 ათასი 

დოლარის ეკონომიის მიცემა თითოეულ სასტუმროზე. 

ა საცდელი მარ კეტინგი მარკეტინგის სპეციალისტებს შესაძ- 

ლებლობას აძლევს დააგროვონ გამოცდილება, გამოავლინონ პოტენ- 

ციური პრობლემები და გაიგონ, კიდევ რა ინფორმაციაა საჭირო იმი- 

სათვის, ვიდრე საწარმო დაიწყებს დიდი თანხების ხარჯვას პროდუქ- 

ტის რეალურ დანერგვამდე. საცდელი მარკეტინგით ხდება თვით 

პროდუქტის, მისი პოზიციონირების, რეკლამის, განაწილების, ფასის, 

სავაჭრო მარკის, შეფუთვისა და ბიუჯეტის შეფასება. საცდელი მარ- 

კეტინგით საწარმო იგებს, თუ როგორ რეაგირებენ მომხმარებლები 

და სავაჭრო შუამავლები ახალი პროდუქტის მოხმარებაზე და გაყიდ- 
ვაზე. საცდელი მარკეტინგის შედეგების გამოყენება შეიძლება გასაღე- 
ბის მოცულობისა და მოგების პროგნოზირების დასაზუსტებლად. 

აღსანიშნავია, რომ სხვადასხვა პროდუქტს სჭირდება სხვადასხვა 

საცდელი მარკეტინგი. დანახარჯები საცდელ მარკეტინგზე შეიძლება 
უზარმაზარი იყოს. მასზე დიდი დროც იხარჯება. როცა დამუშავებისა 

და დანერგვის ხარჯები დაბალია და ხელმძღვანელობა დარწმუნე- 

ბულია, რომ ახალი პროდუქტის დანერგვა წარმატებით ჩაივლის, 
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მან უნდა გადაწყვიტოს, ჩაატაროს მოკლევადიანი საცდელი მარკე- 

ტინგი, თუ საერთოდ არ ჩაატაროს. 

მაგ: კომპანია M-ი/!0I!–მა აირჩია ატლანტა, როგორც 

საცდელი ბაზარი მომხმარებელთა რეაქციის შესასწავლად. 

პირველი ახალი CიI!!V)იი Mიი! სასტუმროსათვის, რომე– 
ლიც გაიხსნა /ქმ43 წ, „ელს. საცდელ ვარიახტ ში ჩართო სხვა– 

დასხვა ფართობის ნომრები. შედეგად MMიIV-I01L–მა აღმოაჩინა, 

რომ ნომრები შეიძლებოდა უფრო ნა 'კლები ყოფილიყო, ვიდრე 

ისინი გეგმავდნენ. გარდა ამისა, სტრუშრები ამბობდნენ, რომ 

კარგი იქნებოდა, ჰედლის კარადებს კარებები ჰქონდა (საც- 

დელი ვარიანტი ითვალისწინებდა კარადებს კარების გარე შე, 

როგორც ეს ჩვეულებრვიად მიღებულია ახეთი კბაფეგორიის 

სასტ უმრო ში). 

პა კომერციალიზაცია. ახალი პროდუქტის თუ მომსახურე- 

ბის დამუშავებისას საწარმომ უნდა გადაწყვიტოს – როდის, სად, 

ვისთვის და როგორ განახორციელოს საბოლოოდ იგი. 

როდის? – პირველ რიგში წყვეტს, შესაფერისია თუ არა დროის 

ეს მომენტი ახალი პროდუქტის გამოსაშვებად. MმსოიL-ის შემთხ- 

ვევაში ახალი სასტუმრო საცდელ ბაზარზე დაიტვირთა 90%-ით. 

სად? – იგი წყვეტს, სად გამოუშვას ახალი პროდუქტი: ერთ 

ადგილას, ერთ რეგიონში თუ რამდენიმეში, ეროვნულ თუ 

საერთაშორისო ბაზარზე. მაგMმI0L-მა თავისი ახალი სასტუმროები 

C0სIVVმIძ შეიყვანა რეგინულ ბაზარზე: 5-8 სასტუმრო ერთ რეგიონში. 

1986 წ. იანვარში 300 სასტუმრო იყო გახსნილი, ზოგი შენდებოდა 

ან მშენებლობაზე კონტრაქტი იყო უკვე გაფორმებული. 

ვისთვის? – საწარმოს პროდუქტის განაწილება და გატანა რეკ- 

ლამისა და სტიმულირების გზით უნდა მიმართოს უფრო პერსპექ- 

ტიულ მომხმარებელთა ჯგუფებისაკენ და ბაზარზე გამოძებნოს 

აქტიური მომხმარებელი. 
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როგორ? – მან უნდა დაამუშაოს მოქმედების გეგმა ახალი 

პროდუქტის შერჩეულ ბაზარზე შესატანად და დახარჯოს თავისი 

მარკეტინგული ბიუჯეტი მარკეტინგის კომპლექსის სარეალიზაციოდ. 

ზოგჯერ მსხვილი საწარმოები ყიდულობენ რესტორნების პატარა 
ქსელს, ნაცვლად იმისა, რომ დაამუშაონ თავისი საკუთარი ახალი 

კონცეფცია. მათთვის საკმარისია, წყნარად ადევნონ თვალი სხვა 

ახალი ქსელების განვითარებას, აკვირდებიან კლიენტურას, თითოეული 
ფილიალის გასაღების მოცულობას და მას შემდეგ, რაც დარწმუნ- 

დებიან, რომ ახალი ქსელები წარმატებებს აღწევენ და შეესაბამება 

მათ სტრატეგიას, მსხვილი რესტორანი უბრალოდ ყიდულობს ამ 

ქსელს. პროდუქტის დამუშავების ეს მეთოდი მნიშვნელოვნად ამცი- 

რებს მსხვილ საწარმოთა რისკს. ასეთმა სტრატეგიამ შექმნა სარეს- 

ტორნო მეწარმეობის ახალი კლასი. მეორე მეთოდია იმ ქსელების 

შეძენა, რომელთაც გარკვეული სიძნელეები შეექმნათ არასწორი 

მართვის შედეგად, მსხვილ საწარმოებს ასეთი ქსელები მიმზიდველად 

მიაჩნიათ, რადგან შესწევთ კრიზისიდან მათი გამოყვანის ძალა. 

9.3. პროდუქტის სავაჭრო მარკა და 

მისი დამუშავების მთავარი პირობები 

ფართო მოხმარების საგნებზე, საქონელზე სავაჭრო მარკა დიდი 

ხანია პოპულარული გახდა. სავაჭრო მარკებით პროდუქტის აღჭურ- 

ვის ბუმი დაიწყო ეროვნული წარმოებისა და ეროვნული სარეკლამო 

საშუალებების ზრდის შედეგად. აღსანიშნავია, რომ სასტუმრო ინ- 

დუსტრიაში ეროვნული სავაჭრო მარკების უმეტესობას 30 წლამდე 

არსებობის ისტორია აქვს. 

სავაჭრო მარკა (ხIმიძ) არის სახელწოდება, ტერმინი, ნიშანი, 

სიმბოლო, ნახატი ან მათი კომბინაცია, რომელიც გამიზნულია ამა 
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თუ იმ გამყიდველის საქონლის ან მომსახურების იდენტიფიკაცი- 

ისათვის და კონკურენტების ანალოგიური პროდუქტისაგან გასარ- 

ჩევად. სახელწოდება (ხIმიძ იმIი6) – სავაჭრო მარკის ის ნაწილია, 

რომელიც შეიძლება დაიწეროს ასოებით და წაკითხული იქნეს. 

მაგ., LXI506MV180Mძ, ILIII(0L, CI0Vხ M0ძ და სხვა 
საფირმო ნიშანი (ხIმიძ თმIM) – ეს არის გამოსაცნობი, მაგრამ 

წაუკითხავი სავაჭრო მარკის ნაწილი, მაგ., სიმბოლო გამოსახულება, 

განსხვავებული ფერი ან განსაკუთრებული შრიფტი. მაგალითად 

შეიძლება დასახელდეს Mის)0იმIძ5=5-ის ოქროსფერი თაღები და 

ასო "IL" (LIIIIლი). 

დარეგისტრირებული სავაჭრო მარკა (L6გძიიმIC) არის სა- 

გაჭრო მარკა (ხX6იძ) ან მისი ნაწილი, რომელიც უზრუნველყოფილია 

სამართლებრივი დაცვით და უზრუნველყოფს გამყიდველის განსაკუთ- 

რებულ უფლებას, გამოიყენოს საფირმო სახელწოდება ან საფირმო 

ნიშანი. 

არსებობს სავაჭრო მარკის დამუშავების 5 ძირითადი ნი– 

შანი, რომელიც ხელს უწყობს ტურპროდუქტის სავაჭრო მარკის 

დამუშავებაზე გადაწყვეტილებას: 
პა სავაჭრო მარკა და საფირმო ნიშანი პროდუქტს ად– 

ვილად ამოსაცნობს ხდის. სასტუმრო და სარესტორნო საქმეში 

ბევრი მაგალითის მოყვანა შეიძლება, რომელიც ადვილად გამოსაცნობს 

ხდის მათ საქონელსა და მომსახურებას. მაგ: სასტუმრო LIძმა”5 

წითელ-თეთრი ქუდები და შენობის განსაკუთრებული შეფერილობა; 

II0IIძმV Iიი-ის მწვანე შეფერილობა ადვილი გამოსაცნობი ხდება 

კლიენტებისათვის, ან ავგტომაგისტრალების გასწვრივ სარეკლამო 

მაჩვენებლები სავაჭრო მარკების ამოსაცნობად. 

საფირმო სახელწოდების შექმნა საკვანძო ფაქტორია სავაჭრო 

მარკის განმასხვავებელი ნიშნების დასამუშავებლად. სასურველია, 

რომ სამარკო დასახელება შეესაბამებოდეს შემდეგ მახასიათებლებს: 
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1. მან უნდა მიუთითოს პროდუქტის სარგებლობასა და თავი- 

სებურებაზე (CI228 LI0L, 8სი600» IX)110, ტი16MCმი ,41LI1005); 
2. ადვილად გამოსათქმელი, გამოსაცნობი და დასამახსოვრებელი 

უნდა იყოს; 

3. არ უნდა მეორდებოდეს; 

4. მსხვილი საწარმოსათვის, რომლებიც გეგმავენ უცხოური 

ბაზების ექსპანსიას, მნიშვნელოვანია, რომ სახელწოდება ადვი- 

ლად ითარგმნებოდეს უცხო ენაზე; 

5. გამოსადეგი უნდა იყოს რეგისტრაციისათვის და კანონით 

დასაცავად. 

აჯ პროდუქტი აღნიშნული ფასის მიხედვით აღიქმება რო– 

გორც საუკეთესო ხარისხის. 

სავაჭრო მარკა, რომელიც ქმნის კარგი ხარისხის მომსახურების 

შთაბეჭდილებას, იზიდავს მომხმარებელს. მკაცრი სამშენებლო წესები, 

სარეკლამო საშუალებების კოორდინაცია და გასაღების სტიმულირება, 
ისტორიული ადგილების არსებობა და ეკოლოგიის დაცვის 

ღონისძიებები აუცილებელია ტურისტული დასვენების ადგილების 

წარმატებით განვითარებისათვის. 

4 პროდუქტის ხარისხი და სტანდარტები ადვილად და– 

საცავი უნდა იყოს. 

იმისათვის, რომ გაამართლოს და მსხვილი სავაჭრო მარკა შეესა- 

ბამებოდეს მომხმარებელთა მოთხოვნილებებს, უნდა დამუშავდეს 

ხარისხის სტანდარტები. თუ სავაჭრო მარკა წარმატებით მოიპოვებს 

ხარისხის იმიჯს, მომხმარებლები ელიან იდენტურ ხარისხს ყველა 

იმ ფილიალში, რომელიც ატარებს ამ სამარკო სახელწოდებას. ცვა- 

ლებადი სტანდარტები და ცვალებადი მარკეტინგული პოლიტიკა 

დაბლა სწევს სავაჭრო მარკის ფასს. ამ საკითხში მუდმივობა და 

სტანდარტიზაცია წარმოადგენს გადამწყვეტ ფაქტორს. 
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ამავე დროს, რაც უფრო ხელმისაწვდომია ტურპროდუქტი, მით 

უფრო ძლიერად მოქმედებს სამარკო სახელწოდება. უმეტესი მსხვილი 
სასტუმრო ქსელები ცდილობენ იქონიონ ფილიალები ძირითადი 

რეგიონების ბაზრებზე. აშშ-ს ზოგიერთმა ქსელმა გახსნა თავისი 

სასტუმროები მსხვილ ქალაქებში, თუმცა იცოდნენ, რომ ვერავითარ 

მოგებას ვერ მიიღებდნენ რამდენიმე წლის განმავლობაში და გახსნეს 

მხოლოდ იმისთვის, რომ კლიენტებისთვის შეეთავაზებინათ სწორედ 

თავისი სასტუმროები. 

M0ი0)0იგI1ძ'§ პარიზში იზიდავს პარიზელებს, გერმანელებს, ამერი- 

კელებს და მსოფლიოს სხვა ეროვნების ადამიანებს, რომლებიც იცნობენ 
Mისძიმ!ძ'ა-ის სახელს. მაგრამ ყველა სავაჭრო მარკას არა აქვს 

ანალოგიური წარმატება. სავაჭრო მარკის წარმატება დამოკიდე- 
ბულია იმის ცოდნაზე, უნარზე, თუ როგორ მოვაღწიოთ საქონლის/ 

მომსახურების ნათელ დეფერენცირებას მომხმარებლის შეგნებაში. 

ახალი პროდუქტი/მომსახურება მუშავდება იმისათვის, რომ დაი- 

კავოს განსაზღვრული საბაზრო ნიშა (სეგმენტის ნაწილი). მოგვია- 

ნებით პროდუქტი შეიძლება გაფართოვდეს იმისათვის, რომ რამდენიმე 

ნიშა დაიკავოს, ბაზარზე თავდაპირველი ნიშის წილი შეიძლება 

გაიზარდოს ბაზრის უდიდეს წილამდე (მაგ: MCს0იმ!1ძ'ვ). 

შეზღუდული მომსახურების სასტუმროთა კლასებს თავდაპირ- 

ველად ბაზარზე პატარა ნიშა ეკავათ, მაგრამ იმ დონემდე გაიზარდა, 

რომ მოიცვა ბევრი სამარკო სახელწოდება. (შეზღუდული მომსახუ- 

რების მარკის სასტუმროთა ქსელი: LILგთიჯიი Iიი, Iბმიიმძმ C X50105§ 
და L8მILII0C1ძ). 

აქვე უნდა აღინიშნოს, რომ სავაჭრო მარკის (ბრენდის) დამუშავება 

ფული ღირს. საწარმო ვალდებულია, დაამუშაოს სტანდარტები, სა- 

მარკო საქონლის ხარისხის უზრუნველყოფის სისტემები და პროგ- 

რამები. იმისათვის, რომ გამართლდეს ადმინისტრაციული და სარეკ- 

ლამო ხარჯები სამარკო ნიშნის დასამუშავებლად, მარკამ უნდა 

უზრუნველყოს დანახარჯების შემცირება პროდუქტის თუ მომსახუ- 
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რების წინწასაწევად, რადგან სავაჭრო მარკის რეკლამა სასარგებლოა 

ყველა სახის საქონლისათვის, რომელსაც თვით სავაჭრო მარკა 

უკეთებს რეკლამირებას. 

სტატისტიკურად ცნობილია, რომ საშუალო ევროპელი დაახლოე- 
ბით ხუთი ათას სავაჭრო მარკას იცნობს, მაგრამ ბევრმა არ იცის 

ამა თუ იმ ბრენდის წარმოშობის ისტორია. 

მიღებულია, რომ სიტყვა 8Iმიძ-ს ინგლისური ფესვები აქვს მაგ- 

რამ ეს ასე არაა. 8-8იძ თავისი ფრანგული ანალოგებისაგან (8(მიძიი) 

წარმოდგება და სიტყვასიტყვით ნიშნავს მარკირებას. თავად ზმნა 

კი პირველად გვხვდება საფრანგეთის ჩრდილოეთით აღმოჩენილ 

მე-13 საუკუნის დოკუმენტებში და ასე განიმარჯებოდა: „რომელიმე 

საგანზე ნიშნის დადება, მისი სხვა საგნისაგან გარჩევის ნიზნით“, 

საზოგადოებაში კი საუკეთესოს „სტატუსიც" შეიძინა. 

ფრანგი ლინგვისტი ბერნარ გალი თავის წიგნში „რა არის ბრენდი", 

ყურადღებას ამახვილებს ამა თუ იმ ბრენდის წარმოშობასა და ეტი- 

მოლოგიაზე. მაგ., მსოფლიოში ცნობილმა ფირმამ IMIL-მა თაგდა- 

პირველი საქმიანობა ფლოსტების კერვით დაიწყო, ხოლო ნიურნ- 

ბერგთან ახლოს, მეწაღის ოჯახში მცხოვრები ძმები დასლერებიდან 

ერთ-ერთმა – ადიმ შექმნა პოპულარული სამხაზიანი სპორტული 

ფეხსაცმელი. ანდა, ავიღოთ მსოფლიოში ყველაზე ცნობილი სავაჭრო 

მარკები: მაკდონალდსი, დისნეი, პიცა ჰატი, კოკა-კოლა და ა.შ. 

ამასთან, ბრენდი მოიცავს სავაჭრო მარკასა და სასაქონლო 

ნიშანს, ამავე დროს, წარმოადგენს პროდუქციისა თუ მომსახურების 

მახასიათებლებისა დ ფასეულობათა უნიკალურ კომბინაციას და 

ინფორმაციას იმ უპირატესობებზე და იმიჯზე, რომელიც მას გააჩნია. 

  

ბრენდი – პროდუქტის უნიკალური მახასიათებ–- 

ლებისა და ფასეულობების კომბინაცია. 
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9./ ფურისტული პროდუქტის სასიცოცხლო 

ციკლის სტრატეგია 

ტურისტული პროდუქტის დამუშავების შემდეგ, ბაზარზე 

გამოტანისას, საწარმო ცდილობს მიიღოს მაქსიმალური მოგება, 

რათა მოახდინოს თავის ძალისხმევისა და რისკის კომპენსაცია. 

თუ რა შედეგებს აღწევს ტურსაწარმო საბოლოოდ, ბაზრის ცვალებად 

პირობებში, გვიჩვენებს პროდუქტის სასიცოცხლო ციკლის გამოკგ- 

ლევა. 

პროდუქტის სასიცოცხლო ციკლის კონცეფცია (პასც) 

გამოდის იქიდან, რომ ყოველი საქონელი, როგორი ბრწყინვალე 

სამომხმარებლო თვისებებსაც არ უნდა ფლობდეს, ადრე თუ გვიან 

გამოიდევნება ბაზრიდან სხვა, უფრო სრულყოფილი საქონლის 

მიერ. მუდმივია მხოლოდ მომხმარებელი, ხოლო მისი დაკმაყოფილების 
საშუალებები იცვლება. 

ბაზარზე მიწოდებულ ყოველ საქონელს გააჩნია თავისი 

სიცოცხლის განსაზღვრული ციკლი, რომლის განმავლობაში თავის 

მყიდველს პოულობს. 

ტურპროდუქტი თავის განვითარებაში გადის ხუთ თანმიმდევრულ 

სტადიას (ნახ. 9.2), რომელიც ხასიათდება გაყიდვებისა და მოგების 

მოცულობის რყევებით 

ვიდრე დავახასიათებდეთ ტურპროდუქტის სასიცოცხლო 

ციკლის თითოეულ სტადიას, უნდა აღინიშნოს, რომ ყველა პროდუქტი 

არ ვითარდება ამ ნახატზე წარმოდგენილი მრუდის მსგავსი 

სასიცოცხლო ციკლით. ზოგიერთი პროდუქტი ბაზარზე სწრაფად 

შეჰყავთ და ასევე სწრაფადვე კვდება. მაგ, მოდურ ღამის კლუბებს 
ხშირად აქვთ მოკლე სასიცოცხლო ციკლი (უფრო დამრეცი 

მრუდით). ასეთად შეიძლება ჩაითვალოს აგრეთვე (მენიუში) შემწვარი 

ბოსტნეული. ის ძალიან პოპულარული იყო 80-იანი წლების 
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# დანახარჯების მრუდი 
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პროდუქტის დანერგვა ზრდა სიმწიფე დაცემა 

დამუშა ვება 

ნახ. 9.2. ტურპროდუქტის სასიცოცხლო ციკლი 

დასაწყისში, მაგრამ შემდეგი ათწლეულის ბოლოს დაკარგა 

პოპულარობა. ხშირად ხდება ისიც, რომ საასტუმროები განიცდიან 

დაცემას, აკეთებენ კაპიტალურ რემონტს და კვლავ იბრუნებენ 

დაკარგულ მიმზიდველობას და იწყებენ სიცოცხლის ახალ სტადიას. 

პსც-ს კონცეფცია სასარგებლოა პროდუქტებისა და ბაზრების 

ფუნქციონირების აღსაწერად. მაგრამ პრაქტიკაში ამ კონცეფციის 

გამოყენებისას წარმოიქმნება ხოლმე ზოგიერთი პრობლემა; 

მაგალითად, მარკეტინგის სპეციალისტებისათვის რთულია პსც-ს 

სტადიის განსაზლვრა, რომელშიც პროდუქტი იმყოფება მოცემულ 

მომენტში. იმის განსაზღვრა, როდის გადადის ის შემდგომ სტადიაში 

ან რა ფაქტორები ახდენს გავლენას პროდუქტის სტადიიდან 

სტადიაში გატანაზე, სინამდვილეში ძალიან ძნელია. ასევე რთულია 
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ვივარაუდოთ გასაღების დონე თითოეულ პსც-ის სტადიაში, თითოე- 

ული სტადიის ხანგრძლივობა და პსც-ს ირიბის ფორმა. 

ლიტერატურაში ხშირად მიუთითებენ პსც-ს, მაგრამ მარკეტინგის 

სპეციალისტთაგან ცოტა აღნიშნავს, იყენებენ თუ არა მას მარკეტინგის 

სტრატეგიის დამუშავებისას. ამას ორი ახსნა აქვს: 

1) მენეჯერები სტრატეგიულ გადაწყვეტილებებს იღებენ პსც-ს 
თითოეული სტადიის დახასიათების საფუძველზე, მაგრამ როგორც 

ინსტრუმენტს თვითონ არ იყენებენ. 

2) შეუძლებელია პსც-ის აბსოლუტურად ზუსტი ფორმის მითი- 

თება, მით უმეტეს, ბევრი პროდუქტი არ ვითარდება ტიპური მრუდის 

მიხედვით. 

პსც არ წარმოადგენს პროდუქტის გამოყენების ვადების ხანგრძ- 

ლივობის განსაზღვრის ინსტრუმენტს, ეს უფრო მეტად არის ბაზრის 

მუშაობის, მისი გარემოს და კონკურენციის გააზრების ხერხი 

და სხვადასხვა სტიმულირებაზე პროდუქტის შესაძლო რეაქ– 

ციის გათვალისწინება. იმის გაგებამ, რომ პროდუქტებს აქვს სასი- 

ცოცხლო ციკლები, თავისი სტადიებით, შეიძლება ხელი შეუწყოს იმ 

ღონისძიებების განსაზღვრას, რომელიც აუცილებელია პროდუქტის 

სასიცკოცხლო ციკლის გასახანგრძლივებლად და სტადიების მართვი- 

სათვის. 

ამავე დროს, საბაზრო გარემოს ცვლილებები და კონკურენციის 

ზხასიათი გავლენას ახდენს პროდუქტის მოძრაობაზე მისი სასიცოცხ- 

ლო ციკლის სტადიების მიხედვით და საწარმოებმა რეაგირება უნდა 

მოახდინონ მასზე, თუ უნდათ, თავიანთი პროდუქტის სიცოცხლის- 

უნარიანობის უზრუნველყოფა. ასე მაგ., MXC#/0/”I0 510/10M!–ის რეს– 

რორნების ქსელმა სწრაფად გაიარა თავისი პსც-ს პროცესი 

ბოლომდე, ხოლო Mილ-00#M0!ძი7%-ი სკაშების გარე შე სახაუ ზშე– 

ებიდან გადაიქცა სწრაფი მომსახურების რესტორნებად მიშ – 

წიდველი შაგიდებიანი დარბა ზებით და მოედნებით ბავ შვები– 
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სათვის. კომპანიამ აგრეთვე შეცვალა თავისი განაწილების 

სტრატ ეგ ია. გარეუბნებში რრადიციულ ფილიალებთან ერთად 

გახსნა საერთა შორისო, საქალაქო ფილიალები და აგრეთვე 

ფილიალები საავადმყოფოებსა და კოლეჯებში. ბევრი დამკ– 

ფვირვებელი ფიქრობდა, Mისმისი!ძ”§ თავისი პსც-–ის პიკს შიაღ– 

წევდა 70-იანის შუა წლებში. 

ხშირად, როცა პროდუქტი აღწევს თავის გასაღების მოცულობის 

პიკს, მენეჯმენტი ვარაუდობს, რომ ის გადადის დაცემის სტადიაში. 

დაცემის მიზეზები შეიძლება იყოს სხვადასხვა ფაქტორები: არაეფექ- 

ტური მარკეტინგული მხარდაჭერა, კონკურენცია, ეკონომიკური მდგო- 
მარეობა ან არასაკმარისად დამუშავებული ბაზარი. 

პსც-ს კონცეფციის გამოყენება მარკეტინგის სტრატეგიის დამუ- 

შავებისას მეტად ძნელია. სტრატეგია არის როგორც მიზეზი, ისე 

შედეგი პსც-ისა, მაგრამ ამ კონცეფციის ფრთხილი გამოყენება სწორი 

მარკეტინგული სტრატეგიისას ეხმარება პსც-ს გაგრძელებას. 

ახლა გადავიდეთ საქონლის სასიცოცხლო ციკლის სხვა 

სტადიების თავისებურებების ანალიზზე. 

« დანერგვის სტადია – იწყება ახალი საქონლის ბაზარზე 

გამოჩენისთანავე. დანერგვა დროს მოითხოვს, ხოლო გასაღება ნელ- 

ნელა იზრდება. ზოგიერთი პროდუქტი დანერგვის სტადიაში რჩება 

რამდენიმე წლის განმავლობაში და მხოლოდ შემდეგ გადადის სწრაფი 
ზრდის სტადიაში. სწორედ ასეთი სახით ვითარდებოდა სასტუმრო- 

აპარტამენტები. დანერგვის სტადიაში მოგება საერთოდ არაა, ან ძალიან 
უმნიშვნელოა, რაც დაკავშირებულია გასაღების დაბალ დონესთან 

და განაწილებისა და რეკლამისათვის საჭირო დიდ დანახარჯებთან. 

საწარმოს სჭირდება მნიშვნელოვანი საფინანსო სახსრები, რომ 

მოიზიდოს დისტრიბუტორები და "შეავსოს არხები" შესაბამისი 

საქონლის მასით. სარეკლამო ხარჯები ძალიან მაღალია – რადგან 

მომხმარებლებს უნდა ეცნობოს ბაზარზე ახალი პროდუქტის შემოსვ- 
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ლის შესახებ და დააინტერესოს მათ შესასყიდად. ფირმები ორიენ- 

ტაციას იღებენ ისეთ მყიდველებზე, რომლებიც მზად არიან მის 

საყიდლად. ეს, როგორც წესი, არის საშუალოზე მაღალი შემოსავ- 

ლების მქონე ჯგუფი. ფასები ამ სტადიაზე მაღალია, რაც გამოწვეუ- 
ლია მცირე მოცულობის გაყიდვებით, წარმოების პრობლემებით და 

რეკლამასა და სხვა სახის ინფორმაციაზე გაზრდილი ხარჯებით. 

« ზრდის სტადია – თუ ახალი პროდუქტი აკმაყოფილებს 

ბაზარს, იგი გადადის ზრდის სტადიაში და გაყიდვების მოცულობა 

სწრაფად იზრდება. პირველი მყიდველები აგრძელებენ შესყიდვას, 

ხოლო მათ უკან მყიდველთა შემდგომი ტალღაა. მოგების მიღების 

შესაძლებლობით დაინტერესებული კონკურენტებიც გამოდიან 

ბაზარზე. შეაქვთ რა საქონლის ახალი, გაუმჯობესებული ვარიანტები, 

ისინი აფართოებენ ბაზარს. კონკურენტების რაოდენობის ზრდას 

მოჰყვება სავაჭრო წერტილების ზრდაც და გაყიდვების მოცულობა 

სწრაფად იზრდება. ფასები იგივე რჩება ან ცოტათი მცირდება. ამ 

სტადიაზე მოგება იზრდება, ხოლო დანახარჯები რეკლამაზე და 

მოთხოვნის სტიმულირების საშუალებებზე შეესაბამება გაყიდვების 

დიდ მოცულობას. მუშავდება წარმოებისა და გასაღების უფრო 

ეფექტური სისტემები, ხოლო კორპორაციული დანახარჯები მართვაზე, 
შეესაბამება ფილიალების დიდ რიცხვს. 

ბაზრის სწრაფი ზრდის სტადიის გასაგრძელებლად საწარმო 

იყენებს სხვადასხვა სტრატეგიას: 

1. აუმჯობესებს საქონლის ხარისხს და უმატებს მას ახალ 

მახასიათებლებს; 

2. გადის ბაზრის ახალ სეგმენტებზე; 

3. გადის განაწილების ახალ არხებზე და გასაღების სისტემებზე; 
4. რეკლამაში უფრო ხაზგასმულია ამ პროდუქტის ღირსებები 

და არა მისი არსებობა; 

5. ფირმა საჭირო დროს ამცირებს ფასებს, რომ მეტი მყიდველი 

მოიზიდოს. 
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ამრიგად, ზრდის სტადია დაკავშირებულია კონკურენციის მნიშვ- 

ნელოვან გაძლიერებასთან, ხოლო ტურსაწარმოს ძირითადი მარ- 

კეტინგული ძალისხმევა მიმართულია პროდუქტის ხარისხში მომხმა- 

რებელთა დარწმუნების ფორმირებისაკენ და ბაზრის შემდომი გაფარ- 

თოებისაკენ. ამ სტადიის დამახასიათებელი თავისებურებაა ის, რომ 

საწარმოებს, რომლებმაც სხვებზე ადრე დაიწყეს მოცემული პროდუქ- 
ტის განვითარება, აქვთ მნიშვნელოვანი კონკურენტული უპირატესობა, 
თუმცა "დაგვიანებული" საწარმოები ყოველნაირად ცდილობენ ყოველ- 
მხრივ გააუმჯობესონ და უფრო მეტად განავითარონ ბაზარზე შემო- 

ტანილი პროდუქტი და შეავიწროვონ ლიდერები. 

ზრდის სტადიაზე ტურსაწარმო ისწრაფვის გააფართოვოს პრო- 

დუქტის გასაღების სფერო და შეაღწიოს ბაზრის ახალ სეგმენტზე. 
ეს საშუალებას აძლევს, გაზარდოს მოგება და მოიზიდოს მნიშვნე- 

ლოვანი რაოდენობის ახალი კლიენტები. გამომდინარე აქედან, ზრდის 

სტადია მეტად მომგებიანია და ამ სტადიის გაგრძელება წარმოადგენს 
მნიშვნელოვან მარკეტინგულ ამოცანას ტურისტული საწარმოსათვის. 

.· სიმწიფის სტადია ჩვეულებრივ უფრო ხანგრძლივია, ვიდრე 

წინა ორი სტადია. ბევრი პროდუქტი იმყოფება სიმწიფის სასიცოცხ- 

ლო ციკლში და ამიტომ მარკეტინგული მენეჯმენტის დიდ ნაწილს 

საქმე აქვს პროდუქტთან/მომსახურებასთან, რომელიც ამ სტადიაში 

იმყოფება. 

გაყიდვების მოცულობის შემცირების გამო მიწოდება იწყებს 

მოთხოვნაზე გადაჭარბებას, მძაფრდება კონკურენცია. კონკურენტები 
იწყებენ ფასების შემცირებას და აძლიერებენ რეკლამას. ერთადერთი 
ხერხი ამ სიტუაციაში გაყიდვების გასაზრდელად არის კლიენტების 

გადაბირება. ამ მიზნით, ხშირად იწყებენ ფასებით ბრძოლას და 

ინტენსიურ რეკლამას, მაგრამ ამას მოგების შემცირებისაკენ მივყავართ. 

ნაკლებად ძლიერი კონკურენტები იწყებენ "თამაშიდან გამოსვლას". 

ყველაზე საუკეთესო თავდაცვა ამ შემთხვევაში არის თავდასხმა. 

ე.ი. პროდუქტის მენეჯერმა უნდა იფიქროს იმაზე, რომ მოდიფიცირება 
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გაუკეთოს მიზნობრივ ბაზარს, საქონელს და მარკეტინგულ კომპ- 

ლექსს. ამ შემთხვევაში აქტიური მენეჯერი ეძებს ახალ მომხმარებლებს, 

ბაზრის ახალ სეგმენტებს და უკვე არსებული კლიენტების მიერ 

მომხმარებლის ზრდის ხერხებს. მაგ. იმისათვის, რომ მოეზიდა 

ახალი მომხმარებელი და გაეზარდა მოხმარება, MC00Mი2Iძ'5-მა თავის 

მენიუს დაამატა სალათები, დესერტი და ქათმის ხორციანი ბუტერ- 

ბროტები. 

ახალი მომხმარებლების მოზიდვისა და მოხმარების გადიდების 

მიზნით, პროდუქტების მენეჯერს შეუძლია შეცვალოს ხარისხი, 

თვისება, საერთო სტილი, სიმტკიცე, საიმედოობა, გემოვნება. ეს 

სტრატეგია ეფექტიანია იმ შემთხვევაში, როცა ხარისხი შეიძლება 

გაუმჯობესდეს და მომხმარებელთა საკმაოდ დიდი რაოდენობა 

ეძებს უმაღლესი ხარისხის პრდუქტს. პროდუქტის მენეჯერი უნდა 

შეეცადოს, გასაღების მოცულობა გაზარდოს მარკეტინგის კომპლექსის 
ერთი ან რამდენიმე შემადგენლის ცვლილებით: შეამციროს ფასი, 

რომ მოიზიდოს ახალი მყიდველი და გადმოიბიროს კონკურენტთა 

კლიენტები. შეიძლება შეიმუშაოს ახალი, უკეთესი სარეკლამო კამპანია; 
გასაღების აგრესიული ფორმები: სავაჭრო გარიგებები, ფასდაკლება, 

საჩუქრები და სხვა. 

« სიმწიფის სტადია ხასიათდება გასაღების ზრდის შენელებით 

და მისი სტაბილიზაციით, რაც აიხსნება შემდეგი ფაქტორებით: 

V კლიენტთა მოთხოვნილებების შეცვლით; 

V ბაზარზე ახალი, უფრო სრულყოფილი პროდუქტის გამოსვ- 

ლით, 

V კონკურენციის გაძლიერებით; 

V პროდუქტი შეიძლება არასაკმარისად რენტაბელური აღმოჩნ- 
დეს საწარმოსათვის, კაპიტალის უფრო ეფექტიანად ჩადების 
ახალი შესაძლებლობების გამოჩენის გამო. 

ამ სტადიაზე მომხმარებელთა წრე პრაქტიკულად არ ფართოვ- 
დება. ამ დროს მკვეთრად ვლინდება ე.წ. "ერთგულების ფენომენი", 

268



ტურისტული პროდუქტის დამუშავება, მისი სასიცოხლო ციკლის 

სტრატეგია და ტურპროდუქტის ხარისხი 
  

რომელიც ხშირ შემთხვევებში აღძრავს ინტერესს, ერთხელ კიდევ 

ისარგებლოს შეთავაზებული პროდუქტით (მაგ., კიდევ ერთხელ 

ეწვიოს კონკრეტულ ქვეყანას). ამ პერიოდში მოგება მცირდება და 

ფირმის ძირითადი ძალისხმევა მიმართულია თავისი საბაზრო წილის 

შესანარჩუნებლად, პროდუქტის სრულყოფისა და მარკეტინგის კომპ- 

ლექსის მოდიფიკაციისაკენ. 

« დაცემის სტადია. ბაზრის გაჯერების გამო უმეტესი საქონ- 

ლის გაყიდვების მოცულობა ბოლოს და ბოლოს ეცემა. დაცემა 

შეიძლება იყოს ნელი ან სწრაფი, გასაღება შეიძლება იყოს ნელი ან 

სწრაფი, გასაღება შეიძლება დაეცეს ნულამდე ან განსაზღვრულ 

დონემდე და რამდენიმე წელიც გაჩერდეს. 
გაყიდვების მოცულობის დაცემის მიზეზებია: ტექნიკური პროგ- 

რესი, მომხმარებელთა გემოვნების ცვლილება, კონკურენციის ზრდა. 

საერთოდ, სუსტი პროდუქტის ბაზარზე შენარჩუნება ტურსაწარ- 

მოსათვის მეტად ძვირი ჯდება, თანაც არა მარტო იმიტომ, რომ 

მოგება მცირდება. წარმოიშობა ხოლმე ადრე გაუთვალისწინებელი 

ზარჯები. სუსტი პროდუქტის გაუარესებულმა რეპუტაციამ შეიძლება 
შეარყიოს მომხმარებელთა ნდობა საწარმოსა და მისი შემდგომი 

პროდუქტისადმი. ამიტომ, საწარმომ დიდი ყურადღება უნდა მიაქციოს 
თავის მოძველებულ პროდუქტებს. თითოეული პროდუქტის გაყიდ- 

ვების, საბაზრო წილის, დანახარჯებისა და მოგების ტენდენციების 

რეგულარული განხილვა ტურსაწარმოს საშუალებას მისცემს მათგან 
გამოჰყოს ისეთები, რომლებიც დაცემის სტადიაზე აღმოჩნდნენ. 

მაშასადამე, პროდუქტის თუ მომსახურების სრულყოფისა და 

დივერსიფიცაკიის სწორი პოლიტიკა საშუალებას იძლევა, ტურსა- 

წარმოს პროდუქტი ადაპტირებული იქნეს ახალ მოთხოვნილებებთან. 
კერძოდ, მოთხოვნის გაცოცხლების შესაბამისი პოლიტიკა, ძალიან 

ხშირად ე.წ. მეორე სუნთქვას აძლევს ზოგიერთ საკურორტო ზონას 

და დასასვენებელ ბაზას. 
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ამრიგად, აუცილებელია ზედმიწევნით გაანალიზდეს როგორც 

ის პროდუქტები, რომლებიც წლების განმავლობაში ცოტა მოგებას 

იძლევიან, ასევე ისინიც, რომლებიც ბაზარზე კარგადაა ცნობილი, 

მაგრამ გაყიდვების გასაცოცხლებლად საჭიროა მათი იმიჯის შეცვლა. 

ამრიგად, ტურპროდუქტის სასიცოცხლო ციკლის არსებობა 

ნიშნავს, რომ ჟტურსაწარმოს წინაშე დგას სამი დიდი პრობლემა. 

პირველი, მან დროულად უნდა გამონახოს ახალი პროდუქტი დაცემის 

სტადიაზე მყოფი პროდუქტის შესაცვლელად. მეორე, უნდა შეეძლოს, 
ეფექტური ორგანიზაცია გაუკეთოს არსებულ პროდუქტს მისი 

სასიცოცხლო ციკლის ყოველ სტადიაზე. მესამე, მოახდინოს პრო- 

დუქტთა ოპტიმიზაცია სხვადასხვა სასიცოცხლო ციკლის სტადიის 

მიხედვით. 

თუ ანალიზის შედეგად აღმოჩნდება, რომ პროდუქტი უნდა მოიხს- 

ნას ბაზრიდან, საწარმოს აქვს არჩევანი: მოხსნას იგი თანდათანობით, 

სწრაფად თუ უსწრაფესად. 

ბაზრიდან პროდუქტის თანდათანობით მოხსნა არის იდეა- 

ლური ხერხი, რომელიც საწარმოს საშუალებას აძლევს, საქონელი 

ბაზრიდან გამოიყვანოს შესაბამისი წესით. 

სწრაფი მოხსნა გამოიყენება მაშინ, როცა განსაზღვრული პრო- 

დუქტის გაყიდვების დონე ისე დაბალია, რომ მასზე დანახარჯები 

აჭარბებს მოგებას. 

უსწრაფესი მოხსნა მაშინ გამოიყენება, როცა პროდუქტს შეუძ- 

ლია კლიენტს მიაყენოს ზიანი ან გამოიწვიოს უკმაყოფილება. მაგ., 

თუ რომელიმე კერძი იწვევს დიდი რაოდენობის საჩივრებს, მაშინ 

უკეთესია მისი სწრაფი ლიკვიდაცია. 

ბაზრიდან საქონლის მოხსნის საკითხი განსაკუთრებით რთულია 

ფილიალების შემთხვევაში. მენეჯერმა კარგად იცის, რომელი ფილია- 

ლი უნდა გამოაკლდეს ქსელს. უმეტეს შემთხვევაში სასტუმროს 

ლიკვიდაცია ან მისი ქსელიდან ამოღება პრაქტიკულად რთულია, 
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ტურისტული პროდუქტის დამუშავება, მისი სასიცოხლო ციკლის 

სტრატეგია და ტ“ერპროდუქტის ხარისხი 
  

რადგან ეს შეიძლება აკრძალული იყოს კონტრაქტით; ან სასტურმო 

შეიძლება იყოს ისტორიული ძეგლი ან მასთან იყოს დაკავშირებული 

საზოგადოების ან სასტუმროს ხელმძღვანელის სენტიმენტალური 

გრძნობა. 

9.5. ტურისტული პროდუქტის ხარისხი და 

მომხმარებელი 

ტურისტული პროდუქტის ხარისხის ცნება მკვეთრად განსხვავ- 

დება სამრეწველო საწარმოების პროდუქციის ხარისხისაგან. ტურის- 

ტული პროდუქტი, მისი თავისებურებების გამო, იწარმოება და მოიხ- 

მარება ერთდროულად. სამრეწველო პროდუქტის წარმოება და მოხ- 

მარება კი დანაწილებულია დროსა და სივრცეში. 

პირველ რიგში, ხარისხმი იგულისხმება ტურპროდუქტის 

თვისება, დამახასიათებელი თავისებურება, რომელიც იწვევს 

მომხმარებლების კმაყოფილებას, როცა არავითარი ნაკლი არ შეინიშ- 

ნება მომსახურეობისას. 

პროდუქტის თავისებურება და თვისება ზრდის მასზე დანახარ- 

ჯებს. მაგ: სალათი და პომიდორი არის მხოლოდ M000ი8მI1ძ'5-ის 

ძვირადღირებულ ჰამბურგერში; სასტურმოს ნომრებს სართულებზე 

კონსიერჟებით აქვს მეტი თვისება, თავისებურებანი, ვიდრე სტანდარ- 

ტულ ოთახებს; Lმ 0IიIგ-ში თავის სტუმრებს ნებას რთავენ უფასოდ 

დარეკონ ადგილობრივ ტელფონზე, რათა ასტიმულირონ კეთილ- 

განწყობისა და ერთგულების გრძნობა ამ სასტუმროს მიმართ. 

საერთოდ, კლიენტების მოლოდინის ფორმირებას ხელს უწყობს 

ტურსაწარმოს იმიჯი, საზოგადოებრივი აზრი, მაღალი დონის მომსა- 

ხურება, ფასები. სტუმარს, რომელიც M0LCI 6-ის ნომერში იხდის 

35 დოლარს, ბუნებრივია სხვა მოლოდინი ექნება, ვიდრე იმ სტუმარს, 
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რომელიც ვაშინგტონის #ი0სL 562050ი5-ის ნოერში იხდის 250 დო- 

ლარს. ამასთან, ადამიანი, რომელიც ჩერდება M0LCI 6-ში, შეიძლება 

სრულიად კმაყოფილი იყოს ცხოვრების პირობებით და ნომრის მახა- 

სიათებლები ამართლებდეს მის მოლოდინს. ე.ი. ხარისხის პირველი 

ტიპი ეხება კლიენტის მოლოდინს. 

მეორე, ხარისხი შეიძლება განიხილებოდეს როგორც ტექ– 

ნიკური და ფუნქციონალური. ტექნიკური ხარისხი ესაა ნომრები 

სასტუმროებში, კერძები რესტორანში, სააგენტოსაგან ავტომობილების 

არენდა. ფუნქციონალური ხარისხი კი არის მომსახურების გაწევის 

პროცესი. ამ პროცესის განმავლობაში მომხმარებლები გადიან 

მოსამსახურეებთან ურთიერთდამოკიდებულების მრავალ ეტაპს. მაგ., 

კლიენტი ჯავშნის ნომერს, იღებს მისალმებას კარებთან მდგომი 

მორიგისაგან, აცილებენ სარეგისტრაციო მაგიდასთან, გადის რეგისტ- 

რაციას კლერკთან და აცილებენ ნომერში. სასტუმროში შესვლის 

გამოცდილება – ეს არის ფუნქციონალური ხარისხის მაგალითი. 

საუკეთესო ფუნქციონალურ ხარისხს შეუძლია გააუმჯობესოს იმ 

ოთახისგან მიღებული შთაბეჭდილება, რომელიც საერთოდ არ ამართ- 

ლებს კლიენტის მოლოდინს. მაგრამ, თუ ფუნქციონალური ხარისხი 

ცუდია, მაშინ სასტუმროს უმშვენიერეს ოთახსაც კი არ შეუძლია 

გამოასწოროს კლიენტის უკმაყოფილების გრმნობა. 

არის ხარისხის კიდევ ერთი ტიპი – საზოგადოებრივი (ეთი– 

კური) ხარისსი ეს არის დარწმუნების ხარისხი, რომელიც ვერ 
შეფასდება საქონლის ან მომსახურების შეძენის შემდეგაც კი. ზო- 

გიერთ საქონელს შეუძლია მომხმარებლის მოთხოვნილების დაკ- 

მაყოფილება უახლოეს პერსპექტივაში, მაგრამ, ამავე დროს, არა- 

სასურველ შედეგებს იწვევს მისი გამომყენებლებისათვის შორეულ 

პერსპექტივაში. მაგალითად, M0Cს0იმIძ'5-ის შემწვარი კატლეტები 

ითვლებოდა მსოფლიოში საუკეთესოდ. მათი პოპულარობის მიზეზი 

იმაში იყო, რომ ისინი იწვებოდა ძროხის ცხიმში, რომელიც აძლევდა 
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განსაკუთრებულ არომატს. მაგრამ როცა საზოგადოებამ გაიგო, რომ 

ცხოველური ცხიმების საჭმელში გამოყენება არასასურველია, MC600- 

იგIძ'§-მა შეცვალა ცხიმის კომპონენტები. 1970-იან წლებში რესტორ- 

ნების მიერ ჩვეულებრივ გამოიყენებოდა ქიმიური ანტიოქსიდანტები, 

რათა შეენარჩუნებინათ სალათებისათვის სიახლე და კარტოფი- 

ლისათვის სითეთრე. ანტიოქსიდანტები რესტორნებს საშუალებას 

აძლევდა მოემზადებინა კერძები, რომელიც მომხმარებლებს მოსწონდათ, 
მაგრამ შეიძლებოდა მათ ხანგრძლივად გამოყენებას უარყოფითი 

გავლენა მოეხდინა მომხმარებელთა ჯანმრთელობაზე. ამ მაგალითებით 

ნაჩვენებია, რომ პროდუქტის კომპონენტს, რომელიც ზრდიდა კლიენ- 

ტის კმაყოფილებას უახლოეს პერსპექტივაში, შეეძლო კლიენტი- 

სათვის შეექმნა განსაზღვრული პრობლემები შორეულ მომავალში. 

სასტურმოს ზოგიერთმა მენეჯერმა არ იცის ხანძარსაწინააღმდეგო 

სისტემის განლაგება. სხვა მენეჯერებმა იციან, სად მდებარეობს იგი, 

მაგრამ არ თვლიან საჭიროდ შეასწავლონ თანამშრომლებს ხანძარ- 

საწინააღმდეგო უსაფრთხოების წესები. უსაფრთხოების მართვის 

ეს ნაკლოვანება არავითარ გავლენას არ მოახდენს სტუმრებზე, ვიდრე 

არ მოხდება ხანძარი. სტუმარს შეუძლია სასტუმროდან წავიდეს 

სრული კმაყოფილების გრძნობით და მზადყოფნით, რომ ისევ დაბრუნ- 

დეს აქ და შეიძლება თავის ნაცნობებთან ამ სასტუმროს რეკომენ- 

დაციაც კი გაუწიოს. 
ავიახაზებს შეუძლიათ შეამცირონ თვითმფრინავების ტექმომსახუ- 

რების დონე, რათა ეკონომია გაუკეთონ დანახარჯებს. ეს არასოდეს 

არ იქნება მგზავრების მიერ შემჩნეული, ვიდრე არ მოხდება კატასტ- 

როფა და არ აღმოჩნდება ტექმომსახურების სტანდარტების დაბალი 

დონე. 

რესტორნების მფლობელებს უკვე აქვთ სამწუხარო გამოცდილება, 
რომელიც ანადგურებს მათ ბიზნესს კლიენტების საკვებით მოწამვლის 

ან ჰეპატიტით დასნებოვნების გამო, რაც რესტორნების მფლობელთა 

უყურადღებობის მიზეზია. 
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გამოკვლევებმა დაადასტურა, რომ ახალი კლიენტის შეძენა 4-6 

ჯერ უფრო რთულია, ვიდრე არსებულის შენარჩუნება. თუ პოტენციურ 
კლიენტს მოსწონს ესა თუ ის სასტუმრო, ძნელია მისი გადარწმუნება, 

რომ სხვაგან გაჩერდეს. ხშირად კონკურენტების მიერ მკვეთრად 

შემცირებული ფასებიც კი ვერ აიძულებს კლიენტს შეიცვალოს სას- 
ტუმრო. კმაყოფილი კლიენტი აგრეთვე ქმნის კარგ აზრს გარშემო- 

მყოფებთან ამა თუ იმ სასტუმროში მომსახურების ხარისხის შესახებ. 

საშუალოდ ერთი კმაყოფილი სტუმარი აცნობებს სხვა ხუთს, მაშინ, 

როცა უკმაყოფილო აცნობებს ათ და უფრო მეტ ადამიანს სასტუმროს 

ნაკლოვანებების შესახებ. აი, ამის შესანიშნავი მაგალითი: 

იაპონიის ურთ–-ერთ საუკეთესო სასტუმროს აშშ-დან კრ“ 

რესპონდენტი სტუშრობდა. რესტორანში სადილობისას, შემთხ– 

ფეკით, მიმტანმა წვენი გადაასხა სტუმარს შარვალ ზე. ბუნებ– 

რივის, დაფაცურდნენ მეტრდოტ ელთან ერთად სხვა მშიმტა– 

ნებიც, სტუმარს ყველაფერი მოუწესრიგეს, სუფრაც გამოუცვა“ 
ლეს და ასადილეხ. ნასადილევს სტუმარს კარებთან დახვდნენ, 

მდაბლად დაუკრეს თავი, ბოდიში მოუხადეს და ჰკითხეს, 

რომელ ნომერ ში იყო გაჩერებული და როდის მიეშვ ზავრებოდა. 

სტუმარს გაშვ ზავრების წინა დღეს ეხტუმრჩენ რესტორნის 

თანამშრომლები იგივე შემადგენლობით, ისევ მოუხადეს ბო– 

დიში, თან ქრისტ ეშობა მიულოცეს და სიმბოლური საჩუქარიც 

ისმის კითხვა, რა საჭირო იყო სტუმარზე ასეთი გადაყოლა? 

მაგრამ რესტორნის მეტრდოტელმა იცოდა, რომ უზარმაზარი ქვეყნი- 

დან ჩამოსულ კორესპონდენტს შეეძლო როგორც კარგი, ისე ცუდი 

იმიჯი შეექმნა მათი რესტორნისათვის. ამიტომ მან წინდახედულობა 

გამოიჩინა. გაუმართლდა კიდეც! კორესპონდენტმა შესანიშნავი სტატია 

გამოაქვეყნა აშშ-ში აღნიშნულ სასტუმროზე და მათთან ტურისტების 

ნაკადებიც შესამჩნევად გაიზარდა. 
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ხარისხის უზრუნველყოფასთან დაკავშირებული დანახარჯები 

მოიცავს შიდა და გარე დანახარჯებს. შიდა დანახარჯები დაკავში- 

რებულია საწარმოს მიერ აღმოჩენილი სხვადასხვა პრობლემების 

აცილებასთან მანამდე, ვიდრე პროდუქტი (მომსახურება) მიაღწევს 

მომხმარებლამდე. მაგ: კონდიციონერი ფუჭდება არასწორი ტექმომსა- 

ზხურების შედეგად; ან ოთახი სტუმრებისათვის გამოუყენებელია, 

ვიდრე არ ჩატარდება მისი რემონტი; მზარეული თევზის კერძს ამზა- 

დებს არა ისე, როგორც სტუმარი შეუკვეთავს, მიმტანი აღმოაჩენს 

ამ შეცდომას და მზარეულს სთხოვს თევზი თავიდან მოამზადოს. 

გარე დანახარჯები დაკავშირებულია ხარისხის შეცდომებთან, 

რომელსაც კლიენტი თავის თავზე განიცდის. ეს შეცდომები საწარ- 

მოს შეიძლება ძალიან ძვირი დაუჯდეს იმ შემთხვევაში, როცა კლი- 

ენტი მომსახურებაში პრობლემების გამო აღარ მოვა სასტუმროსა 

თუ რესტორანში. გარე დანახარჯებად ითვლება, მაგალითად, როცა 

სასტურმოს მენეჯერი სტუმრებს უფასოდ აძლევს ბოთლ ღვინოს, 

იმიტომ რომ ისინი ჩიოდნენ ნელი მომსახურების გამო; ბოდიშის 

მოხდის მიზნით სტუმარს მიართმევენ კალათა ხილს იმიტომ, რომ 

რეგისტრაციის კლერკმა იგი დაულაგებელ ოთახში განათავსა და ა.შ. 

აღსანიშნავია, რომ შიდა დანახარჯები გავლენას არ ახდენს 

კლიენტის დაკმაყოფილების ხარისხზე, რადგან შეცდომები მაშინვე 

სწორდება. ამ თვალსაზრისით, ეს ე.წ. გადაყრილი ფულია. გარე 

დანახარჯები, რომელიც დაკავშირებულია მომსახურებაში შეცდო- 

მებთან, ხშირად ძალიან მაღალია. ტურსაწარმო შეიძლება წავიდეს 

დიდ დანახარჯებზე რომელიმე კლიენტის დამატებით მომსახურე- 

ბისათვის (რადგან მას ცუდად მოემსახურნენ), მაგრამ ზოგჯერ ეს 

ძალისხმევა ეფექტს არ იძლევა და იგი მაინც კარგავს კლიენტს. 

ამიტომ, მომსახურების ხარისხის ასამაღლებლად საწარმომ 
უნდა მისდიოს განსაზღვრულ პრინციპებს. ესენია: 
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ლიდერობა; 

მარკეტინგული მიდგომის კონცეფცია; 

ბიზნესის (კოდნა; 
მუშაობისას ორგანიზაციული პრინციპების გამოყენება; 

შესაბამისი ტექნოლოგიების გამოყენება. 

ლიდერობა. ორგანიზაციის ხელმძღვანელობას უნდა ჰქონდეს 

ნათელი წარმოდგენა კომანიის მნიშვნელობაზე და მის მომავალ გან– 

ვითარებაზე, მაგრამ ეს არასაკმარისია. ხელმძღვანელობამ ეს წარმოდ- 

გენა უნდა დაიყვანოს თავის თანამშრომლებამდე და დაარწმუნოს 

ისინი მის მართებულებაში. 

კარგი ლიდერები ყურადღებას აქცევენ ყოველ დეტალს, დიდ 
დროს ატარებენ თავიანთ სასტუმროებსა და რესტორნებში, საუბრობენ 

თანამშრომლებთან და კლიენტებთან და მომსახურების ხარისხში 

კომპრომისზე არ მიდიან. ისინი ერთგულნი არიან მომსახურების 

ხარისხისა და ამას საქმითაც ამტკიცებენ. 

მარკეტინგული მიდგომის კონცეფცია ითვალისწინებს, რომ 

მარკეტინგი უნდა დაინერგოს ორგანიზაციის ყველა ქვეგანყოფილე- 

ბაში. მარკეტინგის სპეციალისტთა აზრით, უარი უნდა ითქვას მარკე- 

ტინგის ცალკე, დიდი განყოფილების შექმნაზე, რადგან მარკეტინგი 

უნდა მონაწილეობდეს მთელ ორგანიზაციაში. 

ბიზნესის ცოდნა – ხარისხიანი მომსახურების გაწევა მოითხოვს 

თანამშრომელთა მთელი ჯგუფის შეთანხმებულ მუშაობას. თანამშრომ- 

ლებმა უნდა იცოდნენ, მათი მუშაობა როგორ გავლენას ახდენს 

კოლექტივის დანარჩენი ნაწილის მუშაობის შედეგებზე. ბევრი ტურსა- 

წარმო პერსონალს ასწავლის ე.წ. "ჯვარედინ მომსახურებას", როცა 

თანამშრომელს შეუძლია შეასრულოს სხვადასხვა სახის სამუშაო. 

ასეთი სწავლება თანამშრომლებს სხვადასხვა პროფესიების დაუფ- 
ლების საშუალებას აძლევს. ამავე დროს, ასტიმულირებს მათ სამუშაოს 

არსისა და სხვა სპეციალობების გაგებაში. ამრიგად, თანამშრომლები 

იწყებენ ბიზნესის არსის გაგებას. 
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ტურისტული პროდუქტის დამუშავება, მისი სასიცოხლო ციკლის 

სტრატეგია და ტურპროდუქტის ხარისხი 
  

მუშაობაში ძირითადი ორგანიზაციული პრინციპების 

გამოყენება – ორგანიზაციის მუშაობა კარგად უნდა იყოს დაგეგმილი 

და კარგად იმართებოდეს. მუშაობა იწყება მართვის კონცეფციის 

პროექტის დამუშავებით. იგი მოიცავს პერსონალის დაქირავებას და 

მათი სწავლების პროცედურას, მომსახურების გაყიდვის პროდეცურას, 

მმართველობითი სისტემის ინფომრაციას, საკუთრების შესახებ ინ- 

ფორმაციას, ნომრების დაჯავშნისა და რეგისტრაციის სისტემას, 

დანადგარების ტექნიკური მომსახურებისა და ხარისხის კონტროლის 

სისტემას. კომპანიებში, სადაც უზრუნველყოფილია ხარისხიანი მომსა- 

ზურება, კარგადაა ორგანიზებული დანარჩენი სისტემებიც. 

შესაბამისი ტექნოლოგიების გამოყენება. ტექნოლოგია გამოი- 

ყენება, რათა გაკონტროლდეს მარკეტინგული გარემოს ცვლილებები, 
დაეხმაროს ოპერატიულ სისტემებს, განაგითაროს კლიენტების 

მონაცემთა ბაზა და სრულყოს მათთან კავშირის დამყარების მეთოდები. 

მაგ., ,,0III>»-CმXI(ოღი“ სასტუმროების ქსელმა, რომელიც ფლობს Mმ1001) 
88ძL6 პრემიას შესანიშნავი მომსახურებისათვის, შემოიღო კომპიუ- 

ტერიზებული სისტემა "სტუმრების ისტორია", რომელიც უზრუნველ- 
ჰყოფს ინფორმაციის ბანკის შექმნას 240 ათასი მუდმივი კლიენტის 

შესახებ. MIL>-CმII0”ი ყოველდღე აგროვებს საწარმოო ინფორმაციას 

თავის მუშაობის 720 მიმართულებით, რათა შეისწავლოს და თავიდან 

აიცილოს პრობლემები და შეინარჩუნოს კლიენტთა ხარისხიანი 

მომსახურება. მონაცემთა ბაზა მოიცავს ყოველწლიურ ანგარიშებს 

ნომრების პროფილაქტიკურ-ტექნიკური მომსახურების ციკლების 

შესახებ და უამრავ სხვას, რითაც სასტუმროთა ქსელი უზრუნველ- 

ყოფილია განუწყვეტელი მომსახურების მაღალი დონით, მათთან 

გაჩერებული სტუმრების დასაკმაყოფილებლად. 

ამრიგად, გამძაფრებული კონკურენციისა და მოთხონილებების 

ცვალებად პირობებში, უდიდესი მნიშვნელობა ენიჭება მიმზიდველი 

ტურისტული პროდუქტის/მომსახურების შექმნას, ხოლო მომხმარებ- 
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ლებისთვის მაღალხარისხიანი პროდუქციის მიწოდება ბევრადაა 

დამოკიდებული მისი ფასწარმოქმნის მეთოდებსა და იმ სტრატეგიებზე, 

რომელსაც ტურსაწარმო ირჩევს თავისი ფუნქციონირების პერიოდში. 

საკონტროლო კითხვები 

1. რა არის ტურისტული პროდუქტი და რას მოიცავს იგი? 

· დაახასიათეთ ძირითადი, თანმხლები, დამატებითი ტურპროდუქტი 

და პროდუქტი ფართო გაგებით. 

· რამდენ დონეს გამოყოფენ ტურპროდუქტში? 

. რა არის ტურსაწარმოს ატმოსფერო (ფიზიკური გარემო)? 

. ახალი ტურპროდუქტის შექმნის რამდენი ხერხი არსებობს? 

· ჩამოთვალეთ ახალი პროდუქტის დამუშავების სტადიები. 

.· რა არის სავაჭრო მარკა, საფირმო ნიშანი, დარეგისტრირებული 

სავაჭრო მარკა და საერთოდ ბრენდი? 

ა
 
ხ
ს
 

ნს
) 

ლს
ა 

Cთ .· ჩამოთვალეთ სავაჭრო მარკის დამუშავების 5 ძირითადი ნიშანი. 

9. რა არის პროდუქტის/მომსახურების სასიცოცხლო ციკლის 

კონცეფცია და რამდენ სტადიას გადის იგი? 

10. არსებობს თუ არა რაიმე ზღვარი ტურპროდუქტის სასიცოცხლო 

ციკლის დასადგენად? 

11. ტურპროდუქტის ბაზრიდან მოხსნის რამდენი ხერხი არსებობს? 

12. რა არის ტურპროდუქტის ხარისხი და რამდენი ტიპისაა იგი? 
13. რამდენი სახის დანახარჯი შეიძლება ჰქონდეს ტურსაწარმოს 

ხარისხთან დაკავშირებით? 

14. რა პრინციპები უნდა გამოიყენოს ტურსაწარმომ მომსახურების 

ხარისხის ასამაღლებლად? 
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ტურისტული პროდუქტის დამუშავება, მისი სასიცოხლო ციკლის 

სტრატეგია და ტურპროდუქტის ხარისხი 
  

კითხვები დისკუსიისთვის 

1. აღწერეთ (დაახასიათეთ) ტურპროდუქტი, რომელსაც კლიენტები 

იღებენ: 
ა. სწრაფი მომსახურების რესტორნებში; 

ბ. სრული მომსახურების რესტორნებში; 

გ. ოთხვარსკვლავიან სასტუმროში. 

2. წარმოიდგინეთ თქვენი თავი სასტუმროს ან რესტორნის მენეჯერად. 

სად მოიძიებთ იდეებს თქვენს საწარმოებში ახალი პროდუქტი- 

სათვის? 

3. ცნობილია, რომ კლიენტებიდან მოდის ახალი პროდუქტის “შესახებ 

იდეების მესამედზე ნაკლები. ეწინააღმდეგება თუ არა ეს ფილო- 

სოფია მარკეტინგის კონცეფციას, რომელიც გვაუწყებს, "იპოვე 

მოთხოვნილება და დააკმაყოფილე იგი“. იმსჯელეთ: რატომ "კი" 

და რატომ "არა"? 

4. დავუშვათ, თქვენ ხართ რესტორნების ეროვნული ქსელის ახალი 

პროდუქტის (კერძის) დამუშავების განყოფილების დირექტორი. 

რა ფაქტორებს გაითვალისწინებდით იმ ქალაქების თუ რაიონების 

შერჩევისას, სადაც აპირებთ საცდელი მარკეტინგის ჩატრებას 

ახალი კერძის დასანერგად? 

5. უპასუხეთ კითხვაზე: როგორ დაეხმარება რესტორნის მენეჯერს 

მენიუს შედგენისას პროდუქტის სასიცოცხლო ციკლის ცოდნა? 

6. გვიწევს თუ არა მაკდონალდსი მაღალი ხარისხის მომსახურებას? 

უპასუხეთ კითხვაზე და ახსენით, რის მიხედვით აფასებთ თქვენ 

ხარისხს. 

7. ამოირჩიეთ მომსახურების რომელიმე სახე სასტუმრო ან სარეს- 

ცტორნო ბიზნესიდან, ან ტურიზმის სხვა სფეროდან და ახსენით, 

მათი რომელი კომპონენტი მოიცავს ტექნიკურ, ფუნქიონალურ 

და სოციალურ ხარისხს. 
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ფასი და ფასწარმოქმნის 

სტრატეგიები ტურიზმში 

თავის მოკლე შინაარსი 

მეათე თავში განხილულია ფასწარმოქმნის სისტე- 

მაზე მოქმედი ფაქტორები. თავდაპირველად განხილულია 

ფასწარმოქმნა, როგორც მარკეტინგ-მიქსის ერთ-ერთი 

შემადგენელი ელემენტი, რომელიც ფართოდ გამოიყენება 
მარკეტინგის მიზნებისათვის. დეტალურადაა განხილული 

ფასწარმოქმნაზე მოქმედი შიდა და გარე ფაქტორები, 

მოთხოვნისა და ფასის ცვლილებების შედეგად ელასტი- 

კური და არაელასტიკური მოთხოვნა. 

მეორე პარაგრაფი ეძღვნება ფასწარმოქმნის შერჩევის 

მეთოდებს, თითოეულის გამოყენების უპირატესობებს 

და ნაკლოვანებებს. 

შემდეგ გადმოცემულია ახალ ტურისტულ პროდუქტ- 
ზე ფასების განსაზღვრის სტრატეგიული და ტურის- 

ტული საწარმოების საპასუხო რეაქციები ფასების ცვა- 

ლებადობისას. 

ბოლოს განხილულია ტურსაწარმოებში შემოსავ- 

ლების მართვის სისტემა, რომელიც გამოიყენება მათი 

შემოსავლებისა და მოგების მაქსიმიზაციისათვის.   
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ფასი და ფასწარმოქმნის სტრატეგიები ტურიზმში 

10.1. ფასწარმოქმნის სისტემაზე მოქმედი 

ფაქტორები 

ფასი მარკეტინგ-მიქსის მეორე მნიშვნელოვანი ელემენტია, 

რომელიც შემოსავალს აწარმოებს, ყველა დანარენი კი დანახარჯებია. 

ფასი არის საარენდო გადასახადი ბინაზე; სასტუმროში ნომრის 

ლირებულება; გადასახადი განათლებისა და მკურნალობისათვის; 

ავიახაზებით, რკინიგზით, ტაქსით და სხვა სატრანსპორტო საშუა- 

ლებებით მგზავრობის გადასახადი; ბანკისათვის – პროცენტი სესხზე; 

სასტუმროში თანამშრომელთა ხელფასი; უძრავი ქონების აგენტისა- 

თვის - საკომისიო და მრავალი სხვა. 

ფასის გაგება მნიშვნელოვანია მარკეტინგის სპეციალისტებისა- 

თვის და მენეჯერებისათვის. კომპანიას სჭირდება საკმაო შემოსავალი, 

რათა საჭიროებისამებრ განახორციელოს თავისი საქმიანობა. დანად– 

გარები ცვდება, ხალიჩები იხეხება, ჭუჭყიანდება, შენობას შეკეთება 

სჭირდება. ამიტომ საწარმომ ისეთი ფასი უნდა დააწესოს, რომელიც 

აანაზღაურებს დანახარჯებს და მოგებასაც დაუტოვებს. 

საბოლოო ჯამში, ფასზეა დამოკიდებული მიღწეული კომერ- 

ციული შედგები. სწორად შერჩეული საფასო სტრატეგია გრძელვა- 

დიან და გადამწყვეტ გავლენას ახდენს როგორც ტურპროდუქტის 

კონკურენტუნარიანობაზე, ასევე საწარმოს საქმიანობაზე. ამასთან 

ერთად, ფასი წარმოადგენს ფაქტორს, რომელსაც დიდი მნიშვნელობა 
აქვს მომხმარებლისათვის. იგი არის ტურსაწარმოსა და კლიენტს 

შორის განსაზღვრული ურთიერთობის დამყარების საშუალება და 

ეხმარება კლიენტს მასზე წარმოდგენის შესაქმნელად. გარდა ამისა, 

ფასი არის უძლიერესი იარაღი ბაზარზე კონკურენტებთან ბრძოლისას. 

ბაზრის პირობებში პროდუქტისა თუ მომსახურების ფასწარ- 

მოქმნის სისტემაზე გავლენას ახდენს როგორც შიდა, ისე გარე 

ფაქტორები. შიდა ფაქტორები მოიცაგს საწარმოს მარკეტინგულ 
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მიზნებს, მარკეტინგ-მიქსის ყველა კომპონენტის სტრატეგიას, საწარ- 

მოს დანახარჯებს და ფასწარმოქმნის ორგანიზაციას. 

გარე ფაქტორები კი მოიცავს ბაზრისა და მოთხოვნის ხასიათს. 

კონკურენციის ხარისხს და სხვა ისეთ გარე ფაქტორებს, როგორიცაა 

ეკონომიკა, ვაჭრობა, ქვეყნის შიდა პოლიტიკა და სხვა (ნახ. 10.1). 

განვიხილოთ შიდა ფაქტორები: 

      

        

მიდა ფაქტორები გარე ფაქტორები 

« მარკეტინგის მიზ- « ბაზრისა და მოთხო- 

ნები ვნის მახასიათებ- 

« მარკეტინგ-მიქსის ფასის ლები 

სტრატეგია =–““+I განსაზღვრა |<4---I| « გარემოს სხვა ფაქ- 

« დანახარჯები ტორები (ეკონომიკა, 

· ფასწარმოქმნის ვაჭრობა, საკანონ- 

ორგანიზაცია მდებლო აქტები და 

სხვ.)         

  

ნახ. 10.1 ფასის განსაზღვრაზე მოქმედი ფაქტორები 

როგორც ნახატიდან ჩანს, შესაბამისი საფასო სტრატეგიის 

დამუშავებისათვის ტურსაწარმომ პირველ რიგში უნდა დაადგინოს 

ფასწარმოქმნის მიზნები, რომელიც გამომდინარეობს ბაზარზე ტუ- 

რისტული საწარმოს მდგომარეობის ანალიზიდან და მისი საერთო 

მიზნებიდან. 

1. ფასწარმოქმნის სტრატეგიას შეიძლება ჰქონდეს სხვადასხვა- 

ნაირი მიზნები, რომელთა შორის აღსანიშნავია: ბაზარზე პოზიციის 

შენარჩუნება, ლიდერობა საბაზრო წილში, ლიდერობა საქონლისა 

და მომსახურების ხარისხში, მიმდინარე მოგების მაქსიმიზაცია და 

სხვა მიზნები (ნახ. 10.2). 
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მიმდინარე მოგების 

    

    

მაქსიმიზაცია 

ი საქონ– ლიდერობა ფასწარმოქმნის ლიდერობა 
საბაზრო წილში |4- მიზნები “““+Iლძა და მომსახუ 

რების ხარისხმი             

I 
ბახარხე პოზიციის 

შენარჩუნება 

        

ნახ. 10.2. ფასწარმოქშნის ძირითადი მიზნები 

თუ ტურსაწარმომ აირჩია მიზნობრივი ბაზარი და მასზე პოზი- 

ციონირება საჭირო დონეზე მოახდინა, მაშინ მისი მარკეტინგ-მიქსის 

სტრატეგია ფასთან ერთად უფრო ზუსტი იქნება და მისთვის უფრო 

ადვილი იქნება ფასის დადგენა. 

მაგ., #იI 56ძ50)§ წარმოადგენს უმაღლესი კლასის სას– 
ტუმროთა ქსელს, რომლის ნომრის ფასი ბევრად აღემატ ება 

სხვა სასტუმროებისას. #1012! 6 და #0ძ 100/ 1MIM§ სასტუმროები 

კი შეზღუდული მომსახურების საწარმოებია, რომლებიც ეკო“ 

ნომიისაკენ მიდრეკილ კლიენტებს ემსახურებიან. ახეთი საბაზ– 

რო პო ზიცია კი დაბალ ფასებს საჭიროებს. 

არსებობის შენარჩუნება. საწარმოები, რომლებიც ზეწოლას 

განიცდიან კონკურენტებისაგან ან ცდილობენ საერთოდ გაითვალის- 

წინონ მომხმარებელთა მოთხოვნები, ისწრაფიან არსებობის შესანარ- 

ჩუნებლად.
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მაგ., სასტუმროები ხშირად იყენებენ ამ სტრატკვგიას, როცა 

ბიზნესიდან შემოსავლები მკვეთრად ქტემა. საწარმოს შეუძ– 

ლია შეამციროს თავისი წარმოება, რათა მისი მოცულობა 

შეესაბაშებოდეს მოთხოვნის დოხეს, მაგრამ 900–ადგილიან სას– 

ტუშროში, მოთხოვნის დაცემის მომენტ ში, როცა ის ჩამოვიდა 

#40 ადგილის დატვირთამდე, მაინც გრძელდება 900 რნომრის 

შენარჩუნება. სასტუმრო ცდილობს გაუძლოს მჯვეთრ დაცემას 

იხეთი შესაძლო ხერხებით, როგორიცაა ფახების შემცირება 

ჯა თან ცდილობს შეინარჩუნოს ნაღდი ფულის ნაკადი, რამ – 

დენადაც შესაძლებელი იქნება ახეთ პირობებში. 

მაგრამ ასეთი მიდგომის დიდხანს გაგრძელება არ შეიძლება. 
აუცილებელია დანახარჯების სტრუქტურის ზედმიწევნითი ანალიზი 

და ფასწარმოქმნის მიზნების იმგვარად დასახვა, რომ შენარჩუნდეს 
არამარტო საბაზრო მდგომარეობა, არამედ თუნდაც ზომიერი მოგების 

მიღება. 

მიმდინარე მოგების მაქსიმიზაცია. ბევრ კომპანიას უნდა დაად- 

გინოს ისეთი ფასები, რომელიც ახდენს მიმდინარე მოგების მაქსი- 

მიზაციას. ისინი მოთხოვნისა და დანახარჯების შეფასების შემდეგ, 

სხვადასხვა ფასების დროს ირჩევენ იმ დონეს, რომელიც იძლევა 
მაქსიმალურად მაღალ მიმდინარე მოგებას. მაგ., კომპანიას შეუძლია 
დაბალ ფასებში იყიდოს სასტუმრო, რომელსაც საქმიანობაში სიძნე- 

ლეები აქვს. ხელმძღვანელობა ცვლის მასში ორგანიზაციის მეთოდებს, 

აღწევს ოპერაციულ მოგებას და შემდევ, ყიდის მას, რითაც იბრუნებს 

დახარჯულ ფულს გაზრდილი რაოდენობით. 

მიმდინარე მოგების მაქსიმიზაციის მიზანი საკმაოდ გავრცელე- 

ბულია იმ პირობებში, როცა: 

« საწარმო მომხმარებელს სთავაზობს ისეთ უნიკალურ მომსახუ- 

რებას, რომელიც კონკურენტებს არა აქვთ; 

« მოთხოვნა ამა თუ იმ სახის ტურმომსახურებაზე მნიშვნელოვნად 

აღემატება მიწოდებას. 
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ამრიგად, დადგენილი ფასი ბაზრის მიერ აღიქმება იმ შემთხვე- 

ვაშიც კი, როცა იგი არ ასახავს მომსახურების რეალურ დანახარჯებს. 

ლიდერობა საბაზრო წილმი. ზოგიერთი საწარმო ცდილობს 

თავისი მაღალი წილით ბაზარზე დაიკავოს დომინირებული მდგო- 

მარეობა. 

მაგ., M0III01I1-ი! სასტუმროთა ქსელი, რომელსაც ქართულ 

სასტუმროთა ქსელ ში წამყვანი ადგილი უკავია, ისწრაფის 

ლიდერობისა კენ თავისი კლასის ბაზრის წილ ში. როცა სსნიV 

ახალ სასტუმროს, M10III10ML-ი აფართოებს საბაზრო წილს იმდე– 

ნად სწრაფად, რამდენადაც ეწ შესაძლებელია. M/ი7II0I(–მა 

აყხსტრალიის ოქროს ნაპირზე გახსნა პურორტი მხოლოდ 

9ე დოლარის ღირებულების მქონე ნომრებით, ხოლო ექვიი 

თვის მოგვიანებით სასტ უმრომ თითქმის თრჯერ გაზარდა 

წ/ ფახი. ნომრების დაბალმა ფასმა კურორტის გახსნისას 

ზარდა, ორიენტაცია დაბალ ფასებზე და დაბალ შემოსავ– 

ლებზე შეიცვალა მაღალი ფასებით და მაღალი შემოსავლე– 

ბის ორიენტაციით. 

ლიდერობა საქონლისა და მომსახურების ხარისხში ILLIL7 CმIII0ი- 

ის სასტუმროთა ქსელში, ერთი ოთახის მშენებლობის ფასი ძალიან 

ხშირად აჭარბებს 250 ათას დოლარს. ერთ ნომერზე გაანგარიშებით, 

კაპიტალის ინვესტიციის მაღალ დონესთან ერთად, სასტუმროთა 

ამ მდიდრულ ქსელს აქვს სამუშაო ძალის მაღალი ლირებულებაც, 

რათა უზრუნველყოფილი იქნეს „ლუქსი" მომსახურება. ამიტომ თავის 

პროდუქტზე უნდა მოითხოვოს მაღალი ფასი. მაგრამ MII>-CმIII0ი- 

მა განუწყვეტლივ უნდა ჩადოს კაპიტალი ხარისხში, თავისი ლიდე- 

რობის შესანარჩუნებლად. 

სხვა მიზეზები. კომპანიებს შეუძლიათ გამოიყენონ ფასწარმოქმნა 

სხვა უფრო სპეციფიკური მიზნების მისაღწევად. რესტორანს შეუძლია, 
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დაბალი ფასების საშუალებით თავიდან აიცილოს ბაზარზე თავისი 

კონკურენტების შემოღწევა ან შეინარჩუნოს ფასები ერთ დონეზე, 

რომ ამით უზრუნველყოს ბაზრის სტაბილურობა. სწრაფი მომსახურე- 

ბის რესტორნები დროებით ამცირებენ ფასებს, რათა შექმნან აჟიოტაჟი 

ახალი კერძის ირგვლივ და მოიზიდონ დიდი რაოდენობის მომხმა- 

რებელი. ამრიგად, ფასს შეუძლია მნიშვნელოვანი როლი ითამაშოს 

კომპანიის მიზნების რეალიზაციაში. 

ფასების რომელი სტრატეგიაა სწორი, ეს დამოკიდებულია თითოე- 
ული მეწარმის მიზნებზე. არ არსებობს ერთიანი, ოპტიმალური ფას- 

წარმოქმნის სტრატეგია, რომელიც საუკეთესო იქნებოდა ყველა მეწარ- 
მისათვის სტუმართა მომსახურების სფეროში. 

2. მარკეტინგ–მიქსის სტრატეგია ერთ-ერთი შიდა ფაქტორია. 

როგორც აღვნიშნეთ, ფასი მარკეტინგ-მიქსის მხოლოდ ერთი ინსტრუ- 

მენტია, რომელიც გამოიყენება საწარმოების მიერ. მარკეტინგული 

მიზნების სარეალიზაციოდ ფასი კოორდინირებული უნდა იყოს პრო- 

დუქტის დამუშავებასთან, გასაღების ქსელის აგებასთან, რეკლამის 

სფეროში გადაწყვეტილებასთან და გასაღების სტიმულირებასთან. 

ერთიანი, შეთანხმებული და ეფექტიანი მარკეტინგული პაროგრამა 
დაკავშირებული უნდა იყოს მარკეტინგ-მიქსის სხვა შემადგენლებთან. 
მაგალითად, კურორტები, რომლებიც გეგმავენ, რომ ადგილების უმეტესი 
ნაწილი გაანაწილონ საბითუმო გამყიდვლების საშუალებით, უნდა 

ითვალისწინებდნენ გრადაციებს ნომერთა შეფასებებში, რათა საბითუ- 

მო გამყიდველებმა მოახერხონ ადგილების ფასდაკლებით შეძენა. 

გარდა ამისა, მფლობელები, ჩვეულებრივ, თავიანთი სასტუმროების 

კარგ მდგომარეობაში შესანარჩუნებლად ყოველ 5-7 წელიწადში 

ერთხელ ახდენენ მათ რესტავრაციას. ე.ი. ფასში ასევე გასათვალის- 

წინებელია მომავალი პერიოდის ხარჯების დაფარვაც. 

საქონლისა და მომსახურების ბაზარზე წინწაწევის საშუალებების 

ნაკრები ე.წ. „პრომოუშენი" (რეკლამა, ფაბლიკ რილეიშენზ, პერსონა- 
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ლური გაყიდვები, გასაღების სტიმულირება) ასევე მოქმედებს ფასების 
დონეზე. მაგ., რესტორანი, რომელიც ემსახურება არარეზიდენტ, 

ჩამოსულ. სტუმრებს, ნაკლებ განმეორებად შეკვეთებს იღებს, ვიდრე 
რესტორანი, რომელიც ემსახურება ადგილობრივ მოსახლეობას; 

ქალაქის ცნობარებში რესტორანმა რეკლამა უნდა გაუკეთოს თავის 

მომსახურებას და ორიენტაცია აიღოს ჩამოსული სტუმრების მოსაზი- 

დად; რესტორნების მენეჯერები, რომლებიც ფასების დადგენის დროს 
არ ითვალისწინებენ დანახარჯების დონეს თავისი საქონლის წარ- 

სადგენად ბაზარზე, პრობლემები გაუჩნდებათ დანახარჯებსა და შემო- 

სავლებთან დაკავშირებით. 

3. საწარმოს დანახარჯები. ტურსაწარმოები ცდილობენ დაად- 

გინონ ისეთი ფასი, რომელიც დაფარავს მათ დანახარჯებს პრო- 

დუქტის წარმოებაზე, განაწილებაზე და რეალიზაციაზე. გარდა ამისა, 
ფასი საკმაოდ მაღალი უნდა იყოს ინვესტორებისათვის შესაბამისი 

მოგების ნორმის დასაბრუნებლად. ამიტომ კომპანიის დანახარჯები 

მნიშვნელოვანი ელემენტია ფასწარმოქმნის სტრატეგიაში. ბევრი 

კომპანია მუშაობს იმაზე, რომ ბიზნესის თავიანთ დარგებში გახდნენ 

დაბალი დანახარჯების მწარმოებლები. მაგრამ დაბალი დანახარჯები 

ყოველთვის არ ნიშნავს უფრო დაბალ ფასებს. ზოგიერთი კომპანია 

დაბალი დანახარჯებით ფასს აკავებს კონკურენტების დონემდე, რათა 

თავისთვის უზრუნველჰყოს მოგების მაღალი პროცენტი. 

ვიცით, რომ დანახარჯები ორი სახისაა: მუდმივი და „ცვალებადი. 

მუდმივი დანახარჯები (ცნობილია როგორც ზედნადები ხარჯები) 

– ეს ის დანახარჯებია, რომლებიც არ იცვლება წარმოების დონისა 

და გასაღების ცვლილებებთან ერთად. ე.ი. წარმოების მოცულობისა 

და გასაღების მოცულობისაგან დამოუკიდებლად, კომპანიამ ყოველ 

თვეში უნდა გადაიხადოს საარენდო გადასახადი, გადაიხადოს პროცენ- 
ტები, გასცეს ხელფასი. მუდმივი დანახარჯები უშუალოდ არაა და- 
კავშირებული წარმოების დონესთან. ხოლო ცვალებადი დანახარ– 
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ჯები პირდაპირ დამოკიდებულებაშია წარმოების ცვლილებების 

დონესთან. 

4. ორგანიზაციული ღონისძიებები. პატარა საწარმოებში ფასებს 

ხშირად თვითონ უმაღლესი ხელმძღვანელობა ადგენს და არა მარკე- 

ტინგული და კომერციული განყოფილებები. დიდ საწარმოებში ფას- 

წარმოქმნა ხორციელდება საერთო კორპორაციული ან რეგიონული 

განყოფილებებისა, ან მენეჯერების ჯგუფის მიერ. 

ტურიზმის სფეროში ბევრ კორპორაციას დღეისათვის აქვს შემო– 

სავლების მართვის განყოფილება, რომელიც პასუხისმგებელია ფასწარ- 

მოქმნაზე და სხვა განყოფილებებთან თავისი საქმიანობის კოორდი- 
ნაციაზე. 

შემოსავლების პროფესიული მართვისას, მომსახურების სფეროში 

დიდი საწარმოების, კერძოდ სასტუმრო და სარესტორნო ბიზნესსა 

და ტურიზმში, პოტენციური მოგება შეიძლება ძალიან მაღალი იყოს. 
მაგალითად, I#0VმI Cმხხფმი-ის სასტუმროთა ქსელში ძიძების 
(გადიების) სამსახურის შემოღებამ შემოსავლები დღეში 20 მლნ. 
დოლარზე მეტად გაზარდა. 

ახლა განვიხილოთ გარე ფაქტორები, რომლებიც ზემოქმედებენ 

ფასწარმოქმნის სისტემაზე ტურიზმში. ესენია: ბაზარი და მოთხოვნა, 

ფასები და კონკურენციის ხარისხი და სხვა. 

ბაზარი და მოთხოვნა. ცნობილია, რომ დანახარჯები განსაზღვ- 
რავს ფასების ქვედა ზღვარს, ხოლო ბაზხზარი და მოთხოვნა – ზედა 

ზღვარს. საბაზრო საფასო ფაქტორებმა შეიძლება ხშირად შეცდომაში 
შეგვიყვანოს, თუ მას განვიხილავთ სტატიკურ მდგომარეობაში. აუცი- 
ლებელია, მუდმივად შეისწავლებოდეს საბაზრო პირობები და ფირმის 

საქმიანობის კორექტირება უნდა მოხდეს მასთან შესაბამისობაში. 

1994 წ. მსოფლიო ტურნირი ფეხბურთის თასზე სასიამოვნო 

სიურპრიზი იყო სტუმრებისათვის იმ ქალაქებში, სადაც იგი ტარდე- 

ბოდა. სასტუმროებმა დიდი რაოდენობის ადგილები დატოვეს ტურ- 
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ნირის მოსალოდნელი მაყურებლებისათვის, მაგრამ მოგვიანებით იძუ- 

ლებულნი გახდნენ გაექირავებინათ ისინი დიდი ფასდაკლებით. მაგა- 

ლითად, სასტუმრომ ორლანდოში ერთადგილიანი ნომრის ფასი 

შეამცირა 60-დან 39 დოლარამდე, ჩიკაგოში – 100-დან 69-მდე. 
ამის მიზეზი იყო შემდეგი: 

1. სასტუმროებმა დაკარგეს ბევრი პოტენციური შეკვეთა, რადგან 

იაპონიის, საფრანგეთისა და ინგლისის გუნდები, რომელთაც ბევრი 

მდიდარი გულშემატკივარი ჰყავდათ, ვერ გავიდნენ მეოთხედფინალში, 
ხოლო მსოფლიოს დანარჩენმა ქვეყნებმა ვერ უზრუნველყვეს დიდი 

რაოდენობის გულშემატკივრის მობილიზება ტურნირზე დასასწ- 

რებად; 

2. ფეხბურთის გულშემატკივართა 30% ჩვეულებრივი კლასის 

(მეგობრები და ჯგუფების წევრთა ნათესავები) ტურისტები იყვნენ, 

რომლებიც კერძო ბინებში ჩერდებოდნენ. 

3. ნომრების მაღალმა ფასებმა ამ ქალაქებში, ფეხბურთის გულ- 

შემატკივრები აიძულა, ნომრები შეეკვეთათ მის ფარგლებს გარეთ. 

თითოეულ ფასს, რომელსაც საწარმოს დაადგენს, მივყავართ 

მოთხოვნის სხვადასხვა დონესთან. მოთხოვნის მრუდი გვიჩვენებს 

დამოკიდებულებას ფასსა და საბოლოო მოთხოვნას შორის; გვიჩვენებს 

საქონლის (ტურპროდუქტის) ერთეულთა რიცხვს, რომელსაც ბაზარი 

შეისყიდის მოცემულ პერიოდში სხვადასხვა ფასებით. 

ნორმალურ შემთხვევაში მოთხოვნა და ფასი უკუპროპორციულ 

დამოკიდებულებაშია, ე.ი. რაც უფრო მაღალია ფასი, მით უფრო 

დაბალია მოთხოვნა, მაგრამ პრესტიჟულ პროდუქტზე – პირიქითაა 

(ნახ. 10.3). 
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0, ლ, ' > ლ, 2. 

მოთხოვნის მოცულობა მოთხოვნის მოცულობა 

სა. საქონლის უმეტესობაზე ბ. პრესტიჟულ საქონელზე 

ნახ. 10..31 მოთ ხოვნის ორი ჰიპოთეზური გრაფიკი 

როგორც გრაფიკიდან ჩანს, კომპანია გაყიდდა ნაკლებს, თუ იგი 

ფასს გაზრდიდა ს, დონიდან L.-მდე. შეზღუდული ბიუჯეტის მქონე 

მომხმარებელი ჩვეულებრივ იყიდის ნაკლებს, თუ ფასი ძალიან მა- 

ღალია. 

უმეტეს შემთხვევებში მოთხოვნის მრუდი – ეს არის ქვემოთ 

მიმართული პირდაპირი ან ირიბი ხაზი. მაგრამ პრესტიჟული საქონ- 

ლისათვის მოთხოვნის მრუდი ზევითაა მიმართულია. მაგალითად, ფეშე- 

ნებელურმა სასტუმრომ შეიძლება აღმოაჩინოს, რომ L,-დან L.-მდე 

ფასის გაზრდისას იგი გაყიდის ნომრების დიდ რაოდენობას: მომხ- 

მარებლები არ აფასებენ სასტუმროს ფეშენებელურ დონეს ძალიან 

დაბალი ფასის შემთხვევაში. მაგრამ, თუ ფასები სასტუმროში გაიზრ- 

დება მეტისმეტად მაღლა (L,), მაშინ მოთხოვნის დონე აღმოჩნდება 

უფრო ქვევით, ვიდრე ს.-ის დროს. 

თუ კომპანია იმყოფება კონკურენციის პირობებში, მოთხოვნა სხვა- 

დასხვა ფასების დროს დამოკიდებული იქნება იმაზე, რჩება თუ არა 
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კონკურენტების ფასები მუდმივი, თუ იცვლება ამ კომპანიაში ფასების 
ცვლილების გამო. ამ შემთხვევაში, დავუშვათ, რომ ფასები უცვლელია. 

მოთხოვნის მრუდების შეფასება საჭიროებს მოთხოვნის პროგნო- 

ზის შედგენას სხვადასხვა ფასების დროს. მაგ., CC0ი0MიIC IიICIII- 

ნ6იCC6 VIიIL-მა (CILს) გაიანგარიშა შვებულების პერიოდში ევროპაში 

მოგზაურობაზე მოთხოვნის მრუდი. შედეგებმა აჩვენა, რომ მოგზაუ- 

რობის ფასების შემცირება 20%-თ, ზრდის მოთხოვნას 35%-ით; 

ფასების შემცირება 10%-თ, მოთხოვნას ზრდის 23%-ით; ხოლო 

ფასების შემცირება 5%-ით გვაძლევს მოთხოვნის 15%-ით ზრდას. 

61CI შეისწავლის, მაგალითად, შვებულების გატარების მაჩვენებელს 
ხმელთაშუა ზღვაზე იმ გარაუდით, რომ ყველა სხვა ზემოქმედების 

მომხდენი სიდიდეები (ფასის გარდა) მუდმივი იყო. მაგრამ მენეჯერე- 

ბისათვის ეს მონაცემები შეიძლება არც თუ ისე საიმედო იყოს, 

ვინაიდან ჩვეულებრივ საქმიან სიტუაციებში მოთხოვნის დონეზე, 

ფასების გარდა, მოქმედებს ისეთი ფაქტორები, როგორიცაა: კონკურენ- 
ცია, ეკონომიკური პირობები, რეკლამა, გასაღების ძალისხმევა. მაგ., 

თუ კურორტი ამცირებს ფასებს და შემდეგ ატარებს სარეკლამო 

კამპანიას, ძნელი სათქმელია, მოთხოვნის რომელი ნაწილი გაიზარდა 
ფასის შემცირების ანგარიშზე და რომელი – რეკლამის ანგარიშზე, 

ამიტომ არ შეიძლება ფასის იზოლირება სხვა ფაქტორებისაგან. 

მენეჯერებისათვის დიდი მნიშვნელობა აქვს მოთხოვნის საფასო 

ელასტიკურობას, რომელიც გვიჩვენებს თუ როგორ რეაგირებს 

მოთხოვნა ფასების ცვალებადობაზე. მაგალითისათვის განვიხი- 

ლოთ მოთხოვნის ორი მრუდი (ნახ. 10.4) #. და 8 ვარიანტის მიხედ- 

ვით. # – გვიჩვენებს, რომ ფასის ზრდა L,-დან L,-მდე იწვევს მო- 

თხოვნის მცირეოდენ დაცემას 0,-დან C-მდე. 3 – გვიჩვენებს, რომ 

ფასის იგივე გადიდება იწვევს მოთხოვნის დიდ შემცირებას 0), -დან 

C0,-მდე. თუ მოთხოვნა ფასის მცირეოდენი შემცირებისას უმნიშვნე- 

ლოდ იცვლება, მაშინ მოთხოვნა არაელასტიკურია. თუ მოთხოვნა 
მნიშვნელოვნად იცვლება, მაშინ მოთხოვნა ელასტიკურია. მოთხოვნის 
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საფასო ელასტიკურობა გაიანგარიშება: მოთხოვნის მოცულობის 

ცვლილების %-ის გაყოფით, ფასის ცვლილების %-ზე. 

დავუშვათ, რომ როცა გამყიდველი ზრდის ფასს 2%-ით, მოთხოვნა 

ეცემა 10%-ით, მაშინ მოთხოვნის საფასო ელასტიკურობა ტოლი 

იქნება -5 (C,მინუს" ნიშანი ადასტურებს ფასისა და მოთხოვნის 

თანაფარდობის უკუხასიათს). თუ ფასის 2%-ით გაზრდა იწვევს 

მოთხოვნის 2%-ით შემცირებას, მაშინ ელასტიკურობა -1-ის ტოლი 

იქნება. ამ შემთხვევაში გამყიდველის საერთო შემოსავალი იგივე 

რჩება: გამყიდველი ყიდის ნაკლები რაოდენობის ნაწარმს, მაგრამ 

უფრო მაღალ ფასში, რომელიც ინარჩუნებს იგივე ჯამობრივ 

შემოსავალს. იმ შემთხვევაში, როცა ფასი გაიზარდა 2%-ით, ხოლო 

მოთხოვნა ეცემა 1-ით, მაშინ ელასტიკურობა ტოლია – 0,5, ე.ი. 

მოთხოვნა არაელასტიკურია. რაც უფრო ნაკლებად ელასტიკურია 

მოთხოვნა, მით უფრო მეტი საფუძველია იმისათვის, რომ გამყიდველმა 

ფასები ასწიოს. 

     
    

ფასი 

ი.ა... ზეს ალბ 

' 
' 

საააააალ- : 
ი, ! ' 

' ' 

ლ, 90! | 
მოთხოვნის მოცულობა მოთხოვნის მოცულობა 

ა. ელასტიკური მოთხოვნა ბ. არაელასტიკური მოთხოვნა 

ნახ. 10.4. ელასტიკური და არაელა სტიკური მოთხოვნა 
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რა განსაზღვრავს მოთხოვნის საფასო ელასტიკურობას? მყიდ- 

ველები ნაკლებად მგრძნობიარენი არიან ფასის მიმართ, როცა სა- 

ქონელი თავისი თვისებებით უნიკალურია ან როცა მას აქვს მაღალი 

ხარისხი, პრესტიჟი და ექსკლუზიურობა. სასტუმროების ქსელი 

ცდილობს მოახდინოს დივერსიფიცირება, მიაკუთვნოს განმასხვავებელი 
თავისებურებები თავის სავაჭრო მარკას, რათა კლიენტებს შეუქმნას 

შთაბეჭდილება მისი მიწოდების უნიკალურობაზე. მომხმარებელი 

ასევე ნაკლებად მგრძნობიარეა ფასის მიმართ, როცა ძნელია იპოვო 

შემცვლელი საქონელი. მაგრამ ეს უპირატესობა გრძელდება მანამ, 

ვიდრე ბაზარზე არ გამოჩნდება უკეთესი სასტუმრო და ბაზარი არ 

შეივსება კონკურენტებით. 

თუ მოთხოვნა ელასტიკურია, გამყიდველები, როგორც წესი, 

იძულებული გახდებიან განიხილონ ფასების შემცირების საკითხი. 

უფრო დაბალი ფასი ამ შემთხვევაში იძლევა დიდ ჯამობრივ შემო- 

სავალს. ასეთ პრაქტიკას აზრი მაშინ აქვს, როცა დამატებითი ხარ- 

ჯები დიდი რაოდენობის საქონელის შექმნასა და გაყიდვაზე არ 

აჭარბებს ამის შედეგად მიღებულ დამატებით შემოსავალს. 

ფასები და კონკურენციის ხარისხი წარმოადგენს აგრეთვე 

იმ გარე ფაქტორს, რომელიც ზემოქმედებს ფასების მიღების გადაწყვე- 
ტილებაზე. მაგ., კონფერენციის ორგანიზატორი, რომელიც მუშაობს 

შესყიდვებზე, არკვევს ფასებს და მიწოდების ხარისხს სხვა კონკუ- 

რენტ. სასტუმროებში. მან დეტალურად უნდა შეისწავლოს თითოეული 
კონკურენტის ფასი, ხარისხი და მიწოდების თავისებურებები, აგრეთვე, 

ის ფაქტიც, თუ როგორ აღიქვამენ მყიდველები კონკურენტების სას- 
ტუმროებისა და რესტორნების ფასსა და ხარისხს. ამის შემდეგ შეს- 

ყიდვების მენეჯერი მიღებულ ინფორმაციას იყენებს ფასზე გადაწყვე- 
ტილების მისაღებად. მაგ., თუ კლიენტი გრძნობს, რომ სინგაპურში 

მოქმედი 5ჩხი-მ10ი ILIIIL0ი-ის მსგავსია, მაშინ 5ხC-მI0ი-ი უნდა მიუახ- 

ლოვდეს LIIIღი-ის ფასების დონეს, სხვანაირად კლიენტებს დაკარგავს. 
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ამავე დროს, შჰერატონ-მა უნდა გამოაცხადოს ნაკლები ფასები, ვიდრე 

საუკეთესო სასტუმროებშია და ცოტა მეტი, ვიდრე საშუალო კლასის 
სასტუმროებშია. 

სხვა გარე ფაქტორები. ფასების დონის განსაზღვრისას კომპა- 

ნიამ უნდა განიხილოს აგრეთვე ისეთი ფაქტორები, როგორიცაა ქვეყნის 

ეკონომიკური მდგომარეობა: ინფლაციისა და გადასახადების დონე 

(რომელიც პირდაპირ ზემოქმედებას ახდენს ტურისტულ პროდუქტზე), 
ქვეყანაში პოლიტიკური სიტუაცია, დემოგრაფიული მდგომარეობა 

და სხვა. 

ფასწარმოქმნის სისტემაზე მოქმედი შიდა და გარე ფაქტორების 

შესწავლის შემდეგ საჭიროა ამოსავალი ფასის დადგენის მეთოდის 

შერჩევა. აუცილებელია ყურადღების მიქცევა იმაზე, რომ ბაზარზე 

ტურპროდუქტი/მომსახურება ჯერ არაა გამოშვებული, ე.ი. ფასის 

განსაზღვრა ხდება ბაზრამდე პერიოდში. 

10.2. ფასწარმოქმნის შერჩევის მეთოდები 

კონკრეტული ტურისტული პროდუქტის ფასი განიხილება ურ- 

თიერთმოქმედი სამი ჯგუფის ფაქტორით: წარმოებაზე და რეალიზა- 

ციაზე ინდივიდუალური დანახარჯებით, მოთხოვნის მდგომარეობით, 

ბაზარზე კონკურენციის დონით. ამ ფაქტორების გათვალისწინებით 

მარკეტინგის პრაქტიკაში დამუშავებულია ფასწარმოქმნის მეთო– 

დები: 

1. დანახარჯებზე დაფუძნებული; 

2. კონკურენციის დონეზე ორიენტირებული; 

3. მოთხოვნაზე ორიენტირებული. 

საფასო სტრატეგიის დამუშავებისას ტურისტულმა საწარმოებმა 

უნდა გამოიყენონ ეს სამი მეთოდი ურთიერთქმედებაში, რადგანაც 
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ერთ-ერთ მათგანზე ორიენტაცია ხელს არ შეუწყობს მოქნილი საფასო 
სტრატეგიის გატარებას და საწარმოებს პირდაპირ თუ ირიბ ზარა- 

ლამდე მიიყვანს. 

ფასწარმოქმნა დანახარჯებზე დაფუძნებული (ხარჯვითი მე- 

თოდი) ემყარება წარმოების, მომსახურების ხარჯებს, ზედნადებ 

ხარჯებს და სასურველ მოგებას. ეს მეთოდი ხშირად გამოიყენება 

იმ საწარმოების მიერ, რომლებიც მოგების მიღებას პირველ რიგში 

ინვესტიციებიდან ცდილობენ. ამასთან, გამოირკვევა ფასის ის ზღვარი, 
რომლის ქვემოთ იგი არ უნდა დაეცეს. 

ეს მეთოდი მხედველობაში არ იღებს ისეთ მნიშვნელოვან ფაქტო- 

რებს, როგორიცაა: 

« მოთხოვნის დონე ტურპროდუქტზე; 

« კლიენტების მგრძნობელობა დადგენილი ფასის დონისადმი; 

« კონკურენტების ფასების დონე. 

რა თქმა უნდა, ყველაფერი ეს უარყოფითად მოქმედებს ფასების 
შერჩევის სისწორეზე. თუმცა, ამ სარჯვით მეთოდს აქვს რიგი 

უპირატესობა: 

1. თუ საწარმოს შეუძლია საკმაოდ ზუსტად განსაზღვროს თა- 

ვისი დანახარჯების სტრუქტურა, მაშინ პროდუქტებზე ფასწარმოქმნა 

მნიშვნელოვნად ადვილდება. 

2. ამ მეთოდის გამოყენება საწარმოს ძირითადი კონკურენტების 

მიერ ქმნის საფასო კონკურენციის შემცირების პირობებს. 

3. საწარმოს უჩნდება შესაძლებლობა, მნიშვნელოვნად ნაკლები 

ყურადღება მიაქციოს პროდუქტებზე მოთხოვნის რყევას (რა თქმა 

უნდა, თუ ეს დონე ისედაც საკმაოდ მაღალია). 

დანახარჯებზე დაფუძნებული ფასწარმოქმნა ყველაზე მარტივი 

მეთოდია, რომელიც გულისხმობს – პროდუქტზე დანახარჯებს პლიუს 
სტანდარტული დანამატი (MმVVს0). სასურსათო საქონლისა და სასმე- 

ლების მენეჯერები ხშირად იყენებენ ამ მეთოდს ღვინოზე ფასის 

დასადგენად. 
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მაგალითად, ბოთლი ღვინო, რომელიც ღირს #4 დოლარი, 

შეიძლება გაიყიდოს 28 დოლარად, რაც ნიშნავს 00% –იან 

დანამატს მისი შეძენის დანახარჯებზე. 

ზოგიერთი შენეე/ერი (ან მფლობელი) რესტორნის სახშე– 

ლებზე იყენებს ურთი და იმავე დანამატის პროცენდრხ. მაგ. 

00% –იანი დანამატისას, 6-დოლარიანი ბოთლი ღვინო გაი“ 

ყიდება 12 დოლარად, წ) დროს, როცა #66-დოლარიანი იყი“ 

დება ჰი დოლარად. პირველ შემთხვევაში საერთო მოგება 

იქნება 6 დოლარი, შვორე ში –- #1. შესანიშნავი იქნებოდა 

შეგვემცირებინა ფასნამატი უფრო ძვირი ხარისხის ღვინოზე, 

რადგან მაშინ შეიძლებოდა შეტი რაოდენობის ღვინის გაყიდვა. 

პირდაპირი დანამატის გსპმოყვენების ნაცვლად, მოცემულ 

სიტუაცია ში აზრი ექნებოდა, ფასის დონე განსაზღვრულიყო 

მოთხოვნასა და ოპტიმალურ შემოსავლიანობაზე დაყრდნო– 

ბით. თუ, მაგალითად, რესტორანში საღამოს მოთხოვნა არის 

24-დოლარიან ხუთ ბოთლ ღვინოზე, მაშინ უმჯობესია გაიყი– 

დოს ის ღვინო 24 დოლარად, რომლის დანახარჯები შეადგენს 

#65 დოლარს, რადგან ეხ უფრო შეტ მოგ ებას მოიტანს, ვიდრე 

ორი ბოთლი ღვინო გაიყიდოს თითოვული ჰმი დოლარად. 

დანამატების გამოყენების საშუალებით ფასწარმოქმნის მეთოდი 

პოპულარულია მრავალი მიზეზის გამო. პირველი, გამყიდველებს 

შეუძლიათ უფრო ზუსტად შეაფასონ დანახარჯები, ვიდრე მოთხოვნა; 

ფასის მიბმა დანახარჯებთან აადვილებს ფასწარმოქმნის პროცე- 

დურას; მეორე, საზოგადოებრივი კვების ბიზნესში ფასები თითქმის 

არ განსხვავდებიან და საფასო კონკურენცია ნაკლებია. 

ფასწ არმოქმნა კონკურენციის დონეზე ორიენტირებული 

საკმაოდ დამახასიათებელია ტურიზმის სფეროში მომუშავე საწარ- 

მოებისათვის. ამასთან, ფასები დგინდება საბაზრო ფასებზე დაბალი, 

საბაზრო ფასების დონის ან მაღალი, კლიენტების მოთხოვნილებების, 
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გაწეული სერვისის, პროდუქტის სახის, კონკურენტების საპასუხო 

რეაქციის შესაბამისად. 

ფასწარმოქმნის ამ მეთოდის გამოყენებისას ფირმები არ (ცდი- 

ლობენ დანახარჯებსა და ფასებს შორის მუდმივი დამოკიდებულების 

შენარჩუნებას. 

ფასწარმოქმნა მოთხოვნის დონეზე ორიენტირებული გუ- 

ლისხმობს მომხმარებელთა სურვილების შესწავლას და მიზნობრივი 

ბაზრისათვის მისაღები ფასების დაწესებას. აღნიშნული ფასების 

დადგენის მეთოდი გამოიყენება იმ შემთხვევისათვის, როცა ფასი 

გადამწყვეტი ფაქტორია კლიენტის მიერ ტურპროდუქტის შესაძენად. 
ამავე დროს ვლინდება ფასების ,„,ჭერი" – მაქსიმალური 'თანხა, 

რომელის გადასახდელად მომხმარებელი მზად იქნება. 

თუ ტურსაწარმომ გამოთვალა, რომ დანახარჯების დონის გათ- 

ვალისწინებით და მიზნობრივი მოგების სასურველი დონის მისაღ- 

წევად საჭიროა საქონელზე დადგინდეს, მაგ., 30 დოლარი, მაგრამ 

მარკეტინგული კვლევის შედეგები აჩვენებს, რომ მომხმარებელთა 

მცირე რაოდენობა მზად არის ამ საქონელზე თუ მომსახურებაზე 

გადაიხადოს არა უმეტეს 25 დოლარისა, ამ შემთხვევაში მან უნდა 

შეამციროს დანახარჯები ისე, რომ შეძლოს უფრო დაბალი ფასის 

დაწესება, ისეთის, რომელსაც მომხმარებელი ელის. 

ზემოაღნიშნული მეთოდების გამოყენება საშუალებას იძლევა 

განისაზღვროს ტურპროდუქტზე ფასის ამოსავალი დონე. მაგრამ 

საბოლოოდ დადგენილი ფასი შეიძლება არსებითად განსხვავდებოდეს 
წინანდელისაგან, რაც გამოწვეულია საწარმოს მიერ ამა თუ იმ 

საფასო სტრატეგიის შერჩევით. 
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10.3. ახალ ტურისტულ პროდუქტზე 

ფასების განსაზღვრის სტრატეგიები 

საფასო სტრატეგია არის ტურისტულ პროდუქტზე ამოსა- 

კვალი ფასების ცვლილებების დინამიკის შერჩევა ბაზრის პირობებში, 

რომელიც ყველაზე შეტად შეესაბამება წარშოების შიზნებს. 

საფასო სტრატეგიის შერჩევა დამოკიდებულია იმაზე, თუ რომელ 

პროდუქტზე დგინდება ფასი, ახალზე თუ გასაღების ბაზარზე უკვე 

ფორმირებულ პროდუქტზე. 

პროდუქტის სიახლის ხარისხი მნიშვნელოვან როლს თამაშობს 

ფასწარმოქმნაში, რადგანაც ახალ პროდუქტზე და უნიკალურ მომსა- 

ზურებაზე ფასების განსაზღვრის მეთოდოლოგია წარმოადგენს მეტად 

რთულ პრობლემას. საკმაოდ პრობლემატურია ახალ პროდუქტზე 

გაყიდვების მოცულობის განსაზღვრა და პროგნოზირება. 

ახალი ტურისტული პროდუქტის წარმატებით წინწასაწევად 

შეიძლება გამოყენებული იქნეს რამდენიმე საფასო სტრატეგია. ყვე- 

ლაზე გავრცელებულია მათ შორის „ნაღების მოხდის" სტრატეგია 

და ბაზარზე შეღწევის საფასო სტრატეგია (ნახ. 10.5.). 
თ. „ნაღების მოხდის“ სტრატეგია (მაღალი ფასების) გულისხ- 

მობს ახალი ტურპროდუქტის თავდაპირველ გაყიდვას მაღალი ფა- 

სებით. ეს შესაძლებელია კონკურენციის არქონის პირობებში და 

ბაზარზე სრულიად ახალი მომსახურების წარდგენით (მაგ., წყალქვეშა 

ცურვა, „საფარი“ აფრიკაში და სხვა). ამ სტრატეგიას ტურსაწარმო, 

როგორც წესი, იყენებს დროებით, მანამდე, ვიდრე ბაზარზე არ გა- 

მოჩნდება ანალოგიური პროდუქტი და ბაზარი არ გაჯერდება. შემდეგ 

კი ფირმა ამცირებს ფასებს. მაგ., პატარა ქალაქში ერთადერთი მო- 

ტელის მფლობელს შეუძლია დაადგინოს მაღალი ფასი იმ შემთხვევაში, 
თუ ნომრებზე დიდი მოთხოვნაა. 
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ფასების დონე 
+ 

"ნაღების მოხდის" 

სტრატეგია 

მაღალი 

ბაზარზე შეღწევის 

საშუალო საფასო სტრატეგია 

–_–_–_–_ აი” 

დაბალი '   
  

დრო 

ნახ. 10.5. ახალ პროდუქტზე ფასწარმოქმნის სტრატეგიები 

ფასწარმოქმნის ეს მეთოდი ძირითადად გამოიყენება სამრეწველო 

დარგებში (ფარმაცევტული, კომპიუტერული). ტურიზმის ბაზარზე 

ასეთი საფასო სტრატეგიების გამოყენება ხანგრძლივი პერიოდი- 

სათვის თითქმის შეუძლებელია. 

· „ბაზარზე შეღწევის“ საფასო სტრატეგია ეფუძნება მი- 

ზანდასახულად ფასების დაბალ დონეზე დაწესებას, რომლითაც 

მწარმოებლები ბაზარზე სწრაფად და ღმად შედიან, იზიდავენ ბევრ 

მყიდველს და იპყრობენ დიდ საბაზრო წილს. ასეთ სტრატეგიას 

მიმართავენ ის ფირმები, რომლებიც ყოველნაირად ცდილობენ გაზარ- 
დონ ბაზარზე თავისი წილი. გაყიდვების ზრდის კვალობაზე ფასს 

თანდათანობით ზრდიან, მაგრამ ისე, რომ ხელი არ შეუშალონ მათი 

პროდუქტის რეალიზაციის მოცულობის შემდგომ ზრდას. 
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ასეთი სტრატეგიის დასადასტურებლად ფ. კოტლერს მოჰყავს 

მაგალითი ქ. დალასის ცენტრში მდებარე ერთ-ერთ ბარის მფლო- 

ბელზე, რომელმაც თავდაპირველად ფასები დაადგინა 20%-ით დაბალი, 

ვიდრე მის კონკურენტებს ჰქონდათ. მათ მიაღწიეს დაბალ საარენდო 

გადასახადს, რაც საკონკურენტო უპირატესობას ანიჭებდა ამ ბარს. 

მის კონკურენტებს კი, მაღალი დანახარჯების გამო, არ შეეძლოთ 

დაეწიათ ფასები ასეთ დაბალ დონეზე. ასეთი პოლიტიკა დიდი 

ხნის განმავლობაში ბარში კლიენტს იზიდავდა. 

დაბალი ფასის დასადგენად რამდენიმე აუცილებელი პირობაა 

საჭირო: ბაზარი უნდა იყოს ფასისადმი მაღალმგრძნობიარე, რათა 

დაბალმა ფასმა მოახდინოს დიდი საბაზრო ზრდა; აუცილებლად 

უნდა იყოს პირობები ეკონომიისათვის, რომელიც გაყიდვების მოცუ- 

ლობის ამაღლებისას ამცირებს დანახარჯებს; დაბალი ფასისას, 

საწარმომ უნდა აიძულოს კონკურენტი ივაჭროს ისეთივე ფასებით, 

როგორიც მას აქვს (თუმცა ეს დიდ რისკთანაა დაკავშირებული). 

ბაზარზე ახალი ტურპროდუქტის წარმატებით წინწასაწევად 

შეიძლება ფასწარმოქმნის სხვა სტრატეგიების გამოყენება. ერთ-ერთი 

მათგანია: 

« პრესტიჟუული ფასების სტრატეგია. პრესტიჟული ფასები 

წარმოადგენს სპეციალურად მაღალ ფასებს ისეთი მომხმარებლის 

მოსაზიდად, რომელთათვისაც ტურპროდუქტის ხარისხს და უნიკა- 

ლურობას უფრო დიდი მნიშვნელობა აქვს, ვიდრე ფასს. მაგალითად 

შეგვიძლია მოვიყვანოთ ევროპაში „ლუქსის" კლასის საუკეთესო სას- 

ტუმროებში განთავსების ღირებულება, ლონდონში ,,ჰაიატ კარლტონ 

ტაუერ"-ის სასტუმროს საპრეზიდენტო ნომრის ფასი დღე-ღამეში 

შეადგენს 2000 ფუნტ სტერლინგს (34003); იგივე ლონდონში 

ნომერი „როიალი" სასტუმრო ,,პორტმან ინტერკონტინენტალში" 

შეფასებულია 1829 ფუნტ სტერლინგად (31003); ლას-ვეგასში, ბაჰამის 
კუნძულებზე და ჟენევაში ზოგიერთი სასტუმროს ნომრის ფასი ერთი 
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დღე-ღამის განმავლობაში მერყეობს 23 ათასიდან 25 ათასი დოლარის 

ფარგლებში. 

· ბაზარზე ლიდერის ფასებზე „კვალდაკვალ“ გაყოლის 

სტრატეგია გულისხმობს ფირმის მიერ თავის პროდუქტზე ფასების 

შესაბამისობას მოცემულ ბაზარზე ლიდერის ფასების მოძრაობასთან. 

თუმცა ეს არ ნიშნავს ახალ პროდუქტზე ფასების დაწესებას ბა- 

ზარზე წამყვანი ფირმის ფასების დონესთან მკაცრ შესაბამისობაში. 

საქმე ეხება ფასების პოლიტიკის აუცილებელ გათვალისწინებას. 

ახალ პროდუქტზე ფასი შეიძლება გადაიღოს საწარმომ ლიდერის 

ფასისაგან, მაგრამ მხოლოდ განსაზღვრულ ფარგლებში, რომელიც 

განპირობებულია ამა თუ იმ პროდუქტზე ფასების უპირატესობით. 

რაც უფრო ნაკლები იქნება სხვაობა ახალი პროდუქტის ფასსა და 

ბაზარზე წარდგენილი პროდუქტის ფასს შორის, მით უფრო ახლოს 

იქნება ფასების დონე ლიდერის მიერ დადგენილ „სტანდარტებთან." 

მსგავსი მიდგომა გარეგნულად საკმაოდ მიმზიდველი და მოსა- 

ხერხებელია საწარმოსთვის, რომელსაც არც სურვილი და არც შესაძლებ- 
ლობა არა აქვს, გაატაროს საკუთარი საფასო სტრატეგია. მაგრამ 

ზოგჯერ საკუთარი ინიციატივის არგამოჩენამ შეიძლება საწარმო 

სერიოზულ შეცდომებამდე მიიყვანოს (მაგ, ლიდერმა გაატარა მცდარი 
პოლიტიკა ან გაატარა ცრუ სვლა და ა.შ.). 

პრაქტიკულ საქმიანობაში ახალ ტურპროდუქტთან დაკავშირე- 

ბული საფასო სტრატეგიები გამოიყენება კომპლექსურად: ბაზარზე 

კონკრეტული სიტუაციის გათვალისწინებით და საწარმოს საერთო 

სტრატეგიული ამოცანებიდან გამომდინარე. 

ბაზარზე ტურპროდუქტთან დაკავშირებით შეიძლება რამდენიმე 

სხვა საფასო სტრატეგიის ვარიანტის გამოყენება. ერთ-ერთი მათგანია: 

· შემცირებული ფასების სტრატეგია, რომელიც წარმოადგენს 

„ნაღების მოხდის" სტრატეგიის ლოგიკურ გაგრძელებას და ეფექტუ- 
რია იგივე პირობებში. გამოიყენება იმ შემთხვევაში, როცა საწარმო 
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საიმედოდაა დაზღვეული კონკურენტებისაგან. მისი არსი ისაა, რომ 

ფასი თანმიმდევრულად ეშვება მოთხოვნის მრუდისკენ. იმისათვის, 

რომ ასტიმულიროს მოთხოვნა და დაიცვას საწარმო კონკურენტე- 

ბისაგან, აუცილებელია, დამუშავდეს პროდუქტების ახალი მოდელები. 
. უპირატესი ფასის სტრატეგია წარმოადგენს ბაზარაზე ფასის 

შეღწევის სტრატეგიის გაგრძელებას. იგი გამოიყენება კონკურენტების 

საწამოს საქმიანობის სფეროში შეჭრის საფრთხისას. ამ სტრატეგიის 

არსია კონკურენტებთან შედარებით დანახარჯების მიხედვით უპირა- 

ტესობის მიღწევა (როცა ფასი დგინდება კონკურენტების ფასებზე 

მაღალი, რათა პროდუქტი შეფასდეს, როგორც უნიკალური და პრეს- 

ტიჟული). 
« ბაზრის სეგმენტის ფასის სტრატეგიისას ფასები მოგზაუ- 

რობაზე დგინდება ხანშიშესულ ადამიანთათვის. ანალიზი გვიჩვენებს, 

რომ ძირითადად იგი უფრო დაბალია სხვა ასაკობრივი კატეგორიის 

ანალოგიური მოგზაურობის ფასებზე. აღნიშნული ფაქტი აიხსნება 

მითითებული სეგმენტის თავისებურებებით: ჯერ ერთი, მოგზაურობის 

დიდ ნაწილს ხანშიშესულები ახორციელებენ არასეზონის პერიოდში, 

ე-იი. ტურებს იძენენ შემცირებული ფასებით; მეორე – 50-60 წლის 

ადამიანები საკმაოდ მგრძნობიარენი არიან ფასებისადმი და უპირა- 

ტესობას ანიჭებენ თვითმომსახურების ბაზებში განთავსებას, რაც 

მნიშვნელოვნად იაფია; მესამე, ისინი სარგებლობენ სოციალური ფას- 

დაკლებებით, რომელსაც აწესებენ ავიაკომპანიები და სასტუმროები. 

საფასო სტრატეგიის შემუშავებისა და რეალიზაციისას აუცი- 

ლებელია გათვალისწინებულია აგრეთვე კლიენტების ფსიქოლო– 

გიური თავისებურებები. მომხმარებლები უფრო კეთილგანწყო- 

ბილნი არიან საბაზისო ფასების მითითებაზე და შერჩევით – და- 

მატებით მომსახურების ფასებზე, რომელიც ცალკე უნდა გადაიხადონ. 

ფსიქოლოგიური ფასწარმოქმნის ერთ-ერთი ასპექტია „სარეკო– 

მენდაციო“ ფასები. ეს ფასების ის დონეა, რომელიც ჩამოყალიბდა 

მყიდველის შეგნებაში და როცა უყურებენ მოცემულ საქონელს, იგი 
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აქვთ მხედველობაში. მრავალ მომხმარებელს თითოეული ტიპის რეს- 

ტორნის საფასო დიაპაზონის შესახებ ჩამოყალიბებული აქვს თავისი 

შეხედულება კერძებზე, სასმელებზე, ფინჯან ყავაზე, ბიფშტექსსა თუ 
ჰამბურგერზე. 

კლიენტები ხშირად აადვილებენ საფასო ინფორმაციას, როცა 

იგნორირებას უკეთებენ ბოლო ციფრებს. მაგალითად, სხვაობა 0,69 და 

0,71-ს შორის უფრო დიდ ჩანს, ვიდრე 0,67 და 0,69. მომხმარებლებს 

აქვთ აგრეთვე რიცხვების დამრგვალების ჩვეულება. რესტორნის 

მიერ ჩატარებული ერთი გამოკვლევის მიხედვით განისაზღვრა, რომ 

მომხმარებლები ამრგვალებენ ფასებს 0,86-1,39-ს შორის ერთი 

დოლარის ფარგლებში; 1,40-1,79-მდე – კი 1,5-მდე. 

ამრიგად, ფასი წარმოადგენს მნიშვნელოვან საშუალებას ტურის- 

ტული მიწოდების კონკურენტუნარიანობის ასამაღლებლად. მაგრამ 

იგი უნდა განვიხილოთ არა იზოლირებულად, არამედ მარკეტინგული 

კომპლექსის სხვა შემადგენლებთან ერთად. 

მოქნილი ფასწარმოქმნის აქტიური გამოყენება ხელს უწყობს გასა- 
ღების ბაზრის მნიშვნელოვან ზრდას და სარეალიზაიო ტურპროდუქ- 

ტის კონკურენტუანარიანობის ამაღლებას. 

10.#. ტურსაწარმოების საპასუხო რეაქციები 

ფასების ცვალებადობისას 

საფასო სტრატეგიების დამუშავების შემდეგ ტურსაწარმოები 

შეიძლება აღმოჩნდნენ ისეთი მდგომარეობის წინაშე, როცა მათთვის 

აუცილებელი ხდება ფასების შემცირება ან გადიდება. 

აღსანიშნავია, რომ მთელ რიგ სიტუაციებს შეუძლია საწარმო 

მიიყვანოს ფასების შემცირებამდე. 

პირველი – ეს არის სიმძლავრეების ზედმეტობა. ზოგიერთ შემ- 

თხვევაში კომპანია მუშაობას იწყებს უფრო დაბალი დანახარჯებიდან, 
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ვიდრე მისი კონკურენტები, ან ფასებს ამცირებს იმ იმედით, რომ 

დიდი მოცულობის მომსახურების საფუძველზე მიიღებს დიდ საბაზ- 

რო წილს. 

მაგ., 90–იან წლებში რესტორანმა ს!!! დე, LVIIდ§ –მა დაიწყო 

გაყიდვების სტიმულირების კამპანია, შეამცირა რა ფასები 

ორმაგ ჰამბურგერზე 89 ცენტიდან 29 ცენტ ამდე. სწრაფი 

მომსახურების წ)/ რესტორანი იშედოვნებდა, რომ ახეთი საფასო 

პოლიტიკა გაზრდიდა გაყიდვების ბრუნვას. იგი კლიენტებს 

ერთდროულად სთავაზობდა შემწვარ კარტოფილს და სას– 

მელს მხოლოდ იმ პირობით, რომ იყიდდნენ ორმაგ ჰამბურ– 

გერ" 29 ტენტად. 

მეორე მხრივ, უახლოეს წარსულში, ბევრი კომპანია იძულებული 

ხდებოდა ფასები გაეზარდა. მათ ესმოდათ, რომ ფასების ზრდას 

შეეძლო გამოეწვია კლიენტების, დილერებისა და გამსაღებელი კომპა- 
ნიების უკმაყოფილება, მაგრამ ფასების ზომიერად ზრდას შეეძლო 

მოგების მნიშვნელოვნად ამაღლება. ინფლაციის მოლოდინში საწარ- 

მოები ფასებს ხშირად ზრდიან დანახარჯების ღირებულების ზრდაზე 

უფრო მაღლა. კომპანიები ასეთ დროს მომხმარებლებთან არ აფორ- 

მებენ გრძელვადიან საფასო ხელშეკრულებას, რადგან ეშინიათ, რომ 

ინფლაცია მათ მოგებას შეამცირებს. მაგალითად, სასტუმროებისათვის 

უკეთესია, რომ მათ ხელშეკრულებაში არ უჩვენონ გრძელვადიანი 

ფასი, რომელიც 3 წლით ადრე იქნება გაანგარიშებული. მეორე 

ფაქტორი, რომელიც ზრდის ფასს, ეს არის ზედმეტი მოთხოვნა. თუ 

კომპანიას არ შეუძლია ყველა კლიენტის მოთხოვნის დაკმაყოფილება, 

მაშინ იგი ზრდის ფასს როგორც პროდუქტზე, ისე მომსახურებზე. 

თუ რომელიმე ქალაქი განსაზღვრულია როგორც კონფერენციების 

ჩატარების ადგილი, სასტუმროებს შეუძლიათ ჩვეულებრივ საშუალო 

ღირებულებასთან შედარებით ნომრის ფასი 2+ერ გაზარდონ, რადგან 

მოთხოვნა სასტუმრო ნომრებზე დიდი იქნება. 
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მაგრამ საფასო ზრდის კამპანიის ჩატარებისას საწარმომ ყველა- 

ფერი უნდა გააკეთოს, რომ არ შეექმნას "საფასო მტაცებლის" იმიჯი. 

ფასების ზრდა უმჯობესია მაშინ, როცა კლიენტები თავად გრძნობენ 

ფასების ზრდის მართებულობას (პროდუქტებზე ფასების ზრდა, 

ინფლაცია, მინიმალური ხელფასების ზრდა და სხვა). ცხადია, ფასის 

ზრდა თუ შემცირება ყოველთვის იპყრობს მყიდველის, კონკურენტის, 
დისტრიბუტორის და მომწოდებლის ყურადღებას. ფასების ცვლას 

შეუძლია მთავრობის დაინტერესებაც. კლიენტები ყოველთვის ერთ- 

მნიშვნელოვნად არ რეგირებენ ფასების ცვლაზე. ისინი ფასების შემცი- 

რებას აღიქვამენ რამდენიმე ხერხით. მაგალითად, რას იფიქრებთ, 

თუ დაინახავთ ისეთ რესტორანს, რომელიც თავის პროდუქციას 

რეკლამას უკეთებს სისტემით: „ყიდულობ ერთ კერძს, მეორეს 

კი უფასოდ იღებ“. თუ თქვენ იცნობთ ამ რესტორანს და თქვენ 

მოგეწონათ ასეთი მოწოდება, თქვენ შეძლებთ იქ სადილად წასვლას. 

სხვა ადამიანი, რომელიც არ იცნობს ამ რესტორანს, შეიძლება 

დაფიქრდეს, რომ აქ რაღაც ისე არაა: ეს ან სატყუარაა კლიენტები- 

სათვის, ან აქ ცუდი კვება და მომსახურებაა; ან შეიძლება აღმოაჩინოს, 

რომ ულუფის ზომა შემცირებულია, ან მას დაბალი ხარისხის პრო- 

დუქტებიდან დამზადებული კერძი მიუტანეს. 

საწარმო, რომელიც გეგმავს ფასების ცვლილებებს, უნდა გაითვა- 
ლისწინოს კონკურენტების რეაქციაც. სავარაუდოა, რომ კონკურენ- 

ტები ყველაფერს დაარეგულირებენ იმ შემთხვევაში, თუ მოცემულ 

ბიზნესში მოქმედებს საწარმოების მცირე რაოდენობა, პროდუქტი 

ერთგვაროვანია და მყიდველი კარგადაა ინფორმირებული. კონკურენ- 

ტებს შეუძლიათ ნეიტრალიზება გაუკეთონ სხვათა საფასო უპირატე- 

სობას თავისი ფასების დაკლებით. ბაზარზე, სადაც მიწოდება აჭარ–- 

ბებს მოთხოვნას, ხშირად ხდება საფასო „ომები, რომელშიც ყველა 

კომპანიას აქვს დანაკარგები. მაგ., აშშ-ში სწრაფი მომსახურების 

ცაIი6LII0§9 და MC00იმ!ძ'§ვ გამუდმებით ებრძვიან ერთმანეთს საბაზ- 
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რო წილისათვის, როცა ერთ-ერთი ამ გიგანტთაგანი ამცირებს ფასს, 

მეორეც იგივეს აკეთებს. ასევე იქცევიან საჰაერო მიმოსვლის კომპა- 

ნიებიც. 

საკურორტო ადგილებისა და ქალაქების საზოგადოებრიობა, სადაც 
ტარდება კონფერენციები, ძალიან დაინტერესებულია ავიახაზების, 

სათხილამურო კურორტებისა და სხვა ძირითადი კომპანიების ფას- 

წარმოქმნის სისტემით და შეუძლია ერთმნიშვნელოვანი ზეწოლა მოახ- 

დინოს მენეჯერებზე ფასწარმოქმნის სტრატეგიასთან დაკავშირებით. 

მან უნდა შეინარჩუნოს დაბალი ფასები, რათა ასტიმულიროს ტურიზმი 

როგორც რეგიონულ, ისე ქვეყნის მასშტაბით, იმ საგადასახადო წყა- 

როების საშუალებით, რომელსაც ტურსაწარმოები იხდიან (ნომრებზე 

გადასხადი, აეროპორტიდან გაფრენის გადასახადი, კომერციული 

და სხვა გადასახადები). 

ისმის კითხვა: როდის უნდა უპასუხოს საწარმომ კონკურენ– 

ტების ფასთა ცვლილებებს? ამისათვის მან უნდა განიხილოს 

რამდენიმე საკითხი: რატომ შეცვალა კონკურენტმა ფასი? – ეს 

გააკეთა იმისათვის, რომ ბაზარზე დაიკავოს დიდი ნაწილი, გადაწყვი- 

ტოს სიმძლავრეთა ზედმეტობის პრობლემა, უპასუხოს დანახარჯების 

ფორმირების ცვალებად პირობებს, თუ შემოიტანოს დარგში ფართო 

ცვლილებების პროგრამა? ფასების როგორ ცვლილებას გეგმავს 

კონკურენტი – დროებითს თუ მუდმივს? რა მოუვა კომპანიის სა- 

ბაზრო წილს და მოგებას, თუ არაფრით არ მოახდენს ამაზე რეაგი- 

რებას? როგორია კონკურენტებისა და სხვა ტურსაწარმოების სავა- 

რაუდო საპასუხო ღონისძიებები? 

ამ პრობლემების განხილვასთან ერთად, კომპანიამ უნდა ჩაატაროს 

ფართო ანალიზი, განიხილოს: საქონლის სასიცოცხლი ციკლის 

სტადია, მისი მნიშვნელობა საწარმოს სასაქონლო ნომენკლატურაში, 

კონკურენტის მიზნები და რესურსები და ფასების ცვლილებებზე 

მომხმარებლის შესაძლო რეაქცია. 
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მაგ., /989 წელს, როცა M0/იIII0I1–ის M0I10Iძ–ის სასტუმ– 

როები ის-ის იყო გაიხსნა, მათ სტუმრებს შესთავაზეს სძეცია– 

ლური ძუმპონები /9,95 დოლარად, რაც /# დოლარით ნაკლები 

იყო მათ ჩვეულებრივ ფასზე. კონკურენტებმა გადაწყვიტეს 

არ შეემცირებინათ ფასები, იმიტომ რომ #0IMI/10Iძ5–ს იმ 

პერიოდ ში ჰქონდა მხოლოდ წ/ სასტუშრო, ხოლო მათ -- 

/00– ზე შეტი. 

მშვორე მაგალითი, L//III20(I ,4IIIII10§ –ის წინააღმდეგ პილო– 

ტების გაფიცვის ბოლოს კომპანიამ გამოაცხადა ფასების ნა– 

ხევარეჯეერ შემცირება ყველა რეისზე, გრთი ძვირის განმავ– 

ლობაში. LIIII0I1–ს უნდოდა ამით მოე ზიდა კლიენტები, როშ– 

ლებიც იძულებულნი იყვნენ გაფიცვის გამო სხვა ავიახა ზებით 

უხარგ ებლათ. განსაზღვრა რა შეღავათიანი ფასების მოქმედება 

ურთი ძვირის უფადით, ხVII(0ძ –მა თავიდან აიცილა საფასო 

ომში ჩათრევა. კონკურენტებმა, რომლებმაც მოგება ნახეს 

LIIIII2ძ7 –ის მძიმე მდგომარეობის გამო, გადაწყვიტეს რომ 

თავიანთი ფასები ბილეთებზე არ შეემცირებინათ და LIIII6ძ 

საშუალება მისცეს, შემცირებული ფასებით ქშუ შავა ერთი 

კვირის განმავლობაში. 

ეს მაგალითები გვიჩვენებს, თუ როგორ შეუძლია კომპანიას 

თავიდან აიცილოს კონკურენტების საპასუხო მოქმედება თავისი ფა–- 

სების ცვლილებებისას, თუ ზედმიწევნით დაგეგმავს მის განხორ– 

ციელებას. 
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10.5. შემოსავლების მართვა 

შემოსავლების მართვის სისტემა გამოიყენება იმისთვის რომ 

მაქსიმიზებული იქნეს სასტუმროს შემოსავლები ან მოგება, გაწეული 

მომსახურების საფასურად. ეს მიიღწევა იმ შეფასების დადგენით, 

რომელსაც სასტუმრო გამოაცხადებს და რომელიც დაფუძნებულია 

პროგნოზირებად შევსებადობაზე განსაზღვრული პერიოდის დროის 

განმავლობაში. ასეთი სისტემა სასტუმროებს ეხმარება მიაღწიონ 

მაქსიმალურ მოგებას, სასტუმრო ნომრების მოთხოვნასთან დამოკი- 

დებულებაში. 

შემოსავლების მართვის კონცეფცია გვეხმარება ეფექტუ“ 

რად ვმართოდ მოთხოვნები და სასტუმროს მატერიალური 

ფასეულობები ფასთა სხვაობის გზით, რომლის საფუძველია 

მომხმარებელთა ცალკეული სეგმენტების მოთხოვნის ელას– 

ტი კურობა. 

შემოსავლების მართვის ეფექტური სისტემა ადგენს საზღვრებს 

კლიენტთა ერთი სეგმენტისათვის ფასდაკლების მისაღებად, რომელიც 
გამიზნულია აგრეთვე სხვა სეგმენტისათვის. მაგალითად, მდიდარი, 

საქმიანი მოგზაურები ამჟღავნებენ ფასებთან დამოკიდებულებაში 

არაელასტიკურ ქცევას, ხოლო დამსვენებელი ტურისტები – პირიქით. 
ტიპური, ფასებისაგან ტურისტების „დაცვის სტრატეგია", გამიზნული 
სხვა სეგმენტიებისათვის, იმაში მდგომარეობს, რომ მათთვის გატარდეს 

ნომერთა დაჯავშნა პარასკევ ღამიდან კვირამდე, თანაც 30 დღით 

ადრე წინასწარი გადახდით. საქმიან მოგზაურთა ეფექტური „დაცვა" 

იმაში მდგომარეობს, რომ მათ ნომრები უნდა შეუკვეთონ უფრო 

მაღალ ფასებში კვირის სამუშაო დღეებში სასტუმროში ყოფნისათვის, 

რამდენიმე დღით ადრე და საერთოდ წინაწარი გადახდის გარეშე. 

ხანგრძლივი ისტორიის მქონე სასტუმროს შეუძლია, დაჯავშნის 

მიმდინარე მოდელების საფუძველზე, პროგნოზირება გაუკეთოს ნო- 
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მერთა შევსებადობას. თუ პროგნოზირდება დაბალი შევსებადობა, 

სასტუმრო, რომელიც ცდილობს მის გაზრდას, ოთახებს გასცემს 

დაბალ ფასებში. უფრო დაბალი შეფასებების დროს, როგორც წესი, 

გამოყენებული იქნება საფასო დისკრიმინაციის მეთოდი, რომელიც 

სასარგებლოა ტურისტებისათვის. სასტუმრო 5იC-მ10ი-ი მაგალითად, 

სთავაზობს ყველაზე დაბალ ფასებს 21 დღით ადრე ნომრების ანაზღაუ- 

რების შემთხვევაში. იდეა იმაშია, რომ დაბალი ფასების დახმარებით 

შექმნას დამატებითი მოთხოვნა და მოიზიდოს სტუმრები, რომლებსაც 

სხვანაირად ვერ მოიზიდავდა. თუ საპროგნოზო შევსებადობა მაღალია, 

გამოყენებული იქნება მაღალი ფასები. დღეისათვის არსებობს რამ- 

დენიმე კომპიუტერიზებული სისტემა, რომელიც საშუალებას იძლევა 

ავტომატურად დააპროგნოზოს ნომერთა შევსებადობის დონე გან- 

საზღვრული პერიოდისათვის და გვთავაზობს ფასების დონეს ყოველი 

დღისათვის. ეს ჩვეულებრივ გამოიყენება შემოსავლების მართვის 

სისტემისათვის, მათი არანაკლებ 5%-ით გაზრდის მიზნით. 

ILIVმLC ხL686იCV CIსხ-ის სასტუმროებში შემოსავლების მართვის 

სისტემის შემოღების შემდეგ, სართულების დაჯავშნის რაოდენობა 

მათში 20%-ით ამაღლდა. ერთ-ერთმა სასტუმრომ LწIII0ი-ის ქსელიდან, 

შემოსავლების მართვის სისტემის შემოღების პირველი თვის განმავ- 

ლობაში ნომერთა საშუალო ღირებულება გაზარდა 7,5 დოლარით, 

ამასთან, შევსებადობა არ შემცირებულა. 

შემოსავლების მართვის სისტემა უნდა ეფუძნებოდეს მაღალხა- 

რისხიან მარკეტინგს. მან ორიენტაცია უნდა აიღოს საწარმოსთვის 

უფრო მნიშვნელოვან და ფასეულ კლიენტებთან გრძელვადიან კავში- 
რებზე. 

მაგალითად, შემოსავლების მართვის ზოგიერთი სისტემის მიხედ- 

ვით, თუ სასტუმროში კლიენტი ჩერდება ხანგრძლივი პერიოდით, 

მას ახდევინებენ ნომრის უფრო მაღალ ფასს, ვიდრე მათ, ვინც ჩერ- 

დება მხოლოდ რამდენიმე ღამე. ერთი შეხედვით, თითქოს უკეთესი 
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იქნებოდა ხანგრძლივი კლიენტებისათვის ნომრები უფრო იაფად 

დაგვეთმო, მაგრამ საქმე იმაშია, რომ ზოგჯერ სტუმრის ხანგრძლივი 

ყოფნა შეიძლება დაემთხვეს სასტუმროს მაღალი შევსებადობის პე- 

რიოდს. შემოსავლების მართვის ეს სისტემები განსაზღვრავს საშუა- 

ლო შევსებადობას სტუმრის ყოფნის ხანგრძლივობის მიხედვით. მაგა- 

ლითად, თუ საფუძვლად ავიღებთ ქვემოთ მოყვანილ ცხრილში 

შევსებადობის დონეს, სტუმრისათვის, რომელიც შემოვიდა 8 მაისს 

და მიემგზავრება 10 მაისს, შეთავაზებული იყო ყველაზე იაფი ნო- 

მერი 65 დოლარად. სტუმრისათვის, რომელიც რეგისტრირებული 

იყო 8 მაისს და მიემგზავრებოდა 12 მაისს, ყველაზე იაფი ნომერი 

შესთავაზეს 85 დოლარად, რადგან სასტუმროს შეუძლია ოთახები 

10 და 11 მაისს გაყიდოს მინიმუმ 105 დოლარად ღამეში. ასეთი 

სისტემებისას სასტუმროს შტატი კარგად უნდა იყოს განსწავლული, 

რომ შეეძლოს კომპეტენტურად აუხსნას სტუმარს ფასებში ასეთი 

სხვაობა. 

ნოშერთა პროგნოზირებადი შევსება 

8 მაისი – 60% 10 მაისი – 85% 

9 მაისი – 60% 11 მაისი – 90% 

შემოსავლების მართვის სისტემები შეიძლება სასარგებლო იყოს 

ისეთი ოთახების გამოყენების მიმართ, რომელიც გათვალისწინებულია 

ტრანზიტული, დროებითი ცხოვრებისათვის. ტრანზიტული მოთხოვ- 

ნის საფუძველს ბევრ სასტუმროში წარმოადგენს ინდივიდუალური 

სტუმრებიდან მოთხოვნა, რომლებიც იხდიან ნომრებზე მაღალ 

გადასახადს. ამ სტუმართაგან ზოგი საქმიანი ადამიანია, რომელთაც 

შეუძლიათ სასტუმროში რამდენიმეჯერ გაჩერდნენ წლის განმავლო– 

ბაში. ტურისტული ჯგუფები ამ ნომრებს ადრიანად ჯავშნიან და 

ამ გზით სასტუმროს გაყიდვების სპეციალისტი აზღვევს თავის ბიჭზ- 
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ნესს, უქმნის რა გარანტირებულ მოთხოვნას. როცა ტურისტულ 

ჯგუფებზე ორიენტირებული ბიზნესი ცვლის თავის ბიზნეს საქმიან 

ადამიანებზე ორიენტაციით, მაშინ ხდება ჩამოფასება და ზოგიერთი 

სასტუმროს მუდმივი კლიენტი შეიძლება შევიწროებული იქნეს და 

მეტად აღარ დაუბრუნდეს ამ სასტუმროში. 

შემოსავლების მართვის კარგ სისტემას სარგებლობა მოაქვს 

როგორც სასტუმროსათვის, ისე კლიენტისათვის. იგი საშუალებას 

იძლევა ჰქონდეს დაბალფასიანი ოთახები დამსვენებელი ტურისტები- 
სათვის, დაბალი შევსებადობის დროს, და ჯავშნის ოთახები საქმიანი 

მოგზაურობების მოთხოვნის პერიოდისათვის, რადგან მათ საშუალება 

აქვთ გადაიხადონ ნომრის მთლიანი ღირებულება. ამასთან, კომპანია 

ყოველმხრივ მოგებულია, რადგან შემოსავლების მართვა მიმართულია 

შემოსავლების მაქსიმიზაციისაკენ და არა დანახარჯების 

შემცირებისაკენ. 

შემოსავლების მართვის სისტემა საჭიროებს მონაცემთა კარგ 

ბაზას. ამან აიძულა ბევრი კარგი კომპანია, რომლებიც სტუმრებს 

ემსახურებიან, განევითარებინათ განთავსების საინფორმაციო სისტემები 
და დაენერგათ პროგნოზირების უფრო სრულყოფილი მეთოდები. 

შემოსავლების მართვის სისტემის ეფექტურობა დამოკი– 

დებულია რამდენიმე პირობაზე: ბაზრის სეგმენტირებისა და 

საქონლის დიფერენცირების შესაძლებლობაზე, საქონლის წინასწარი 

გაყიდვის ცოდნაზე, ცვალებადი მოთხოვნის დაკმაყოფილებაზე, სავაჭრო 
დანახარჯების დაბალ დონეზე, წარმოების მაღალი დანახარჯების 

გაძღოლის უნარზე (შესაძლებლობა იმისა, რომ სწრაფად დაუმატოს 

სხვა ოთახი), ნომერთა დაჯავშნის საინფორმაციო სისტემის არსებო- 

ბაზე, კლიენტთა თითოეული სეგმენტის ინფორმაციაზე, დაჯავშნის 

პოლიტიკაზე, ფასზე ცვლილებათა ეფექტის ცოდნაზე, შიდა და 

გარე მონაცემთა კარგ საინფორმაციო სისტემაზე და სხვადასხვა სეგ- 
მენტის კლიენტების ინტერესების დაცვის დონეზე. 
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-– 

9. 

საკონტროლო კითხვები: 

.· რომელი შიდა და გარე ფაქტორები მოქმედებს ტურპროდუქტის 

ფასის განსაზღვრისას? 

· დაახასიათეთ ფასწარმოქმნის ძირითადი მიზნები. 

რაში მდგომარეობს მარკეტინგ-მიქსის სტრატეგია ფასების 

შედგენისას? 

· როგორ დამოკიდებულებაში იმყოფება მოთხოვნა და ფასი და 

რას ითვალისწინებს მოთხოვნის ორი ჰიპოთეზური გრაფიკი? 

რას გვიჩვენებს მოთხოვნის საფასო ელასტიკურობა და რა 

არის ელასტიკური და არაელასტიკური მოთხოვნა? 

. როგორ გაიანგარიშება მოთხოვნის საფასო ელასტიკურობა? 

რა განსაზღვრავს მოთხოვნის საფასო ელასტიკურობას? 

ჩამოთვალეთ მარკეტინგის პრაქტიკაში დამუშავებული 

ფასწარმოქმნის მეთოდები. 

რა უპირატესობები და ნაკლოვანობები გააჩნია დანახარჯებზე 

დაფუძნებულ ფასწარმო ქმნას? 

10. რა არის საფასო სტრატეგია? დაახასიათეთ ,,ნაღების მოხდის" 

სტრატეგია. 

11. რას ისახავს მიზნად ,თბაზარზე შეღწევის" სტრატეგია? 

12. გარდა ,,ნაღების მოხდისა" და „ბაზარზე შეღწევის" სტრატეგი- 

ებისა, კიდევ რომელ სტრატეგიებს იცნობთ? ჩამოთვალეთ და 
მოკლედ დაახასიათეთ. 

13. რა საპასუხო რეაქციებს ავლენენ ტურსაწარმოები ბაზარზე 

ფასების ცვალებადობისას? 

14. რისთვის გამოიყენება შემოსავლების მართვის კონცეფცია და 
რაში ეხმარება იგი ტურსაწარმოს? 
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კითხვები დისკუსიისათვის 

1. დავუშვათ, თქვენ სასტუმროში დაგიქირავეს რესტორნის მენეჯერად. 

გენერალური მენეჯერის თხოვნით თქვენ უნდა გადახედოთ მენიუს 
ფასებს და განსაზღვროთ, საჭიროა თუ არა მათში ცვლილებების 

შეტანა? როგორ გადაწყვეტთ ამ ამოცანას? 

2. შემოსავლების მართვა უწყობს თუ არა ხელს კლიენტთა ნაკადის 

ზრდას, თუ ეს მოკლევადიანი მეთოდია შემოსავლების ასამაღლებ- 

ლად? 

3. ავიახაზები და სასტუმროები საქმიანი მოგზაურების მოსაზიდად 

მათ სთავაზობენ ფასდაკლებებს ხშირი ფრენისას, აგრეთვე, სა- 

ჩუქრებს და უფასო ბილეთებს თანამგზავრისათვის. გაყიდვების 

სტიმულირების ეს მეთოდები ხშირად იწვევს ფასების ზრდას. 

მოგზაური აქედან იღებს პირად სარგებელს, იმ დროს, როცა ტურ- 

საწარმოებს არა აქვთ სარგებელი შემცირებული ფასებიდან. კარგია 

თუ არა ეს? იმსჯელეთ! 

4. შემოსავლების გაზრდის ერთ-ერთი გზაა უფრო ძვირი პროდუქტის/ 
მომსახურების შეთავაზება. მოიყვანეთ მაგალითი სასტუმროსათვის 

ან საერთოდ ტურისტული ბიზნესისათვის, როცა ასეთი მეთოდი 

გამართლებულია და აკმაყოფილებს კლიენტს. რა შემთხვევებში 

ხდება? იმსჯელეთ! 
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საქონლ ისა და მომსახურების 

განაწილების (გასაღების) 

არხ ები _ ადგილი 

თავის მოკლე შინაარსი 

წინა თავებში ჩვენ განვიხილეთ მარკეტინგ-მიქსის 

ორი მნიშვნელოვანი კომპონენტი – პროდუქტი და 

ფასი. წინამდებარე თავში განვიხილავთ მარკეტინგ-მიქსის 

მესამე კომპონენტს – ადგილს, ანუ საქონლისა თუ 

მომსახურების განაწილების (გასაღების) სისტემებს, რო- 

მელთა საშუალებით ისინი მყიდველისათვის ხელმისაწვ- 

დომი ხდებიან. 

გავეცნობით განაწილების არხების არსს, ფუნქციებს, 

დონეებს, განაწილების არხების ქცევით სისტემებს და 

მათ ორგანიზაციას, როგორ ხდება გასაღების არხების 

დაპროექტებაზე გადაწყვეტილებების მიღება; 
განვიხილავთ, გასაღების არხების მონაწილეები რო– 

გორ ურთიერთობენ და როგორ უკეთებენ ორგანიზაციას 

არხების მუშაობას; გავეცნობით გაყიდვების ქსელისათვის 

მთავარ ალტერნატიულ ორგანიზაციებს. 

თავის ბოლოს წარმოდგენილია ის ძირითადი კრიტე- 

რიუმები, რომლის მიხედვითაც ტურსაწარმოები ირჩევენ 

სამოქმედო არეალს. 
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არხები -_ ადგილი 
  

11.1 განაწილების (გასაღების) სისტემის არსი და 

მნიშვნელობა 

დღევანდელ მარკეტინგულ გარემოში არასაკმარისია მარტო 

ადგილების დაჯავშნის ცენტრალური სისტემები და გასაღების 

საკუთარი საშუალებები, საჭირო ხდება უფრო რთული, გავრცელების 
კომპლექსური სისტემების განვითარება. ბუნებრივია, ბაზრის გლობა- 

ლიზაცია, გავრცელების ელექტრონული მეთოდები და საქონლის/ 

მომსახურების სასიცოცხლო ციკლის მცირე ვადები, ზრდის გასა–- 

ღების ქსელის მნიშვნელობას, 

ტურპროდუქტის/მომსახურების გავრცელების არხი არის 

გაყიდვების პროცესში ჩართულ დამოუკიდებელ, შუამავალ 

ორგანიზაციათა ერთობლიობა, რომელიც ტურისტულ პრო– 

დუქტს სელმისაწვდომს სდის მიზნობრივი ბაზრისათვის. ეს 

სისტემა უზრუნველყოფს მომხმარებელთა მდგრად ნაკადს, ამიტომ 

ტურიზმში ინტენსიურად გამოიყენება საშუამავლო არხების მომსა- 

ხურება. ესენია: ტურსააგენტოები, ტუროპერატორები, ტურების საბი- 
თუმო რეალიზატორები, სასტუმრო ნომრების გაყიდვათა წარმომად- 

გენლები, ტურისტული ასოციაციები და სხვა. თავისი კონტაქტებით, 
გამოცდილებით, სპეციალიზაციითა და ოპერაციათა მასშტაბებით 

შუამავლებს უფრო მეტის შეთავაზება შეუძლიათ, ვიდრე თვითონ 

მწარმოებლებს. 

საერთოდ, განაწილების ქსელის ფორმირება დამოუკიდებელ 

ორგანიზაციებს შორის ხდება სახელშეკრულებო ურთიერთობების 

საფუძველზე. 
ქვემოთ (ნახ. 11.1) წარმოდგენილი სქემა დაგვეხმარება გავიგოთ, 

თუ როგორ შეუძლიათ შუამავლებს უზრუნველყონ ეკონომია საქონ- 
ლისა და მომსახურების მწარმოებელი ფირმის გასაღების ორგანიზა- 

ციაში. ,,ა" ნაწილი გვიჩვენებს სამი მწარმოებლის მუშაობას, სადაც 
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თითოეული იყენებს პირდაპირ მარკეტინგს, რათა უზრუნველყოს 

კავშირი სამ კლიენტთან. ამ სისტემისათვის აუცილებელია ცხრა 

სხვადასხვა კონტაქტი. ნაწილი ,,ბ" გვიჩვენებს სამ მწარმოებელს, 

რომელიც მუშაობს ერთი დისტრიბუტორის საშუალებით. ეს სისტემა 

მოითხოვს მხოლოდ ექვს კონტაქტს. 

სქემიდან გამომდინარე, მაგალითად, რესტორნის მენეჯერმა საკ- 

მარისია მომწოდებელთან დადოს ხელშეკრულება და მიიღოს რეს- 

ტორნისთვის საჭირო, სხვადასხვა დასახელების საგნები (დანა- 

ჩანგალი, ხელსაწმენდები, სანთლები და ა.შ.). თითოეული მათგანი 

დამზადებულია სხვადასხვა საწარმოში, მაგრამ ხელმისაწვდომი ხდება 

შუამავალ ფირმასთან ერთი სატელეფონო ზარის საშუალებით. ბუ- 

ნებრივია, ამ დროს მცირდება როგორც მიწოდებების რაოდენობა, 

ასევე ანგარიშების გადამუშავების რიცხვი. 

      

მწ. => კლ- მწ, ას I კლ. 
  

        

      

                

                  
მწ. · მ | ისტ. · _ ჯ ა წ > დლისტ » კლ 

· –-- 

მწ. კლ. მწ. კლ. 

  
  

  

  

  

ნახ. 11.1. როგორ ამცირებს დისტრიბუტორი გაყიდვების 

უზრუნველყოფისათვის საჭირო გარიგებათა რაოდენობას 

განაწილების არხები საქონელს გადააადგილებენ მწარმოებლიდან 
მომხმარებლამდე. იგი გადალახავს დროის ბარიერს, მანძილს და 

საკუთრების უფლებას, რომელიც აცალკევებს ერთმანეთისაგან 
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არხები -- ადგილი 
  

საქონელს და მომსახურებას იმათგან, ვისაც ისინი მოიხმარენ. 

საბაზრო არხების მონაწილეების საკვანძო ფუნქციებია: 

ინფორმაცია – მარკეტინგული გარემოს შესახებ მარკეტინ- 

გული გამოკვლევებისა და ინფორმაციის შეკრება და წარდგენა; 
წინწაწევა – მიწოდებასთან დაკავშირებული სარეკლამო 

მიზნებისათვის სარწმუნო ინფორმაციის შექმნა და გავრცელება; 

კონტაქტი – სავარაუდო მყიდველების პოვნა და მათთან 

შესაბამისი ურთიერთობის დამყარება. 

ადაპტაცია – მყიდველის მოთხოვნილებისამებრ მიწოდების 

ფორმირება; 

მოლაპარაკებები – ფასისა და მიწოდების სხვა პუნქტების 

შესახებ მოლაპარაკებების წარმოება, რათა გადაეცეთ საკუთ- 

რების ან ფლობის უფლება; 

ფიზიკური განაწილება – საქონლის ტრანსპორტირება და 

შენახვა; 

· დაფინანსება – საქონლის შესყიდვა და ფონდების გამოყენება 

დანახარჯების დასაფარად და არხების მუშაობის უზრუნველ- 

საყოფად; 

· გარისკვა – საფინანსო რისკი, როცა შეუძლებელია სრული 

მოგებით საქონლის გაყიდვა. 

პირველი ხუთი ფუნქცია გვეხმარება გარიგების გაფორმებაში, 

ბოლო სამი კი – დადებული გარიგებების შესრულებაში. 

როგორც წესი, ამ ფუნქციებს აქვს შემდეგი თავისებურებები: 

იყენებს შეზღუდულ რესურსებს, ეფექტურად მუშაობს სპეციალი- 
ზაციის საფუძველზე და შეუძლია გასაღების არხის ერთი მონაწი- 

ლიდან მეორეზე გადასვლა. ფუნქციის შეცვლა შუამავალს ეხმარება, 

არა მარტო შეამციროს მწარმოებლის დანახარჯები და შეინარჩუნოს 

დაბალი ფასები, არამედ დაამატოს თავისი ფასიც, რათა დაფაროს 

თავის მუშაობის ღირებულება. დანახარჯების დაბალ დონეზე შესანარ- 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი !! 
  

ჩუნებლად ფუნქციები უნდა დაეკისროთ არხის იმ მონაწილეებს, 

რომლებიც შესძლებენ მის უფრო ეფექტურ შესრულებას. მაგალითად, 
ბევრ ავიახაზს ხელშეკრულებები აქვს გაფორმებული ტურისტულ 

სააგენტოებთან, რომლებიც ყიდიან ბილეთებს, პასუხობენ მგზავრთა 

შეკითხვებს, ახდენენ ბილეთების გადაფორმებას, როცა მგზავრთა 

გეგმები იცვლება. ზოგიერთი ჟტურსააგენტოს მოხერხებული განლა- 

გება მომხმარებელისათვის ბილეთების სახლში მიტანის საშუალებას 

იძლევა. ავიაკომპანიებისათვის იგივე პროცესების შესრულება ეკონო- 

მიკურად არამომგებიანი იქნებოდა. 

გავრცელების არხების დახასიათება ხდება მათი დონეების რი- 

ცხვით. გასაღების არხების დონეში იგულისხმება ყოველი დონე, სადაც 

სრულდება განსაზღვრული სამუშაო – საქონლის თუ მომსახურების 

მისაწოდებლად მწარმოებლიდან მის საბოლოო მომხმარებლამდე. 

რადგანაც თითოეული დონე გასაღების სისტემაში ასრულებს გან- 

საზღვრულ სამუშაოს, ამავე დროს წარმოადგენს თითოეული არხის 

ნაწილს. შუამავლების დონეთა რიცხვი გვიჩვენებს არხის სიგრძესაც. 

ქვემოთ (ნახ. 11.2) ნაჩვენებია გასაღების არხების აგების რამდე- 

ნიმე ვარიანტი. 

არხი 1 – არის მარ კეტინგის პირდაპირი არხი შუამავლების 

დონის გარეშე (მაგ., როცა რესტორნის მფლობელი, პროდუქტებს 

ყიდულობს უშუალოდ ფერმერისაგან). 

არხი 2 – მოიცავს ერთი შუამავლის დონეს – საცალო გამ–- 

ყიდველს: როცა (მაგ. რესტორანი თევზს ყიდულობს მეთევზეთა 

კოოპერატივისაგან, რომელიც მეთევზეებს საშუალებას აძლევს ყუ- 

რადღება გაამახვილონ თევგზჭერაზე და არა გაყიდვებსა და მარკე- 

ტინგზე). 

არხი 3 – შედგება ორი დონისაგან. სამომხმარებლო ბაზრებზე, 

როგორც წესი, ისინი არიან საბითუმო მოვაჭრე და საცალო გამყიდ- 

ველი. ამ ტიპის არხები იყენებენ მცირე მწარმოებლებს. 
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საქონლისა და მომსახურების „განა ბის (გასაღების) ლ დ უღე გ ილე გასაღე 
არხები – ადგილი 

არხი # – შედგება სამი დონისაგან. წვრილი მებითუმე ყიდულობს 

საქონელს მსხვილი მებითუმისაგან და ჰყიდის მას წვრილ საცალო 

გამყიდველზე. მწარმოებლის თვალსაზრისით, არხში შუამავალთა 

დიდი რიცხვი ნიშნავს გასაღების სისტემის ნაკლებ კონტროლს 

და ქმნის დამატებით სირთულეებს. 

ა) გასაღების საცალო არხები ინდივიდუალური მომხმარებლისათვის. 

არხი I – “ას 

(წარმოძილე | რრმარბლ ) 
არხი 2. მწარმოებელი | |საცალო გამყიდველი –-# “მომხმარებელი _| | 

( 

მსხ 2 · ღელე 
არხი 3 მწარმოებელი | –+ ღი > საათი გაბითილე- ბ, ბითბრვილ 1“ 

: |! 

  

    

  

  

  

  მოვაჭრე   

  

' 
! რო მ ბლა პუბ ო მლნ - პაულ (ოთარი | (ორი) აე აღი გამყიდველი ომ           

ღააეაეანგესე–_– ი _–– ––__-_ 

ბ) გასაღების საცალო არხები მრეწველობაში 
  

  არხი 1I ბიზნესი 

რომილე _ სამუი ანი, დისტრიბუტორი · მომხმარებელი 

  

  

  

      

  

  

  

                

| ბიზნესი > –-– -- წ 
არხი 31 _ ბიზნესი _ |_ , ყარმომალენლების _ , |, ბიზნესი – 

ან ფილიალები “| მომხმარებელი _. 

ბიზნესი ს >.) დი ას–_– 

L 5 – ს. ფილიალები | – ა "2 
  გეაეაბგგ–_––ლიეი. 

გ ნახ. 17.2, მარკეტინგული არხები ,,ბიზნესი – 
ომხმარებლისთვის“ და „ბიზნესი – ბიზნესისთვის”. 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი I! 
  

გასაღების არხის ყველა ორგანიზაცია ერთმანეთთან დაკავშირე- 

ბულია ნაკადების რამდენიმე ტიპით. ეს არის საქონლის ფიზიკური 

ნაკადი, საკუთრების, გადასახადების, საინფორმაციო ნაკადები და 

წინწაწევისა და სტიმულირების ღონისძიებათა ნაკადი. ამ ნაკადებით 

შეიძლება შეიქმნას ერთი ან რამდენიმე, ან ძალიან რთულდონიანი 

არხები. 

11.2. საბაზრო შუამავლები 

ტურისტული ორგანიზაციებისა და სტუმარმასპინძლობის სფე- 

როსათვის ხელმისაწვდომია მრავალი სპეციალიზებული მარკეტინ- 

გული არხი. განვიხილოთ ზოგიერთი მათგანი. 

ტურისტული სააგენტოები წარმოადგენს გეოგრაფიულად დი- 

ვერსიფიცირებული ბაზრების ,,დაპყრობის" ერთ-ერთ გზას. მსოფ- 

ლიოში 100 ათასობით ტურსააგენტო ფუნქციონირებს, რომლებიც 

ხელშეკრულების საფუძველზე თანამშრომლობენ სასტუმროებთან, 

რესტორნებთან, ავიახაზებთან, საკრუიზო ხაზებთან და ა.შ. ისინი 

ასრულებენ ზღვა სამუშაოებს სხვადასხვა მწარმოებლის, ორგანი- 

ზაციის, მომხმარებლის ერთმანეთთან დასაკავშირებლად. ადგილების 

დაჯავშნის კომპიუტერულ სისტემას ახლა ეწოდება განაწილებისა 

და გასაღების გლობალური სისტემები, რომელიც სასტუმროებს 

საშუალებას აძლევს ტურისტებისათვის დასაჯავშნად აჩვენონ ინფორ- 

მაცია ნომრების შესახებ. 

ტურმომსახურების საბითუმო გამყიდველები აგროვებენ „მოგ- 

ზაურობის პაკეტებს", რომელსაც ბაზარზე კარგი რეპუტაცია აქვს. 

ეს პაკეტი მოიცავს სატრანსპორტო მომსახურებას, განთავსებას 

სასტუმროებში, კვებას, ექსკურსიებს და გართობას, მომსახურების 

პაკეტის გასაფართოებლად საბითუმო გამყიდველები კონტრაქტს 
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საქონლისა და მომსახურების განაწილების (გასაღების) 

არხები -_ ადგილი 
  

აფორმებენ ავიახაზებთან და სასტუმროებთან ადგილებსა და 

ნომრებზე ამასთან, ისინი იღებენ გარკვეულ რაოდენობაზე ჩამოფასებას. 

საბითუმო ტურგამყიდველები უზრუნველყოფენ საკომისიოებს 

ტურაგენტებისათვის. 

საერთაშორისო კურორტების რიცხვის ზრდის პირობებში საბი- 

თუმო გამყიდველები განაწილების არხებში უდიდეს როლს ასრულებენ. 
ტურისტული ბროკერები, მოტივაციური სახლები!. ტურის- 

ტული ბროკერები ყიდიან საავტობუსო ტურებს. მაგ, ტური – „ახალი 
ინგლისი“, ეწყობა იმისათვის, რომ ნახონ ფოთოლტვენა; სპორტულ 

შეჯიბრებებზე დასასწრებად და სხვა; ზოგიერთი საავტობუსო ტური 

სეზონურია, ზოგი რაღაც ღონისძიებებთანაა დაკავშირებული; ზო– 

გიერთი კი წლის განმავლობაში ფუნქციონირებს. აღსანიშნავია, რომ 

საავტობუსო ტურები იმ სასტუმროებისათვის, მუზეუმებისათვის და 

ისტორიული ადგილებისათვის, რომლებიც ამ მარშრუტებში არიან 

ჩართულნი, შემოსავლების დიდი წყაროა. 

მოტივაციური სახლები ამუშავებენ წამახალისებელ მოგზაურო- 

ბებს თანამშრომლებისათვის და დისტრიბუტორებისათვის, მათი წარ- 

მატებული საქმიანობისათვის. ამ სახლებთან დაკავშირება შეიძლება 

სპეციალური ჟურნალების საშუალებით. 

სასტუმროთა წარმომადგენლები სასტუმროს ნომრებს და 

მომსახურებას ჰყიდიან აგრეთვე განსაზღვრულ საბაზრო ტერიტო- 

რიაზე – შორეულ ბაზრებზე და სხვადასხვა კულტურის მქონე 

მომხმარებელთა ბაზრებზე. ამ ბაზრებზე ისინი ქირაობენ იქაურ წარ- 

მომადგენლებს, რადგან ეს უფრო ეკონომიურია სასტუმროებისათვის. 

როგორც ზემოთ აღვნიშნეთ, სასტუმრო საქმიანობაში მნიშვნელო- 

ვანი როლი ეკისრება საერთაშორისო კომპიუტერული სისტემით 

ტურისტული მომსახურების დაჯავშნას (0I0ხმ! LI5(0ხს0ი 5V5(6ი15). 

  

· მოტივაციური სახლები (ი0LIVმII0იგ! 900565) – სპეციფიკური შესასყიდი 
ტურები საწარმოებისა და ორგანიზაციების მუშაკთათვის 
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ამ სისტემით ტურისტული მომსახურება პოპულარული გახდა მე- 

20 საუკუნის 50-იანი წლების ბოლოსათვის. ამ სისტემის შექმნის 

აუცილებლობა გამოიწვია საავიაციო საშუალებების მომხმარებელთა 

რაოდენობის ზრდამ. 

დღეისათვის მსოფლიოში რეზერვაციის ოთხი სისტემა არსებობს, 

მათთან დაკავშირებით გამოიყენება ტერმინი VIL5". ეს სისტემებია: 

"რიიმძ§ნყ5", 'C8მIII60', '5მხIL6", 'VიIძვიმი" და სხვა. ყველა ეს სისჯზემა 
ერთი და იგივე ფუნქციას ასრულებს: ტურაგენტებს აწვდის ინფორ- 

მაციას გაყიდვაში არსებული პროდუქციის შესახებ და ამ პროდუქ- 

ციის დასაჯავშნად ზტელსაყრელ მექანიზმს სთავაზობს. 

ცალკეული სასტუმროებისათვის '"C0X5'-თან ურთიერთობა ხარ- 

ჯების გამო არ არის ხელსაყრელი, ამოტომაც ამ სისტემის მიმართ 

ინტერესს მხოლოდ სასტუმროთა ქსელის მეპატრონეები გამოხატა- 

ვენ. "C005"-ში სასტუმრომ აუცილებლად უნდა წარმოადგინოს: სას- 

ტუმროს მთლიანი აღწერილობა (მისამართი, ადგილმდებარეობა, 

აშენების და შენობის ბოლო რეკონსტრუქციის თარიღი და სხვა), 

სანომრე ფონდის აღწერილობა, ტარიფებისა და ფასების აღწერა. 

სასტუმროს ნომრის წინასწარი დაჯავშნა შეიძლება განხორციელდეს 

შესაბამისი გარანტიის არსებობის შემთხვევაში (ინფორმაცია საკრე- 

დიტო ბარათის შესახებ). დაჯავშნაზე უარის ან კლიენტის გამოუცხა- 

დებლობის შემთხვევაში, დამჯაგშნელს ერიცხება ჯარიმა, რაც სას- 

ტუმროში ერთი დღის ცხოვრების საფასურს შეადგენს. 

რა თქმა უნდა, მრავალი ტურისტული ფირმის ხელმძღვანელობის 

მიზანია პროდუქცია მიჰყიდოს პირდაპირ მომხმარებელს, შუამავლის 

გარეშე და დაზოგოს საკომისიოს ხარჯი. ახლა მრავალი ორგანიზაცია 

თავისი სადისტრიბუციო სტრატეგიის ცენტრად მოიაზრებენ ინტერ- 

ნეტს, რადგან აცნობიერებენ, რომ ამით დიდი თანხის დაზოგვა შეიძ- 

ლება. მილიონობით ინვესტიციის ნაცვლად საჭიროა მხოლოდ 

ინფორმაციის კარგად და დროულად განთავსება. 
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ამრიგად, საინფორმაციო მასალების არსებობა, ტურსაწარმოს 

პერსონალის მიერ მისი ცოდნა და მოთხოვნისთანავე ტურისტისათვის 

წარდგენა, ტურპროდუქტის ბაზარზე მისი წარმატებული რეალიზა- 

ციის უმთავრესი მოთხოვნაა. 

ინტერნეტი. სტუმარმასპინძლობის ინდუსტრიის სფეროში თითქ- 

მის ყველა ორგანიზაცია იყენებს ინტერნეტს – VVVVVV (VVCXIძ VVIძ6 

V6ხ – მსოფლიო ფართო ქსელი). ინტერნეტის სისტემას შეუძლია 

მილიონობით მოგზაურის დახმარება. 

ინტერნეტ-მომხმარებელთა რაოდენობის ზრდის ტემპი წლიდან 

წლამდე საკმაოდ შთამბეჭდავია. 1990 წლების ბოლოდან დღემდე 

მან მსოფლიო მოსახლეობის თითქმის 10% შეადგინა. ინტერნეტ- 

მომხმარებელთა დიდი რაოდენობაა აშშ-ში, გერმანიაში, იაპონიასა 

და დიდ ბრიტანეთში, რომლებიც მოიცავენ მსოფლიოში ინტერნეტ- 

მომხმარებელთა თითქმის 40%-ს. 

აღსანიშნავია, რომ საჭირო ინფორმაციის მიზანმიმართული ძებნა 

ხორციელდება მრავალი სხვადასხვა ელექტრონული კატალოგისა 

და ცნობარის საშუალებით. აღსანიშნავია საძიებო სისტემა #IC8 VI5(8 

და კომპანია III=MXC2I სძV10ი16ML, აგრეთვე, პოპულარული Lაძიებო 
სისტემა C00816 და Vვხიი. 

ცნობილია, რომ ტურპროდუქტის გასინჯვა მოგზაურობამდე შეუძ- 
ლებელია, ამიტომ გადაწყვეტილების მიღება ტურმომსახურების ყიდვის 
შესახებ ძირითადად ეფუძნება ისეთ ხელმისაწვდომ ინფორმაციას, 

როგორიცაა სლაიდები, ბუკლეტები, ბროშურები, სარეკლამო განცხადე- 
ბები, მეგობართა რეკომენდაციები და სხვა. გარდა ამისა, უფრო მეტად 

საჭირო ინფორმაციის მოძიება ხდება ინტერნეტით, რომლის საშუალე- 
ბით პოტენციური ტურისტები ეცნობიან მრავალ მათთვის საჭირო 

ინფორმაციას. გარდა ამისა, ინტერნეტით ინფორმაციის მიღება ბევრად 

ეკონომიურია. 

გამომდინარე აქედან, თუ ქართულ ტურისტულ პროდუქტს 

სათანადოდ არ წარვადგენთ ინტერნეტ-საიტებზე, ბუნებრივია, მსოფლიო 
323



მარკეტინგი ტურიზმში თავი II 
  

საზოგადოებას გაუჭირდება ჩვენი ქვეყნის როგორც წარმტაცი ტურის- 
ტული ცენტრის აღქმა. 

ქართულ საძიებო სისტემაში (VVVM.8CIC5.06) საქართველოზე ზო- 
გად ინფორმაციას 63 საიტი მოიცავს, ტურიზმსა და მოგზაურობაზე – 

27, ტურსააგენტოების შესახებ – 62, ხოლო სასტუმროების შესახებ 

– 49. 

ყურადლება მიაქციეთ ტურისტული სააგენტოების მუშაობის 

ძირითად წესებს. 

  

ტურისტულ სააგენტოებთან მუშაობის ძირითადი წესები 

  

  

1, გადაიხადეთ საკომისიოები სწრაფად. დაიცავით აგენტთა ინტერესები. 
2. მოთხოვნილებებისა და ერთმანეთთან ვალდებულებების უკეთ 

გაგების მიზნით, შემოიტანეთ ნომრების გაყიდვის სპეციალური 

პროგრამა თქვენი სასტუმროს შტატისა და ტურაგენტებისათვის. 

3. წაახალისეთ და დააჯილდოვეთ აგენტები რომლებიც ხშირად 

გიკვეთავენ ადგილებს სასტუმროში. 

4. იმუშავეთ ადგილობრივ ტურორგანიზაციებთან, რათა განახორციე- 

ლოთ გასაცნობი მოგზაურობები ტურაგენტებისათვის. 

5. ჩაატარეთ საგანმანათლებლო მეცადინეობები ტურაგენტებისათვის, 

ორგანიზაცია გაუკეთეთ სემინარებს, დაგეგმეთ შეხვედრები და 

კონფერენციები ან შესთავაზეთ მათ გაყიდვების სტიმულირების 

სხვადასხვა ღონისძიებები. 

6. უზრუნველყავით აგენტები ინფორმაციით, განსაკუთრებული ღონის- 
ძიებებით, მომსახურების პაკეტით და გაყიდვების სტიმულირების 

სპეციალური საშუალებებით რაც შეიძლება დროულად, რათა აგენ- 
ტებმა შეძლონ მათი მიყიდვა კლიენტებზე. თუ თქვენ უკანასკნელ 

წუთს აკეთებთ ,,განსაკუთრებულ მიწოდებას“ მომხმარებლებისთვის, 

აცნობეთ ამის შესახებ აგენტებსაც.       
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11.3. გასაღების არხების ქცევითი სისტემები და 

მათი ორგანიზაცია 

გასაღების არხები ეს უფრო მეტია, ვიდრე სხვადასხვა ნაკადებით 

დაკავშირებული უბრალოდ გაერთიანებული საწარმოები. ესენი არიან 

რთული ქცევითი სისტემები და მათში გაერთიანებულნი ურთიერთქმე- 

დებენ თავიანთი მიზნების შესასრულებლად. გასაღების არხების სის- 

ტემები მუდმივად ვითარდება და ქმნის ახალ ტიპებსა და ახალ 

სტრუქტურებს. 
არხის ყოველი მონაწილე ერთმანეთზეა დამოკიდებული, თავის 

როლს ასრულებს და სპეციალიზდება ამა თუ იმ ფუნქციის შესრულე- 
ბაზე. ამიტომ გასაღების არხის ყველა საწარმომ უნდა იმუშაოს ერ- 
თად და შეთანხმებულად. მაგრამ ისინი დამოუკიდებლად მოქმედებენ 

თავიანთი ინტერესების დასაცავად, რაც ხშირად იწვევს კონფლიქტს 

გასაღების ბაზრებზე. 

განასხვავებენ კონფლიქტის ორ სახეს: ჰორიზონტალურს 

და ვერტიკალურს. ჰორიზონტალური – ეს არის კონფლიქტი 

გასაღების არხის ერთსა და იმავე დონეზე მყოფ საწარმოს შორის. 

მაგალითად, LI72მ 1იი-ის გასაღების არხის ზოგიერთ პრივილეგირებულ 
წევრს შეუძლია იჩივლოს მასზე, ვინც ატყუებს, აწვდის პროდუქტის 

ცუდ კომპონენტებს და ამით ზიანს აყენებს XI722მ 1იი-ის იმიჯს. 
ვერტიკალური კონფლიქტი – ეს არის კონფლიქტი სხვადა- 

სხვა პროფილის განსხვავებული დონის გასაღების არხებს შორის 

(მაგ., რესტორანი-მაღაზია). 

გასაღების ბაზრებში ზოგიერთი კონფლიქტი იძენს ჯანსაღი კონ- 

კურენციის ფორმას. მათ გარეშე არხები პასიური და არაშემოქმედე- 

ბითი ხდება. იმისათვის, რომ არხმა კარგად იმუშაოს, უნდა განი- 
საზღვროს არხის თითოეული მონაწილის როლი, ხოლო არხებში 

კონფლიქტები უნდა დარეგულირდეს. კონფლიქტების მართვას 

უზრუნველყოფს მხოლოდ ძლიერი ხელმძღვანელობა. 
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ისტორიულად, გავრცელების არხები ჩამოყალიბდა თავისუფალ, 

დამოუკიდებელ კომპანიებად, რომელთაგან თითოეული ნაკლებად 

იყო დაინტერესებული არხის მუშაობაში. ეს სისტემები განიცდიდა 

ძლიერი ლიდერების ნაკლებობას, სამაგიეროდ/ჭარბად იყო სახიფათო 

კონფლიქტებიც და მომსახურების დაბალი ხარისხიც. 

ამიტომ გასაღების არხების აგებაში ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი 

მიღწევაა მარკეტინგის ვერტიკალური სისტემა, რომელმაც შეცვალა 

მარკეტინგის ჩვეულებრივი სისტემა. სქემატურად არხების ამ ორი 

ტიპის განმასხვავებელი თავისებურებები წარმოდგენილია ნახ. 11.3. 

    

  

  

მარკეტინგის ჩვეულებრივი მარკეტინგის 

არხი ვერტიკალური არხი 

მწარმოებელი 

საბითუმო 

მოვაჭრე               
საცალო მოვაჭრე 
        წ 

"მომხმარებელი 

  

– |         

ნახ. 11.3. მარკეტინგის ჩვეულებრივი და ვერტიკალური 

სისტემები 
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არხები ე ადგილი 
  

საქონლისა და მომსახურების გავრცელების ჩვეულებრივი არხი 

შედგება რამდენიმე დამოუკიდებელი მწარმოებლისაგან, საბითუმო 

მოვაჭრისა და საცალო გამყიდველისაგან. თითოეული მათგანი წარ- 

მოადგენს ცალკეულ ბიზნესს, რომლებიც ცდილობენ საკუთარი მო- 

გების მაქსიმიზაციას. არხის არც ერთ მონაწილეს არ შეუძლია 

სხვა მონაწილეების გაკონტროლება. ამასთან, არა აქვს არავითარი 

ფორმალური საშუალებები გავრცელების ასეთ არხებში როლების 

განაწილებასა და კონფლიქტების მართვაში. 

ვერტიკალური მარკეტინგული სისტემა (ვმს) მოიცავს მწარ- 

მოებლებს, საბითუმო მოვაჭრეებს და საცალო გამყიდველებს, როგორც 
მოქმედ გაერთიანებულ სისტემას. არხის ერთი წევრი ან მართავს 

დანარჩენებს კონტრაქტის საფუძველზე, ან ფლობს ისეთ ძალაუფ- 

ლებას, რომ ყველა დანარჩენი მასთან თანამშრომლობს. ვმს-ის 

მართვა შეუძლია ან მწარმოებელს, ან საბითუმო გამყიდველს, ან საცა- 

ლო გამყიდველს. ვმს-ის დიდი უპირატესობაა – მასშტაბური ეკო- 

ნომია, მომსახურების დუბლირების თავიდან აცილება და ბაზრის 

დიდი ნაწილის მოცვა. 

ვერტიკალური მარკეტინგული სისტემა სამი ტიპისაა: კორპორა- 

ციული, მმართველობითი და ხელშეკრულებითი. 

კორპორაციული ვმს-ი აერთიანებს წარმოების და განაწილების 

თანმიმდევრულ სტადიებს, რომელიც იმყოფება ერთიან საკუთრებაში 

(მაგ., სასტუმრო – კვების პროდუქტების გადამამუშავებელი საკუთარი 
ქარხნები – მაღაზიები; საჰაერო ხაზები – სასტუმროები – სატრანს- 

პორტო ორგანიზაციები). 

მართვადი ვმს-ი კოორდინირებას უწევს წარმოებისა და განაწი- 

ლების თანმიმდევრულ სტადიას არა საერთო საკუთრებისა და ხელ- 

შეკრულებითი სტადიების მიხედვით, არამედ გავლენის დონისა და 

მხარეთა სიძლიერის მიხედვით (მაგ., 70-იან წლებში ლუდის პოპუ- 

ლარულმა მარკამ მიიღო გადაწყვეტილება, მოემარაგებინა ახალი 
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ჩამოსასხმელი ლუდით რესტორნები და ბარები. მწარმოებელი უკრ- 

ძალავდა სხვა სახის ლუდის მოტანას მომხმარებელთათვის, რადგან 

სხვა ლუდს შეეძლეო შეემცირებინა მათი პროდუქტის ხარისხი. ე.ი. 

მწარმოებელი იყენებდა თავისი სავაჭრო მარკის ძალას კონკურენ- 

ტების შესავიწროებლად). 

სახელშეკრულებო ვმს აერთიანებს სხვა დონის დამოუკიდებელ 

საწარმოებს, რომლებიც ერთმანეთთან დაკავშირებულია საკონტრაქტო 

ურთიერთობებით ფასდაკლების მისაღებად ან გაყიდვების მოცულო- 

ბის გასაზრდელად. კონტრაქტი სასტუმროთა წარმომადგენლებთან 

არის სახელშეკრულებო ვმს-ის მაგალითი, რომლის მნიშვნელოვანი 

ფორმაა ფრანჩაიზინგი. 

ფრანჩაიზინგი არის ვაჭრობის გაძლოლის მეთოდი, რომლის 

დროსაც ფრანჩაიზს უფლება ეძლევა მონაწილეობა მიიღოს მიწოდე- 

ბაში, გაყიდვაში ან საქონლის/მომსახურების განაწილებაში მარკე- 

ტინგის მოდელის ხელმძღვანელობით, რომელიც დამუშავებულია 

ფრანჩაიზერის მიერ. ფრანჩაიზერი ფრანჩაიზს ნებას რთავს, გა- 

მოიყენოს სავაჭრო მარკა, სახელწოდება, რეკლამა. ფრანჩაიზინგი უკა- 

ნასკნელ წლებში გახდა ყველაზე საცალო ვაჭრობის ორგანიზაციის 

სწრაფმზარდი ფორმა როგორც სასტუმროებისთვის, ისე რესტორნე- 

ბისთვის. სასტუმრო ბიზნესში ყველაზე ცნობილი ფრანჩაიზინგული 

ქსელებია: CIL%0106 LL0(015, 1)2XV 1005, LI0I1ძ 2» 1055, 5ს6+2ჯი, IIII(იი 

და სხვები. სარესტორნო ბიზნესში – Mიმიივ3)ძ'§, 8სღიL LIიდ, 

ILხი(0CIMV წო0ძ CნICMX06ი, LI7X72 IIVIC და სხვა. 
გასაღების არხების ორგანიზაციის მეორე სახეა ჰორიზონტა– 

ლური მარკეტინგული სისტემები, რომელიც ერთ დონეზე აერთია- 

ნებს ორი ან მეტი კომპანიის გასაღების ქსელს მარკეტინგის ახალი 

შესაძლებლობების გამოსაყენებლად, საწარმოები, რომლებიც აერთია- 
ნებენ თავის კაპიტალს, წარმოების შესაძლებლობებს და მარკეტინგის 

რესურსებს, აღწევენ უფრო მაღალ შედეგებს, ვიდრე დამოუკიდებლად 
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მომუშავე საწარმოები. მაგ., MCს0იმ!ძ'5-ის ფრანჩაიზინგულმა რეს- 

ტორნის ქსელმა და 56მ§-ის მაღაზიებმა ითანამშრომლეს და დაამუ- 

შავეს გაყიდვების სტიმულირების ადგილობრივი პროგრამები. ასეთმა 
ერთობლივმა მარკეტინგმა უკანასკნელ წლებში ფართო განვითარება 

ჰპოვა და, როგორც ჩანს, მომავალში უფრო სრულყოფილი გახდება, 

ადრე ბევრი ტურსაწარმო იყენებდა გასაღების მხოლოდ ერთად- 

ერთ არხს. დღეისათვის, მომხმარებელთა სეგმენტის და გასაღების 

არხების სწრაფ ზრდასთან ერთად, უმეტესი საწარმოები იყენებენ 

თავისი საქონლისა და მომსახურების განაწილების მრავალარხიან 

სისტემას. ე.ი. ერთი საწარმო აფუძნებს ორ ან მეტ საბაზრო არხს 

მომხმარებელთა ერთი ან მეტი სეგმენტის ხელში ჩასაგდებად. მაგა- 

ლითად, MCLი0იმIძ'5-ი თავისი ფრანჩაიზინგული სისტემის დამოუკი- 

დებელი საწარმოების ქსელის საშუალებით ზრდის გაყიდვების 

მოცულობას და ფლობს მათი საერთო მოგების მეოთხედზე მეტს. 

ამრიგად, რესტორნები, რომლებიც იმყოფებიან ფირმა Mისიიმგ!ძ'ა- 

ის სრულ საკუთრებაში, გარკვეულწილად კონკურენციას უწევს 

რესტორნებს, რომლებმაც მიიღეს უფლება გამოიყენონ MCL0Mმ1ძ'5- 

ის სავაჭრო ნიშანი ფრანჩაიზინგის სისტემით. 

11.4. გასაღების არხის მთავარი ალტერნატივის 

შეფასება 

ტურისტულმა საწარმომ თუ გამოავლინა გასაღების არხის აგების 

რამდენიმე ალტერნატივა და განიზრახა, ამოირჩიოს ის, რომელიც 

უკეთესად გაუძღვება მის პერსპექტიულ მიზნებსა და ამოცანებს, 

მან უნდა შეაფასოს და თითოეული ალტერნატივიდან შეარჩიოს ვარი- 

ანტი, ეკონომიკური კრიტერიუმისა და კონტროლის განხორციელების 
თვალსაზრისის შესაბამისად. 
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ეკონომიკური კრიტერიუმები. აღსანიშნავია, რომ თითოეულ 

არხს გააჩნია სხვებისაგან განსხვავებული გაყიდვებისა და დანა- 

ხარჯების დონე. ამიტომ, ვიდრე საწარმო შეარჩევს და დაიქირავებს 

დამოუკიდებელ კომერციულ წარმომადგენელს ბაზრის განსაზღვრულ 
სეგმენტზე სამუშაოდ, პირველ რიგში უნდა განსაზღვროს თავისი 

საწარმოს ძალებით გაყიდული პროდუქტის/მომსახურების დონე 

და შეადაროს იგი პოტენციური კომერციული წარმომადგენლის 

მიერ გაყიდვების დონეს. მაგ., სასტუმროს გაყიდვების საკუთარი 

განყოფილების მუშაობა შეიძლება უფრო ეფექტიანი იყოს, თუ გან- 

ყოფილებას აქვს აქტიურობის ზრდის ტენდენცია და დაფუძნებულია 

თავისი საქონლის თუ მომსახურების შესანიშნავ ცოდნაზე; თუ 

სასტუმროს გაყიდვების პოლიტიკა უფრო აგრესიულია, საწარმოს 

მომავალი დამოკიდებულია ბაზარზე მუშაობის წარმატებებზე და, 

ბოლოს, თუ განყოფილების თანამშრომლები პატრიოტები არიან, 

ისინი ამაყობენ თავისი საწარმოს პროდუქტით/მომსახურებით და 

ენთუზიაზმით სთავაზობენ მას კლიენტებს. 

აქვე უნდა აღინიშნოს, რომ კომერციული წარმომადგენელი საწარ- 
მოსათვის უფრო სასარგებლო იქნება იმ შემთხვევაში, თუ მისთვის 

ბაზარი უცნობია. მაგ., წარმოვიდგინოთ გაყიდვების წარმომადგენელი 

მექსიკაში. ბუნებრივია, მექსიკელი უკეთ ერკვევა თავისი ბაზრის 

კულტურულ თავისებურებებსა და მასთან მიდგომის უნარში. ამიტომ 

მექსიკაში კლიენტები ამჯობინებენ საქმე იქონიონ მექსიკელთან, 

ვიდრე უცხოელთან. ამასთან, გაყიდვების შესაძლო დონე უნდა 

შეფასდეს იმ დანახარჯების მიხედვით, რაც დაუჯდება სასტუმროს 

უცხოეთში გაყიდვების საკუთარი განყოფილების შექმნასა და მისი 

ფუნქციონირებაში. 

მაშასადამე, კონტრაქტის დადება მექსიკაში კომერციულ წარმო- 

მადგენელთან შეიძლება უფრო ეფექტიანი იყოს და მოითხოვოს ნაკ- 

ლები დანახარჯებს, ვიდრე გამყიდველის მექსიკაში გაგზავნა, რადგან 
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სასტუმროს კომერციულ წარმომადგენელს აქვს სატელეფონო კონ- 

ტაქტი'მექსიკის ანალოგიურ ოფისთან. თუმცა, ისიც უნდა აღინიშნოს, 

რომ სასტუმროების დიდ ქსელს, რომელიც ძირითადად აშშ-ში 

არის დაფუძნებული, შეუძლია იქონიოს გაყიდვების საკუთარი ოფისი, 
მაგალითად, ნიუ-იორკში, რადგან ძალიან დიდი ბაზარი გააჩნია. 

კონტროლის კრიტერიუმები. კომერციული წარმომადგენლე- 

ბის მუშაობა საჭიროებს ნაკლებ კონტროლს, ვიდრე საკუთარი გა- 

ყიდვების განყოფილება. 

კონტროლი – ასევე მნიშვნელოვანი კრიტერიუმია ფრანჩაი- 

ზინგის სისტემაში. საწარმო, რომელიც მუშაობს თავის ფრანჩაიზერებ- 

თან, ნაკლებად აკონტროლებს, რათა მათ ჰქონდეთ შესაძლებლობა 

სხვა ბაზრებზეც გაავრცელოს თავისი საქონელი თუ მომსახურება. 

საწარმოს, რომელმაც გაყიდა თავისი ფრანჩაიზი, უსიამოვნებები 

ექნება ფრანჩაიზის მყიდველთან, თუ მას გაუზრდის გაყიდვების მოცუ- 

ლობას ან მონაწილეობას მიიღებს საქონლის თუ მომსახურების 

გასაღების სტიმულირებაში. ფრანჩაიზს პრობლემებიც ექმნება ხოლმე 

სტანდარტების მიხედვით კონტროლის ხარისხთან დაკავშირებით. 

ამიტომ, თუ საწარმო თავისი გასაღების სისტემაში ჩართავს ახალ 

არხებს, უნდა გაითვალისწინოს უკვე არსებული გასაღების არხების 

მონაწილეები, რომლებიც იძულებულნი არიან შეზღუდონ თავისი 

მუშაობა ახალი მონაწილეების გამოჩენით. 

ამა თუ იმ საწარმოს საქონლის თუ მომსახურების წინწაწევა 

შეიძლება შეეზღუდოს იმიტომ, რომ იგი არ შეესაბამება არხების 

სხვა მონაწილეთა ინტერესებს. 

დროთა განმავლობაში აუცილებელი ხდება გასაღების არხების 

სტრუქტურის მოდიფიცირება. ეს გამოწვეულია იმით, რომ იცვლება 

მომხმარებლის მყიდველობითი მოდელი, ფართოვდება ბაზრები, მომსა- 

ხურება რთულდება, ჩნდებიან ახალი კონკურენტები და ახალი შემოქ- 
მედებითი სტრუქტურები. 
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11.9. ტურისტულ საწარმოთა ადგილმდებარეობის 

მნიშვნელობა 

ერთ-ერთი ყველაზე მნიშვნელოვანი ასპექტი ტურისტული საწარ- 

მოებისათვის არის ბიზნესის ადგილმდებარეობა, რადგან მოხერხებულ 

განლაგებას აქვს დიდი მნიშვნელობა საწარმოს შემოსავლიანობის 

თვალსაზრისით. 

არ არსებობს მხო- 
ტურიზმში წარმატებული საქმიანობისათვის ლოდ ერთი ფორმულა 

არ–სებობს სამი საიდუმლოება: -- „ადგილ– მოხერხ ებული ადგილ- 

მდებარეობა, ადგილმდებარეობა და კიდევ 

ადგილმდებარეობა”. მდებარეობის შესარ- 

  

    ფ. კოტლერი | ჩევად. ბუნებრივია, რომ 

უმაღლესი კლასის 

სასტუმროების ადგილმდებარეობა განსხვავებული იქნება ეკონო- 

  

მიკური კლასის სასტუმროთა ადგილმდებარეობისაგან, ხოლო 

რესტორნების ადგილმდებარეობა დამოკიდებული იქნება ამ სფეროში 
ბიზნესის მდგომარეობაზე. სასტუმროების განლაგება იქ ჩასული 

ადამიანებისათვის ფასდება ადგილმდებარეობის მიმზიდველობით. 

ორივე შემთხვევაში, ადგილმდებარეობა დამოკიდებულია ტურსაწარ- 
მოს მარკეტინგულ სტრატეგიაზე. თითოეულ საწარმოს გააჩნია 

საკუთარი მახასიათებლების ნაკრები ადგილმდებარეობის შესაფა- 

სებლად. 

განვიხილოთ ადგილმდებარეობის შერჩევის ძირითადი ეტა– 

პები: 

ა ტურსაწარმოს მარკეტინგის სტრატეგიისა და მიზნობ– 

რივი ბაზრის გათვალისწინება. 

მოტელის ტიპის სასტუმროები თავის საქმიანობას აგებენ კო- 

მერციულ მოგზაურებზე და საშუალო კლასის სხვა სტუმრებზე, რომ- 

ლებიც ავტომობილებით მოგზაურობენ. ეს სასტუმროები ტრადიციუ- 
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ლად განლაგებულია მაგისტრალების გასწვრივ, მთავარი მეტროპო– 

ლიების ტერიტორიების გარეთ. ამასთან, ისინი საკმაოდ ახლოს 

არიან ცენტრალურ საქმიან რაიონთან, ადვილად მისადგომობის 

თვალსაზრისით. მაგრამ ამავე დროს, არასაკმაოდ შორს, რათა ეკო- 

ნომიურად შეიძინონ ადგილი სასტუმროსთვის. 

სხვა სასტუმროები ემსახურებიან ძირითადად ტურისტულ ჯგუ- 

ფებს და საქმიან ადამიანებს, რომლებიც ხშირად თვითმფრინავით 

ჩამოდიან. ეს სასტუმროები ძირითადად განლაგებულია საქმიანი 

რაიონის ცენტრში. რა თქმა უნდა, ადგილმდებარეობის შერჩევა, ისევე 

როგორც მარკეტინგის სხვა გადაწყვეტილებების მიღება, არ შეიძლება 
მარკეტინგის სტრატეგიის გათვალისწინების გარეშე. 

· რეგიონული ანალიზი, რომელიც მოიცავს გეოგრაფიული 

ბაზრის შერჩევას. 

მაგალითად, თუ რესტორნების ქსელს სურს დაგეგმოს გაყიდ- 

ვების გაფართოება და მსხვილი ქალაქის ახალ ბაზარზე შესვლა, 

თავდაპირველად უნდა მონახოს რეგიონი, სადაც შესაძლებელი იქნება 

რამდენიმე ახალი ფილიალის გახსნა. 

ასევე სასტუმროთა ქსელს საქმიანი ადამიანებისათვის, რომელიც 

ფართოვდება სამზრეთ-აღმოსავლეთ აზიაში, შეუძლია თავისი ობიექ- 

ტების განთავსება სინგაპურში, ბანგკოკში, კუალა-ლუმპურში ან 

ჯაკარტაში. ისე რომ, რეგიონში მოგზაურ საქმიან ადამიანებს შეეძ- 

ლოთ სასტუმროთა ამ ქსელში გაჩერება. 

ტურსაწარმო უნდა დარწმუნდეს იმაში, რომ რეგიონს გააჩნია 

საკმარისი და მყარი მოთხოვნა, სასტუმროსა თუ რესტორნის შევსება- 

დობის უზრუნველსაყოფად. ამავე დროს, რეგიონში, სადაც ტურიზმი 

განვითარების სტადიაშია, გასათვალისწინებელია ხელშემწყობი ფაქ- 

ტორებიც: ეკონომიკა, პოლიტიკური ვითარება, კრიმინოგენული სი- 

ტუაცია, ბუნებრივი პირობები (მაგ., მაიამის ცნობილ პლაჟებს 

პრობლემები გაუჩნდა, როცა რამდენიმე ევროპელი ტურისტი მოკლეს; 
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სამთო-სათხილამურო კურორტებზე ბიზნესის მდგომარეობა 

დამოკიდებულია ბუნების კაპრიზებზე – ძალიან ცოტა ან ძალიან 

ბევრ თოვლს შეუძლია დიდი ეკონომიკური პრობლემების შექმნა 

და სხვა). 

· ტერიტორიის შერჩევა შიდა რეგიონის ფარგლებში. 

თუ, მაგალითად, რესტორნების ქსელს სურს ხუთი რესტორნის 

გახსნა დედაქალაქის რაიონში, მან უნდა შეარჩიოს უბნები თავისი 

რესტორნების განსათავსებლად. ხელმძღვანელობამ უნდა გააანალი- 

ზოს რაიონის დემოგრაფიული და ფსიქოგრაფიული მახასიათებლები, 

შეაფასოს კონკურენციის პირობები და განვითარების პოტენციალი 

და შეარჩიოს ხუთი რაიონი იმ რეგიონის საზღვრებში, რომელიც 

უფრო იმედისმომცემი იქნება. 

· ტურსაწარმო ირჩევს კონკრეტულ უბნებს. 

უბნის ანალიზისას საკვანძო მოსაზრებად ითვლება ბიზნესის 

სხვადასხვა სფეროების შეთავსებადობა. რესტორანმა თუ სასტუმრომ 

უნდა დაიწყოს მოთხოვნის პოტენციური წყაროების ძიება. სასტუმ- 

როსათვის ეს შეიძლება იყოს მთავარი საოფისე კომპლექსები, აერო- 

პორტები ან გაერთიანებული საცალო ვაჭრობა, საცხოვრებელი და 

საქმიანი კომპლექსები. 

რესტორანი ორიენტაციას აიღებს საცხოვრებელი კომპლექსების, 

სავაჭრო ცენტრების ან მოტელების განლაგებაზე, რომლებიც სტუმარ- 
თა კვებას არ ახორციელებენ. მოთხოვნის წყაროები ძალიან არის 

დამოკიდებული ბიზნესის მიზნობრივი ბაზრების ხასიათზე. თუ სა- 

წარმო კლიენტთა წყაროებს ეძებს მოცემული ტერიტორიის ფარგ- 

ლებში, მისთვის მნიშვნელოვანია, კარგად წარმოიდგინოს თავისი 

ბაზრის კლიენტის საქმიანი პროფილი. 

ადგილის შერჩევისას ფირმამ აგრეთვე უნდა გაითვალისწინოს 

კონკურენტების არსებობა და მათი მახასიათებლები. თუ უკვე არის 

ანალოგიური მიწოდება ანალოგიური რესტორნებიდან ან სასტუმროე- 
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საქონლისა და მომსახურების განაწილების (გასაღების) 

არხები –- ადგილი 
  

ბიდან, უბანზე უარი უნდა ითქვას. აქვე უნდა აღინიშნოს, რომ 

კონკურენცია ყოველთვის არაა უარყოფითი ფაქტორი. რესტორნებს 

ხშირად აქვთ გაერთიანების ტენდენცია და ქმნიან რესტორნების ქსელს. 
ეს სასარგებლოა, რადგან კლენტები ეწეევიან რა ერთ რესტორანს, 

წარმოადგენა ექმნებათ რესტორნების ამ ქსელზე, რასაც მომავლში 

გაითვალისწინებენ. 

რესტორნისთვის სასარგებლოა შერჩეული უბანი შუქნიშნიან 

გზაჯვარედინთან, რადგან გაჩერებული ტრანსპორტიდან მძღოლები 

და მგზავრები ყურადღებით შეათვალიერებენ რესტორანს. 

« სასურველი გარემოს შერჩევის კიდევ ერთი ასპექტია ად- 

გილის მიმზიდველობა. შერჩევის დროს აუცილებლად დაისმის 

კითხვა – თუ ადგილი სავაჭრო ცენტრშია, როგორ მდგომა- 

რეობაშია, რა ზომისაა, აქვს თუ არა სადრენაჟო სისტემა, 

კომუნალური მომსახურება და სხვ. 

ზოგჯერ კომპანიები ასარჩევი უბნისადმი მოთხოვნათა საკუთარ 

ნაკრებს ამუშავებენ. მაგ, სწრაფი მომსახურების რესტორნებისათვის 

შეიძლება შემდეგი კრიტერიუმების განსაზღვრა: 

« ავტონომიური განლაგება სავაჭრო ცენტრში; 

« ავტონომიური განლაგება კუთხეში (გზაჯვარედინზე, შუქნი- 

შანთან); 

« მოსახლეობა 12 ათას კაცზე მეტი 1 კმ-ის რადიუსში; 

« რესტორანთან თავისუფალი მისასვლელი; 

« ინტენსიური მოძრაობა ავტოტრანსპორტის, ფეხითმოსიარუ- 

ლეთათვის; 

« მოსახლეობის შემოსავლების დონე – საშუალო ან საშუალოზე 

მაღალი; 

« ოფისებთან და მოთხოვნის სხვა წყაროებთან სიახლოვე და 

სხვა. 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი II 
  

ადგილმდებარეობა გამოსადეგი უნდა იყოს არა მარტო ხანმოკლე 

დროით, არამედ ასეთივე უნდა დარჩეს ბიზნესის მთელი სოცოცხ- 

ლისუნარიანობის განმავლობაში. 

აქვე, ყურადღების გარეშე ვერ დავტოვებთ იმ ფაქტს, რომ 
ტურისტული პროდუქტის გასაღების ადგილის შერჩევაში უდიდესი 

როლი აკისრია საერთაშორისო ტურისტულ გამოფენა-ბაზრობებს, 

რომელიც 30 წელზე მეტია იმართება. გამოფენა-ბაზრობების დიდი 

წილი მოდის 5 ქვეყანაზე. ესენია: გერმანია, ინგლისი, აშშ, საფრანგეთი 

და იტალია. 1999 წლიდან საქართველოშიც იმართება ანალოგიური 
გამოფენა-ბაზრობები, რომელშიც მონაწილეობენ როგორც საზღვარ- 

გარეთული ტურისტული საწარმოები, ისე საქართველოს ცალკეული 

კუთხეების ტურისტული პოტენციალის მქონე ტურსაწარმოები. 

გამოფენა-ბაზრობების ძირითადი მიზანია: ტურსაწარმოებს შორის 

ტურპროდუქტის პირდაპირი გაყიდვა, ახალი პროდუქტის წარმოჩენა, 

ახალ ბაზრებზე შეღწევა, პირდაპირი კონტაქტების დამყარება, ბაზრის 

გამოკვლევა, ტურპროდუქტის გასაღების არხების მოძიება, 

კავშირურთიერთობის დამყარება და განმტკიცება. 

საკონტროლო კითხვები 

1. რა არის ტურპროდუქტის /მომსახურების გავრცელების/ (განა- 

წილების) არხი და რა როლს ასრულებს იგი გაყიდვების პრო- 

ცესში? 

2. რა ფუნქციებს ასრულებენ საბაზრო არხების მონაწილენი? 

.· რა თავისებურებები ახასიათებს საბაზრო არხების ფუნქციებს? 

.· რა არის გასაღების არხის დონე და რამდენი ვარიანჯის შეიძლება 

იყოს იგი? 

> 
დს
ა 

5. ვინ ითვლებიან საბაზრო შუამავლებად ტურიზმში? 
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საქონლისა და მომსახურების განაწილების (გასალების) 

არხები – ადგილი 
  

22 

.· რატომ ჩნდება კონფლიქტები გასაღების არხის მონაწილეებს 

შორის და რამდენი სახის კონფლიქტს დაასახელებთ? 

· რა განსხვავებაა გასაღების ჩვეულებრივ და ვერტიკალურ 

სისტემებს შორის? 

· რა ეკონომიკური კრიტერიუმები გაითვალისწინება ტურსაწარმოს 

მიერ გასაღების არხების შერჩევისას? 

· ჩამოთვალეთ ტურისტული საწარმოსათვის ადგილმდებარეობის 

შერჩევის ძირითადი ეტაპები. 

კითხვები დისკუსიისათვის 

· შეიძლება თუ არა ტურისტულ ბიზნესს ჰქონდეს გასაღების 

არხების ძალიან დიდი ქსელი? ახსენით პასუხი. 

· რა განსხვავებაა ტურმომსახურებაში საბითუმო გამყიდველსა 

და ტურისტულ აგენტს შორის? 

· რატომაა ფრანჩაიზინგი საცალო გაყიდვების ორგანიზაციის სწრა- 

ფად განვითარებადი ფორმა და თბილისში რომელი ტურსაწარ- 
მოები იცით ამ სისტემით მომუშავე? 

. ახსენით, როგორ შეიცვალა საერთაშორისო ტურიზმში მომსა- 

ხურების გასაღების არხები?



მარკეტინგი ტურიზმში თავი 12 
  

ტურისტული პროდუქტის ბაზარზე 

წინწაწევა – საკომუნიკაციო 

პოლიტიკა 

თავის მოკლე შინაარსი 

აღნიშნულ თავში განვიხილავთ ტურისტული პრო- 

დუქტის/მომსახურების მარკეტინგული კომუნიკაციის 

პროგრამას – წინწაწევის სისტემას, რომელიც მარ- 

კეტინგ-მიქსის ბოლო, დამამთავრებელი ეტაპია. განვი- 

ხილავთ ამ ეტაპის ძირითად შემადგენლებს: პირად გა- 

ყიდვებს, გაყიდვების სტიმულირებას, საზოგადოებასთან 

ურთიერთობებს და რეკლამას, რომელიც ტურისტული 

პროდუქტის/მომსახურების ბაზარზე წინწაწევის, რეალი- 

ზაციის აუცილებელი, განმსაზღვრელი მომენტებია. 

დავახასიათებთ თითოეული მათგანის სპეციფიკურ 

ხერხებსა და მეთოდებს, მაგრამ არა იზოლირებულად, 

არამედ მარკეტინგ-მიქსის სხვა შემადგენლებთან – პრო- 

დუქტთან, ფასთან და გასაღების მეთოდებთან ურთიერთ- 
კავშირში.   
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ტურისტული პროდუქტის ბაზარზე წინწაწევა – საკომუნიკაციო 

პოლიტიკა 
  

12.1. მარკეტინგული კომუნიკაციის კომპლექსი და 

მისი სტრუქტურა 

ბაზარზე ზემოქმედება წარმოადგენს მარკეტინგის ძირეულ პრინ- 

ციპს. მარკეტინგი არის არა მხოლოდ მომხმარებელთა მოთხოვნების 

ყოველმხრივ და ზედმიწევნით შესწავლა, არამედ არის მოთხოვნის 

აქტიური ფორმირება, გაყიდვების სტიმულირება, ეფექტურობის 

ამაღლება და ბაზრის საქმიანობაში მომგებიანობა. სწორედ ამას 

ემსახურება მარკეტინგული კომუნიკაციის კომპლექსი. 

მარკეტინგის პოზიციიდან კომუნიკაცია (ლათ. C00V0ICმI0 – 

ვხდი საერთოს, ვაკავშირებ, ურთიერთობას ვამყარებ) განიხილება, 
როგორც რთული, მრავალასპექტიანი ცნება, რომელიც მოიცავს 

ურთიერთკავშირისა და ურთიერთდამოკიდებულების სისტემას და 

განაპირობებს ინფორმაციათა გაცვლის შესაძლებლობას ბაზრის 

სხვადასხვა სუბიექტებს შორის. 

გარემო, რომელშიც ფუნქციონირებს ტურისტული საწარმო, გამს- 
ჭვალულია კომუნიკაციის რთული სისტემით. იგი კონტაქტს ამყა- 

რებს თავის კლიენტურასთან, ბანკებთან, სადაზღვევო კომპანიებთან, 

ტურმომსახურების მწარმოებლებთან, სხვადასხვა საკონტაქტო აუდი- 
ტორიასთან. ამასთან, ეს კავშირები ატარებს მრავალმხრივ ხასიათს. 

კომუნიკაციის სოციალურ-ფსიქოლოგიური ინტერპრეტაცია, 

ამერიკული პოლიტოლოგის ლასველის მოდელით, მას განსაზღვრავს, 

როგორც სისტემას, რომელიც მოიცავს ოთხ ძირითად კომპონენტს: 

. კომუნიკატორს (გამგზავნს) – ინფორმაციის წყაროს, რომე- 

ლიც წარმოადგენს მიმართვის საფუძველს, მიმართულს ადრე- 

სატისაკენ (მიმღები); 

« მიმართვას – ზეპირს თუ წერილობითს (მათ შორის გრა- 

ფიკულს), რომელიც ასახავს კომუნიკაციის ძირითად იდეას; 

« მიმართვის მატარებელს – კომუნიკაციის საშუალებებს (პი- 

რადი კონტაქტი, ვიზუალური და ბგერითი საშუალებები, წერი- 

339



მარკეტინგი ტურიზმში თავი “2 
  

ლობითი მიმართვა), რომელთა დახმარებით ხორციელდება ადრე- 
სატზე ინფორმაციის გადაცემის პროცესი; 

« ადრესატს (მიმღებს) – მიზნობრივ აუდიტორიას, რომელსაც 

გადაეცემა მიმართვა. იგი არის აგრეთვე უკუკავშირის წყარო, 

რომლის ფარგლებშიც ორგანიზდება საპასუხო ინფორმაციის 

ნაკადი კომუნიკატორისათვის. 

საბოლოო ჯამში, ამ სისტემაში შედის აგრეთვე მიღწეული შე– 

დეგი – ის ცვლილებები, რომელიც გამოწვეულია ადრესატის მიერ 

მიღებული მიმართვით. იგი შეიძლება იყოს შემდეგი სახის: (კვლი- 

ლებები ცოდნაში; ცვლილებები წესებში; ცვლილებები ქცევებში 
(მკვეთრად გამოხატულში). 

კომუნიკაციის სისტემა ემსახურება ინტეგრაციას საწარმოსა 

და გარემო პირობებს შორის, ამასთან, გამოიყენება შემდეგი 

მეთოდები: 

«· რიტორიკული – ადრესატს მიმართავს იმისათვის, რომ გა- 

მოიყენოს თავისი რეპუტაცია ნდობის გამოსაწვევად, სასურ- 

ველი ემოციების აღსაძრავად, თავისი სიმართლის დასამტკი– 

ცებლად; 
« პროპაგანდული – მიმართულია ადრესატის დასარწმუნებლად 

თავისი შეხედულებებისა და საქმიანობის სიმართლეში; 

« მოლაპარაკებები – ეფექტიანობა მიიღწევა იმ შემთხვევაში, 

თუ თვითოეული მხარე, დასმული მიზნების ფარგლებში, თავის 

თავს თვლის დაკმაყოფილებულად. 

გამომდინარე ზემოაღნიშნულიდან, მარ კეტინგული კომუნი– 

კაციის კომპლექსი არის ღონისძიებების სისტემა, რომელიც 

მიმართულია გარკვეული ურთიერთობების დასამყარებლად 

და შესანარჩუნებლად ტურისტულ საწარმოსა და კომუნი– 

კაციის ადრესატებს შორის. 

ტურსაწარმოს მარკეტინგული კომუნიკაციისას მნიშვნელოვან 

მიზნობრივ აუდიტორიებს (ადრესატებს) წარმოადგენენ: 
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1. ფირმის თანამშრომლები. ფირმის მიერ დასახული ამო- 

ცანების გადაწყვეტა დიდადაა დამოკიდებული იმაზე, თუ ხელმძლვა- 
ნელობამ რამდენად მიაღწია ურთიერთგაგებას პერსონალთან, რამდენად 
ძლიერია თანამშრომელთა მოჟ/ივაცია, როგორი ფსიქოლოგიური 

კლიმატი სუფევს კოლექტივში. ძალიან ხშირად ასეთ შემთხვევებში 

კომუნიკაციის საშუალებლად გამოიყენება: შრომის მატერიალური 

სტიმულირება, პრივილეგიების სისტემა, სამსახურში დაწინაურება, 

პროფესიული ოსტატობის კონკურსები და ა.შ. 

ტურსაწარმოს მოსალოდნელი საპასუხო რეაქცია გულისხმობს 

ფირმისადმი თანამშრომელთა დამოკიდებულების გაუმჯობესებას, 

შრომის მწარმოებლობის ზრდას, თანამშრომლებზე დაკისრებული 

ვალდებულებების შესრულებისადმი შემოქმედებით მიდგომას, შრომით 
კოლექტივში ფსიქოლოგიური კლიმატის გაუმჯობესებას. 

2. არსებული და პოტენციური მომხმარებლები (მიზნობრივი 

ბაზარი). მიზნობრივ ბაზართან კომუნიკაციის სისტემა განსხვავდება 

ფორმების, საშუალებებისა და ინსტრუმენტების (რეკლამა, ფასდაკ- 

ლება, კონკურსები, თამაშობები და ა.შ.) მრავალფეროვნებით. ტურ- 

ფირმის თვალსაზრისით, სასურველი საპასუხო რეაქცია შეიძლება 

სხვანაირი იყოს კონკრეტული მარკეტინგული სიტუაციიდან გამომ- 

დინარე. საბოლოო ჯამში იგი მდგომარეობს ფირმა-კომუნიკატორის 

მიერ შეთავაზებული ტურპროდუმქტის შეძენაში. 

3. მარკეტინგული შუამავლები. მათ რიცხვს მიეკუთვნებიან 

სავაჭრო შუამავლები (ტურბიურო, საექსკურსიო ბიურო, ტურსაა- 

გენტო), აგრეთვე პირები და ფირმები, რომლებიც ხელს უწყობენ 

ცალკეული მარკეტინგული ფუნქციების შესრულებას (მაგ., მარკე- 
ტინგული კვლევების სააგენტო, სარეკლამო სააგენტო და ა.შ.). კო- 
მუნიკაციის მოცემული ადრესატის თავისებურებაა ის, რომ მარკეტინ- 

გული შუამავალი შეიძლება იყოს შუალედური რგოლი მიზნობრივ 

ბაზართან და საკონტაქტო აუდიტორიასთან. 
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მარკეტინგულ შუამავლებთან კომუნიკაციის საშუალებებია: რეკ- 
ლამა (მათ შორის ერთობლივი), ჩამოფასების სისტემა, კონკურსები, 

პროპაგანდა და ა.შ. მოსალოდნელი რეაქციაა – საქმიანი პარტნიო- 

რობა, ურთიერთგაგების და ურთიერთდახმარების ატმოსფეროში, 

მარკეტინგული ღონისძიებების განსახორციელებლად. 

4. საკონტაქტო აუდიტორია აერთიანებს ორგანიზაციას და 

პირებს, რომლებიც არ იღებენ უშუალო მინაწილეობას საწარმოს 

საბაზრო საქმიანობაში. ამავე დროს, მათ შეუძლიათ პოტენციურად 

ან რეალურად მოახდინონ ზეგავლენა ფირმის მიზნების მიღწევაში. 

ძირითადი საკონტაქტო აუდიტორიებია: საფინანსო, სადაზღვევო 

კომპანიები, მასობრივი ინფორმაციის საშუალებები, სამართალდამცავი 

ორგანოები, სანიტარული და ეკოლოგიური ზედამხედველობა, საზოგა- 

დოებრივი ფორმირებები (კავშირები, მომხმარებელთა უფლებების 

დაცვის საზოგადოებები), ადგილობრივი მცხოვრებლები და ა.შ. 

საკონტაქტო აუდიტორიასთან კომუნიკაციის ძირითადი საშუა- 

ლებები შეიძლება იყოს საზოგადოებასთან კავშირები (მათ შორის 

პროპაგანდა), რეკლამა, სპონსორული ღონისძიებები, ქალაქის სოცია- 

ლური პრობლემების გადაწყვეტაში მონაწილეობა და ა.შ. საკონ- 

ტაქტო აუდიტორიიდან საპასუხო რეაქციის სახით, ფირმა ელის 

მხარდაჭერას მის საქმიანობაზე, დადებითი იმიჯის ფორმირებას ან 

საწინააღმდეგო ქმედების არქონას. 

5. ტურმომსახურების მწარმოებლები (კონტრაგენტები) – 

საწარმოები, რომლებიც ეწევიან განთავსების, კვების, (ტრანსპორ- 

ტირების მომსახურებას. გამოიყენება რეკლამა, საზოგადოებასთან 

კავშირები. მოსალოდნელი საპასუხო რეაქციაა საქმიანი თანამშრომ- 

ლობა ურთიერთმოგგებიან პირობებში. 

6. სახელმწიფო ხელისუფლების ორგანოები და მართვა 

(როგორც საკანონმებლო, ისე აღმასრულებელი). მათთან ურთიერ- 

თობის დასამყარებლად და შესანარჩუნებლად შეიძლება გამოყენებული 
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იქნეს: ლობირება, საერთო-სახელმწიფოებრივ პროგრამებში (ეკო- 

ნომიკური, ეკოლოგიური, კულტურული) მონაწილეობა, პრეზენტაციები, 
გამოფენებში მონაწილეობა და ა.შ. სასურველი საპასუხო რეაქციაა 

ტურსაწარმოს საქმიანობის ყველაზე კეთილსასურველი რეჟიმის 

დადგენა. 
მარკეტინგულ კომუნიკაციებს განსაკუთრებული ადგილი უკავია 

ტურისტული საწარმოს საქმიანობაში, რადგანაც ტურისტულ საწარ- 

მოებს განუწყვეტელი საკომუნიკაციო კავშირები უნდა ჰქონდეს 

არსებულ და პოტენციურ კლიენტებთან. ეფექტიანი მუშაობისათვის 

საწარმოები ხშირად ქირაობენ სარეკლამო სააგენტოებს, გასაღების 

სტიმულირების სპეციალისტებს და საზოგადოებასთან ურთიერთობის 

სპეციალისტებს. ყოველი საწარმოსათვის მნიშვნელოვანია არა მარტო 

ის, თუ როგორი კომუნიკაციური პოლიტიკა გაატაროს, არამედ 

ისიც, თუ რამდენი უნდა დახარჯოს ამისათვის და როგორ ჩაატაროს 

ეს პროცესი. 

როგორც წინა თავში აღინიშნა, თანამედროვე საწარმო მართავს 

რთულ, მარკეტინგულ კავშირთა სისტემას, რადგან მას ურთიერთობა 

უხდება შუამავლებთან, მომხმარებლებთან და საზოგადოების სხვა 

წარმომადგენლებთან. თავის მხრივ, შუამავლებს თავისი კომუნიკა- 

ციური ურთიერთობა აქვთ თავის მომხმარებლებთან, აკავშირებს მათ 

ერთმანეთთან, აგრეთვე სხვა საზოგადოებრივ გარემოსთან. თითოეული 

ჯგუფი უზრუნველყოფს უკუკავშირს სხვა ჯგუფთან. 
ტურსაწარმოს საერთო მარკეტინგული კომუნიკაციის პროგ- 

რამას ეწოდება წინწაწევის სისტემა – პრომოუ შენ-მიქსი (910- 

#MI120I/1071-IM1LX), რომელიც არის მარკეტინგ –მიქსის ბოლო, დაშამ– 

თავრებელი ქრაპი. 

იგი მოიცავს პირად გაყიდვებს, გაყიდვების სტიმულირებას, 

საზოგადოებასთან კავშირებს (ისხIი ICI200§ _ XI) და რეკ– 

ლამას. 
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ამ კატეგორიათა ფარგლებში მოქმედებს სპეციალური ინსტრუმენ- 

ტები – კომერციულ პრეზენტაციათა ტიპები, ჩვენებები, სპეციალური 
რეკლამები, გამოფენა-ბაზრობები, ნაბეჭდი გამოცემები, ბროშურები, 

ლიტერატურა, კონკურსები, პრემიები და ა.შ. გარდა ამისა, საქონლის 

მყიდველისადმი წარსადგენად დიდ როლს ასრულებს მისი სახე, 

ფასი, ფორმა, ფერი, აგრეთვე, ის ადგილები, საიდანაც იგი იყიდება. 

ყოველივე ზემოაღნიშნულს გარკვეული ინფორმაცია მიაქვს მყიდვე- 

ლებამდე. 
აქედან გამომდინარე, შეიძლება ითქვას, რომ წინწაწევის სისტემა 

არის საწარმოს ძირითადი საკომუნიკაციო საქმიანობა, მარ– 

კეტინგ–მიქსის შემადგენელი ნაწილი, სადაც წინწაწევა და 
ფასი კოორდინირებული უნდა იყოს საკომუნიკაციო ბროცე– 

წინწაწევის თითოეულ საშუალებას აქვს მისთვის დამახასიათე- 

ბელი უნიკალური მახასიათებლები და დანახარჯები. მარკეტოლოგებმა 

უნდა იცოდნენ ეს მახასიათებლები, რათა მუშაობის პროცესში 

სწორად აირჩიონ წინწაწევის შესაბამისი საშუალებები. 

პირად გაყიდვებად იგულისხმება საწარმოს წარმომადგენლის 

უშუალო კონტაქტი ერთ ან რამდენიმე პოტენციურ გამყიდ– 

ველთან, ტურპროდუქტის წარდგენისა და ყიდვის პროცესის 

განხორციელების მიზნით. 

პირადი (პერსონალური) გაყიდვა ფართოდაა გავრცელებული 

ტურიზმში. გამყიდველების როლში გამოდის პრაქტიკულად საწარმოს 
ყველა თანამშრომელი, კლიენტებთან კონტაქტი მყარდება ტელეფონით, 
საფოსტო გზავნილებით ან პირადი ურთიერთობით. ტურსაწარმოს 

თანამშრომლებმა უნდა მოიპოვონ ნდობა, შეძლონ დაარწმუნონ და 

კვალიფიციური კონსულტაცია გაუწიონ მომხმარებელს. 

პირადი გაყიდვები შეიძლება ორ ასპექტში განვიხილოთ, ერთი 

მხრივ, იგი გამოიყენება მომხმარებელთან დაგეგმილი ურთიერთობის 
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მოსაწესრიგებლად, მეორე მხრიე, იგი არის გასაღების ოპერაციების 

უშუალო განხორციელება. უკანასკნელი მიდგომა საშუალებას იძლევა, 
პირადი გაყიდვები განიხილებოდეს, როგორც ტურპროდუქტის 

პირდაპირი გასაღების ერთ-ერთი ფორმა. 

პირადი, პერსონალური გაყიდვები -- ეს პირდაპირი მარ– 

კეტინგის ფორმაა. ტერმინმა ,,პირდაპირი მარკეტინგი" ბოლო 

წლებში ახალი მნიშვნელობა შეიძინა. თავდაპირველად ეს იყო უბრა- 

ლოდ მარკეტინგის ფორმა, რომლის საშუალებითაც საქონელი ან 

მომსახურება გადაადგილდებოდა მწარმოებლიდან მომხმარებლისაკენ, 

შუამავალი არხის გარეშე. ამ აზრით, საწარმოები პირდაპირ მარკე- 

ტინგს იყენებენ, როცა ჰყავთ თანამშრომლები, რომლებიც პასუ- 

ხისმგებელნი არიან გაყიდვებზე. ვინაიდან ტელეფონი და კავშირის 

სხვა საშუალებები მუდმივად გამოიყენება უშუალოდ კლიენტებთან 

მიწოდების წინწასაწევად, პირდაპირი მარკეტინგის განსაზღვრება 

გადაისინჯა და ფორმულირდა როგორც დირექტ-მარკეტინგი (CI- 

L6CI M-მIM6IIით ##45950C01მ00ი). 

  

პირდაპირი მარკეტინგი, ანუ პირადი გაყიდვები, 

ეს არის მარკეტინგის დიალოგური სისტემა, 

რომელიც იყენებს ერთ ან რამდენიმე სარეკლამო 

საშუალებას, რათა ფემოქმედება მოახდინოს 

გაზომვად პასუსზე ან გარიგებაზე, ნებისმიერ 

გეოგრაფიულ წერტილში.     
  

ამ განსაზღვრებაში აქცენტი აღებულია მარკეტინგულ ზემოქ- 

მედებაზე, რათა მიიღონ გაზომვადი პასუხი შეკვეთის სახით კლიენტის 

მხრიდან. დღეისათვის ბევრი ტურსაწარმო იყენებს პირდაპირ მარ- 

კეტინგს. პირდაპირი სარეკლამო საშუალებების დახმარებით ისინი 

ახორციელებენ გაყიდვებს და ამავე დროს სწავლობენ კლიენტებს, 

რომელთა სახელები და სამომხმარებლო მახასიათებლები შეტანილია 
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მონაცემთა ბაზაში და ამის საშუალებით აგებენ მათთან შემდგომ 

ურთიერთობებს. 

პირადი გაყიდვების საკომუნიკაციო თავისებურებებია: 

« სხვა მარკეტინგული კომუნიკაციებისაგან განსხვავებით, პირადი 

გაყიდვა გულისხმობს უშუალო, პირდაპირ ურთიერთობას 

გამყიდველსა და მყიდველს შორის, ე.ი. კონფიდენციალობას, 

ვინაიდან საქონლისა და მომსახურების მიწოდება და სჯ/რა- 

ტეგია მომხმარებლებზე პირადი გაყიდვების საშუალებით წარ- 

მოებს კონკურენტებისაგან შეუმჩნევლად. 

მაგ., როცა რომელიმე ავიაკომპანია აპირებს შეღავათიანი 

ბილეთებით რომელიმე კატეგორიის შ5 ზავრების მომსახუ– 

რებას, ივი აშის შესახებ არ აცნობებს თავის კონკურენტებს. 

იგი პირადი გაყიდვების (პირდაპირი მარკეტინგი) საშუალებით 

თავის მუდმივ მომხმარებლებს აცნობებს ამის შესახებ 

წერილობით ან ტრეულეფონით და თავიდან იცილებს ძრნკუ”“ 

რენტებთან ე.წ. საფასო ომს. 

« პერსონალური გაყიდვების პირადულობა მყიდველსა და გამ- 

ყიდველს შორის ხანგრძლივი ურთიერთობების დამყარების 

საშუალებას იძლევა; 

ეს შეიძლება გახორციელდეს რამდენიმე საშუალებით. მაგ., სახ– 

რუმროებს შეუძლიათ ინდივიდუალური კლიენტებისათვის 

პერსონალურად დაამუშაონ რაიმე უნიკალური მიწოდება, 

იხეთი როგორიცაა მომსახურების სპეციალური პა,ეტი დახვე– 

ნების დღჟებისათვის (უი,/“ენდი), ქორწინების წლისთავის ან 

დაბადების დღის აღნიშვნა. სწრაფი მომსახურების რესტორ– 

ნებმს M0იხიიი!ძინ-მა, 8I7§0I, MIს§-მა და სხვებმა შექმნეს 

კლუბები თავისი პატარა კლიენტებისათვის. ბავ შვის დაბა– 

დების დღის წინ შეახსენებენ მშობლებს და სთავაზობენ და– 

ბადების დღე გადაუხადონ მათ რესტორანში (თბილისის 
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მაკდონალდსის რესტორნჩებში მაღალი შემოსავლების მქონე 

მშობლებმა ე" უჰვე ტრადიციად დაამკვიდრეს). 

« ორმხრივი კავშირი, დიალოგის რეჟიმში ხელს უწყობს მოქ- 

ნილად მოხდეს რეაგირება კლიენტის საჭიროებაზე, ოპერატიუ- 
ლად იქნას შეტანილი კორექტივები კომუნიკაციის ხასიათსა 

და შინაარსში; 

მაგალითად, აშერიკის ფლორიდის შტატის სამხრეთ–და– 

სავლეთით, ერთ–ერთი რაიმშერული ფილიალის გახსნა და– 

ემთხვა ადრიან ზაფხულს, როცა ჯერ მკვდარი სეზონი იყო. 

პურორტის ხელმძღვანელმა გადაწყვიტა კურორტი წარედ– 

გინა ადგილობრივი მოსახლეობისათვის რომლებიც კურორ–- 

ტიდან ჰმმი პილის დაშორებით ცხოვრობდნენ და მოეწ, ვია 

ისინი დაბალი მოთხოვნის პერიოდში. შედგა მაღალი კლისის 

რეზიდენტთა ხის აღნიშნული რაიონის რადიუსში. შემუ შავდა 

პირდაპირი საფოსტო რეკლამა, რომელიც მოიცავდა კურორ– 

ტის აღწ, „ერას და მიწოდებას საკმაოდ მაღალი სავარაუდო 

ფასით. რეკლამას თან ახლდა შეორე, დაბეჭდილი წერილი, 

რომელიც მათ მოუწოდებდა: „არ გახსნათ ეს, ვიდრე არ 

წაიკითხავთ წერილს“ აქ კრიტიკულად იქნა გამოყენებული 

ადამიანის ფსიქოლოგია, რომელმაც იმოქმედა. დაბე#ჯდილ 

კონვერტ ში იდო ექვსი ხერთიფიკატი. ხუთი მათგანი ეხებოდა 

ფასდაკლებებს ან საჩუქრის მიღებას (მაგ, სპირტიანი სას– 

შელების). შეექვსე მათგანი იყო უკან გასავ ზავნი ქვითარი, 

რომელიც უკვე გადახდილი იყო წინასწარი დაჯყ/ავ შნისათვის. 

შედეგი საოცარი იყო. კურორტის სასტუმრო გპადაივსო კლი– 

ენრ ებით, იმ დროს, როცა ფლორიდის სხვა შესანიშნავი პურორ– 

ტრებიც სთავაზობდნენ მომხმარებლებს სპეციალურ ფასდაკ– 

ლებებხ. 

347



მარკეტინგი ტურიზმში თავი 12 
  

« პირადი გაყიდვების ერთ-ერთი უპირატესობაა შედეგების გა- 

ზომვის შესაძლებლობა, რაც, მაგალითად, რეკლამის საშუა- 

ლებით ყოველთვის არაა შესაძლებელი (ამის შესახებ თავის 

ბოლოს შეიტყობთ). მარკეტინგის მენეჯერს შეუძლია გამოიკვ- 

ლიოს პირდაპირი მარკეტინგის კონკრეტულ კამპანიაზე 

რეაქცია და განსაზღვროს მოგება, რომელიც მიიღო საწარმომ 

ამ კამპანიის შედეგად. 

პირადი გაყიდვებიდან მიღებული ეფექტის განსაზღვრას განაპი- 

რობებს სამი ფაქტორი: მიღებული შეკვეთების რაოდენობა, შეკვეთების 

შესრულებიდან მიღებული სარგებლის დონე და კლიენტებთან 

ურთიერთობის ზემოქმედება. 

პირადი გაყიდვების (პირდაპირი მარკეტინგის) ერთ-ერთი ფორ- 

მაა ტელემარკეტინგი, რომელიც გულისხმობს ტელეფონის გამო- 

ყენებას კლიენტებთან დასაკავშირებლად. ტელემარკეტინგის კვალი- 
ფიციური სპეციალისტები ზედმიწევნით ირჩევენ დროს ზარებისათვის, 

რომელიც მოითხოვს ადრესატებისაგან საპასუხო ქმედებას. მაგ., 

ზარისათვის ოპტიმალურ დრო საქმიანი ტელემარკეტინგის ჩასატა- 

რებლად არის დილის 10 საათის შემდეგ და 14-17 საათს შორის, 

გარდა ორშაბათისა და პარასკევის შუადღისა. 
  

პირადი გაყიდვები (პირდაპირი მარკეტინგი) საწარ– 

მოებს საშუალებას აძლევს კლიენტებთან დაამყარონ 

მჭიდრო ურთიერთობა და შეაფერხოს მათი გადასვლა 

კონკურენტებთან.       

პირადი გაყიდვების უფრო ეფექტური სახეა ინტეგრირებული 

პირდაპირი მარკეტინგი. ეს არის მრავალეტაპიანი სარეკლამო 

კამპანია, მრავალჯერადი გავრცელების საშუალებებით. იგი გუ- 

ლისხმობს პერსპექტიულ კლიენტებთან ერთი და იგივე რეკლამის 

მრავალჯერ გაგზავნას ფოსტის საშუალებით, რათა მათ აღუძრას 
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სურვილი, შეიძინონ შესაბამისი საქონელი თუ მომსახურება. მაგ., 

რესტორნებს შეუძლიათ დიასახლისებს სარეკლამო მიშართვის წერი- 

ლი გაუგზავნონ ოთხჯერ, რათა აღუძრან სურვილი რესტორანში 

შეთავაზებული კერძის გასასინჯად. 

უკანასკნელ წლებში ფაქსის და ელექტრონული ფოსტის გამო- 
ჩენამ შეავსო პირდაპირი მარკეტინგის ინსტრუმენტები. კომპიუტე- 

რული კავშირებიც მნიშვნელოვან შესაძლებლობებს უქმნის საწარ- 

მოებს პირდაპირი მარკეტინგის გამოსაყენებლად. იქმნება კომპიუტე- 

რული მონაცემების ბაზა ინდივიდუალურ, პერსპექტიულ თუ შესაძლო 
(პოტენციურ) კლიენტებზე, სადაც აღწერილია შესაბამისი მომხმარებ- 
ლების ძირითადი სამომხმარებლო მახასიათებლები: ასაკი, სქესი, 

კვალიფიკაცია, გაყიდვების მოცულობა, კლიენტებთან მომსახურების 

ურთიერთობები და სხვა. 

ასეთი მონაცემების ბაზის შექმნა გულისხმობს მონაცემთა დამუ- 

შავების პროგრამულ უზრუნველყოფას, ინფორმაციულ პროგრამებს, 

საკომუნიკაციო კავშირების საშუალებებს, პერსონალის შრომის ანაზ- 

ღაურებას, მონაცემების დამუშავებას და ა.შ. ბუნებრივია, მონაცემთა 

ასეთი ბაზის შექმნა საჭიროებს მნიშვნელოვან დანახარჯებს, მაგრამ 

იგი განაპირობებს მარკეტინგის მაღალ ეფექტიანობას. 

პირადი გაყიდვების პროცესი რთულია. მისი მსვლელობისას 

აუცილებელია: 
« ჩატარდეს მოლაპარაკება (რისთვისაც საჭიროა პირველ 

რიგში დარწმუნების ცოდნა, არგუმენტირებული პასუხი საწი- 
ნააღმდეგოს გამოთქმისას და ზეპირმეტყველების გამომსახველი 
საშუალებების მოხერხებულად გამოყენება). 

· ურთიერთობის დამყარება (ამისათვის საჭიროა იმის ცოდნა, 

თუ როგორ მოვიპოვოთ კლიენტი, დავამყაროთ კონტაქტი, 

სწორად მიგუდგეთ საქმეს, ყურადღებით ვადევნოთ თვალი 
ურთიერთობის განვითარებას და დავასრულოთ გაყიდვა ზუსტად 
იმ მომენტში, როცა ეს საჭირო გახდება); 
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«.· დავაკმაყოფილოთ მოთხოვნილება (ეს ნიშნავს, გავიგოთ 

კლიენტის მოტივები ტურპროდუქტის ყიდვისას, ე.ი. ვიპოვოთ 

კლიენტის ინტერესთა საკვანძო ელემენტები, ყურადღებით მო- 
ვისმინოთ მისი საჩივრები და კრიტიკა, დაგარეგულიროთ სა- 

წარმოს სამომავლო საქმიანობა. 

12.2. გაყიდვების სტიმულირება 

გაყიდვების სტიმულირება, როგორც კომუნიკაციის კომპ– 

ლექსის ერთ–ერთი ელემენტი, წარმოადგენს ისეთი ღონისძიე– 

ბებისა და სერხების სისტემას, რომელიც აძლიერებს მიზნობ– 

რივი აუდიტორიის საპასუხო რეაქციას სხვადასხვა ღონისძიე– 

ბებზე, ტურსაწარმოს მარკეტინგული სტრატეგიის ფარგ– 

ლებში მთლიანად, ასევე, საკომუნიკაციო სტრატეგიის ფარგ– 

ლებში -_ ნაწილობრივ. მაგრამ ეფექტი გაყიდვების სტიმული– 

რების ღონისძიებებიდან მიიღწევა მნიშვნელოვნად სწრაფად, 

ვიდრე კომუნიკაციის სხვა ელემენტების გამოყენების შედეგად. 
გაყიდვების სტიმულირება ძირითადად გამოიყენება მოთხოვნის 

დაცემის გამოსაცოცხლებლად, შეთავაზებულ პროდუქტზე კლიენტების 
გაცნობიერების ასამაღლებლად და აუცილებელი იმიჯის შესაქმნე- 

ლად. გაყიდვების სტიმულირება განსაკუთრებულ როლს თამაშობს 

ბაზარზე ახალი ტურპროდუქტის დანერგვის პერიოდში. 

გაყიდვების სტიმულირების ინსტრუმენტები შეიძლება მიმარ- 

თული იყოს: 

« მომსახურების გამყიდველ ფირმის პერსონალზე; 

« სავაჭრო შუამავლებზე (საცალო ტურორგანიზაციები და ფირ- 
მები); 

· კლიენტებზე. 
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ფირმის თანამშრომელთა სტიმულირება პერსონალის მოტივა- 

ციის სფეროა და მიმართულია კლიენტების მომსახურების ხარისხის 

ასამაღლებლად, პროფესიული ოსტატობის ასამაღლებლად, აგრეთვე, 
ტურსაწარმოს საქმიანობის სხვადასხვა მიმართულების წინადადე- 

ბების წასახალისებლად, მაგალითად, ცალკეული მომსახურების 

დასამუშავებლად და სრულყოფისათვის. პერსონალის სტიმულირების 

მიზნით შეიძლება გამოყენებულ იქნეს: 

თ« სწავლება; 
სამსახურში წინსვლის შესაძლებლობა; 

ფულადი პრემიები; 

საჩუქრები; 

დამატებითი შვებულებები; 

თ პროფესიული ოსტატობის კონკურსები. 

სავაჭრო შუამავლების სტიმულირების მიზნებია: თავიანთი 

სავაჭრო საქმიანობის ობიექტებში ახალი ტურისტული მომსახუ- 

რების შემოღებისათვის წახალისება; გაყიდვების სტიმულირებაზე 

კონკურენტების ძალისხმევის მინიმუმამდე დაყვანა; საცალო საწარ- 

მოთა წარმომადგენლებისათვის ფირმისადმი ნდობის ფორმირება. 

სავაჭრო შუამავლების სტიმულირების კონკრეტული მე– 

თოდებია: 

« დადგენილი კვოტის ზემოთ ტურმოგზაურობის გაყიდვისათვის 

პროგრესული საკომისიოების გადახდა; 

« არასეზონის პერიოდში მომსახურებისას ფასდაკლების ზომის 

გაზრდა იმ შემთხვევაში, თუ შუამავლები იძლევიან გარანტიას 
არასეზონური ტურიზმის მოცულობის ზრდაზე; 

« ფირმა-შუამავლების წარმომადგენლებისთვის საჩუქრებისა და 

სუვენირების გადაცემა; 

« გაყიდვების მოცულობის ზრდის შემთხვევაში ჯგუფურ მოგ- 

ზაურობაზე ფასდაკლება; 
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« უფასო მომსახურება საცალო ფირმის მუშაკთათვის, რომლებიც 

ტურჯგუფებს აცილებენ მოგზაურობაში; 

« საცალო ტურფირმის მუშაკთათვის სარეკლამო მოგზაურობის 

ორგანიზაცია უფასოდ ან მნიშვნელოვანი ფასდაკლებით; 

« სპეციალური ფასდაკლებები ახალი ტურპროდუქტის გაყიდვის 
სტიმულირებისათვის; 

« სპეცკიალური პრემიები ცალკეული ტურისტული პროდუქტის 

წინწასაწევად, რომელიც ნაკლები მოთხოვნით სარგებლობს; 

« სავაჭრო კონკურსები, რომელთა მიზანია აამაღლოს (თუნდაც 

მოკლე დროით) შუამავალთა დაინტერესება ფირმის პროდუქ- 

ტის რეალიზაციაში. კონკურსში გამარჯვებულები ჯილდოვ- 

დებიან ფასიანი პრიზებით. 

კლიენტებზე მიმართული გაყიდვების სტიმულირების ღო– 

ნისძიებები ხშირად მიმართულია შემდეგი მიზნებისათვის: უფრო 

ინტენსიური მომსახურების მოხმარების წახალისება; ტურისტები- 

სადმი ინტერესების გაღვიძება ისეთი პროდუქტის შესაძენად, რო- 

მელიც ადრე არ გამოუყენებიათ; მომხმარებლის ,,მიშველება" ყიდვის 

განსახორციელებლად; მუდმივი კლიენტების წახალისება; ახალი 

კლიენტების მოზიდვა. მიზნების განსაზღვრისას აუცილებელია კონ- 

კურენტთა ალბათური, ე.ი. სავარაუდო საპასუხო რეაქციის მხედვე- 

ლობაში მიღება. 

კლიენტების სტიმულირებისათვის დასმული ამოცანების მისაღ- 

წევად გამოიყენება სხვადასხვანაირი ინსტრუმენტი, რომელიც შეიძ- 

ლება გაერთიანდეს რამოდენიმე ჯგუფად: 

· ფასების დაკლება ყველაზე ხშირად გამოყენებული ხერხია, 

რომელიც იყოფა შემდეგნაირად: 

ა) ტურმომსახურებაზე და მოგზაურობაზე გამოცხადებული 

ფასებიდან დაკლება, დადგენილ ვადებში წინასწარი 

დაჯავშნის შემთხვევისას; 
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ბ) სეზონურ გაყიდვებზე ფასდაკლება; 

გ) განსაზღვრული კატეგორიის კლიენტებზე (ბავშვები, ახალ- 
გაზრდები და ა.შ.) ფასდაკლება; 

დ) ბონუსური ფასდაკლება მუდმივი კლიენტებისათვის. 

.· ნიმუშები. ნიმუშების გავრცელებას უდიდესი მნიშვნელობა 

აქვს მომხმარებელთა სტიმულირებისათვის. მაგრამ ჩვეულებრივი 

საქონლისაგან განსხვავებით, რომელსაც მატერიალური გამოხატულება 

აქვს, ტურპროდუქტს კლიენტი ვერ ხედავს, ეს არსებითად ართულებს 
ტურიზმის სფეროში ნიმუშების გამოყენებას. ამიტომ მათი გავრ- 

ცელება ხორციელდება დამატებით, უფასო მომსახურების სახით 

რამდენიმე დღით იმ შემთხვევისათვის, თუ ტურისტი ტურს შეიძენს 

მაქსიმალურად ხანგრძლივი პერიოდისათვის. მაგალითად, 24-დღიანი 

ტურის შეძენისას ტურისტმა შეიძლება უფასოდ მიიღოს კიდევ 2- 

3-დღიანი მომსახურება. გაყიდვების სტიმულირება შეიძლება მიღ- 

წეული იქნეს აგრეთვე მომსახურების კომპლექსში რამოდენიმე 

უფასო დამატებითი მომსახურების ჩართვით (მაგიდის ჩოგბურთის, 

პლაჟზე უფასოდ შესვლის და ა.შ.). მაგ., ერთხელ, M-ი#)ი”!ი!ძ§-მა 

გაყიდვების სტიმულირებისათვის ჩაატარა ასეთი ცდა. შან 

ქჭ-იქა ყავა და ცხელი ფუნთუშა კაშლით გამოიტანა გასაყიდად 

/ დოლარად. ჩვეულებრივ, ყავას და ცხელ ფუნთუ შას ივი 

მომხმარებელს სთავაზობდა თვითოეულს 95 ცენტად. ხტიმუ– 

ლირების მიზანი იყო, დაეინტერეხებინა სტუმარი, გაესინჯა 

ცხელი ფუნთუშა, მიუხედავად იმისას, რომ ზოგიერთი საერთოდ 

არ მიირთმევს არც ცხელ პურს და არც ფუნთუშებს. ამიტომ, 
შეაფასა რა ცხელი ფუნთუშა § ცენტად, M9CI00იიIძ§-მა ივი 

მიჰყიდა იმ კლიენტებსაც, რომლებიც მას მომავალში არ იყი– 
დიან. 

· პრემიები, რომელიც გაიცემა ჯილდოს სახით კონკრეტული 

მომსახურების მიმართვისას. პრემია შეიძლება მრავალგვარი იყოს, 

მათ შორის საგნობრივი ფორმისაც კი (საფირმო მაისური, სამგზავრო 
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ჩანთა, ყვავილები, საოჯახო საჭიროების რაიმე მცირე ნივთი, კალკუ- 

ლატორი და ა.შ.). ცნობილია, რომ ტურსაწარმოს მიერ გაცემულ 

პრემიებთან ერთად, ძალიან ხშირად სტუმრები ხელს გააყოლებენ 

ზხოლმე პირსახოცებს, ხალათებს, სასაპნეებს თუ საფერფლეებს და 

სხვას, როგორც „სუვერინს". ეს მოვლენა აღინიშნა ყველა კლასის 

სასტუმროებში, „ლუქს"-შიც კი. ერთ-ერთი მაღალი კლასის კურორ- 

ტის გენერალურმა დირექტორმა ეს პრობლემა შემდეგნაირად გა- 

დაწყვიტა: მან ფოიეში გახსნა სავაჭრო ჯიხური იმ საგნების გასაყიდად, 
რომელსაც დამსვენებლები იპარავენ. როცა მას ჰკითხეს, იძლევა 

ეს თუ არა შედეგს. უპასუხა – არა, მაგრამ ჩვენ ამ ნაწარმის გა- 

ყიდვით ვიღებთ კომპენსაციას იმ ღირებულებისას, რომელსაც ისინი 

იპარავენ. 

« ჩასათვლელი ტალონები. ეს არის პრემიის სპეციალური 

სახე, როცა ტურპროდუქტის ყიდვისას ჯილდო უშუალოდ 

არ გაიცემა, არამედ მიეცემა ტალონის სახით, რომლის საშუა- 

ლებითაც წახალისება მოხდება სხვა ადგილზე (მაგალითად, 

ტალონები სატრანსპორტო საშუალებებზე, კატერზე და ა.შ.). 

« პროდუქტის „მიმაგრება“ წარმოადგენს ღონისძიებას, რომე- 

ლიც ტურსაწარმოს უნარჩუნებს იმიჯს და ხელს უწყობს 

ახალი კლიენტების მოზიდვას. თავისი არსით ეს არის დამა- 

ტებითი მომსახურების კომპლექსი, რომელიც შეუძლია მიიღოს 

ფირმის კლიენტმა (საინფორმაციო მასალა, კეთილსასურველი 

მომსახურება, აგრეთვე არის მომხმარებლისადმი პირადი ყურად- 
ღების გამოვლენა, მაგ.: ფირმის სიმბოლიკიანი სუვენირების 

გადაცემა, კლიენტებისათვის დღესასწაულის მილოცვა, 
სარეკლამო მასალების გავრცელება. ამ მიმართულებით განსა- 

კუთრებული ყურადღება ექცევა ფირმის მუდმივ კლიენტებს: 
მათი განთავსება უფრო პრესტიჟულ ნომრებში, საუკეთესო 

ადგილებზე რესტორანში, ყვავილებისა და უფრო ძვირიანი 

სუვენირების მირთმევა და ა.შ.). 

354



ტურისტული პროდუქტის ბაზარზე წინწაწევა – საკომუნიკაციო 

პოლიტიკა 
  

ა ექსპოზიცია გაყიდვების ადგილებში გამოიყენება ძირითადად 

კლიენტთა გაცნობიერების ხარისხის ასამაღლებლად შეთავა- 

ზებული ადგილების შესახებ, მაგრამ ტურპროდუქტის მატე- 

რიალური ფორმის არქონა არსებითად აძნელებს ექსპოზიციის 

გაფორმების მიმზიდველობას. ეს კი, თავის მხრივ მოქმედებს 

შედეგებზე, რადგან ყველა ექსპოზიცია არ იწვევს კლიენტებში 
სასურველ ინტერესს. 

.· პროდუქტის პრეზენტაცია სულ უფრო მეტ მნიშვნელობას 

იძენს (როგორც ტურფირმის მარკეტინგული საქმიანობის ელე- 

მენტი). სემინარების ჩატარება, საკონსულტაციო დღეები და 

საჩვენებელი გასვლები (გამოფენებზე), ხელს უწყობს კლიენ- 
ტების მოზიდვას. ფირმები, რომლებიც მომხმარებელთა სტიმუ- 

ლირების ამ ინსტრუმენტს აქტიურად იყენებენ, ქმნიან სპეცია- 

ლურ პროფესიონალურ ჯგუფს, რომლებიც წარმოადგენენ 

პროდუქტს. ეს ჯგუფი შემოქმედებითად იყენებს დემონსტრა- 

ციის სხვადასხვა საშუალებას, რომელიც მნიშვნელოვნად 

უწყობს ხელს მიზნობრივი აუდიტორიის ინტერესის გაღვიძე- 

ბას და პოტენციური კლიენტების სურვილს, შეიძინონ ესა თუ 

ის პროდუქტი. 

· კონკურსები, თამაშობები, ლატარეა, ვიქტორინები საკ- 

მაოდ ეფექტური საშუალებებია ტურმომსახურების მოხმარების 
წასახალისებლად და ახალი კლიენტურის მოსაზიდად. ასეთი 

ღონისძიებები შეიძლება გამოყენებული იქნეს ბაზრის სხვა- 

დასხვა პროდუქტის მოხმარების სტიმულირებისათვის, მაგრამ 

განსაკუთრებით დიდი წარმატებით სარგებლობს ახალგაზრ- 

დობასა და მესამე ასაკის (უფროსი) მომხმარებლებში. 

ეს ღონისძიებები გულისხმობს სხვადასხვა პრიზებს როგორც 

გამარჯვებულებისათვის, ასევე დანარჩენი მონაწილეთათვისაც. ამ 

ღონისძიებების წესებისა და შინაარსის ორიგინალურობა შეიძლება 
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გახდეს კონკურენციისა და შემოქმედების ობიექტი ცალკეული 

ტურისტული საწარმოსათვის. 

სპეციალური შეჯიბრებები ეწყობა ტურაგენტებისათვის. მათ 

ასტიმულირებენ, რომ მოიზიდონ შეჯიბრებებში თავისი კლიენტები. 

ნათელია, რომ გასაღების სტიმულირება მნიშვნელოვან როლს 

თამაშობს გაყიდვების წინწაწევის სრულ კომპლექსში. სტიმულირე- 

ბიდან სარგებლის მისაღებად მარკეტოლოგმა უნდა განსაზღვროს 

გასაღების სტიმულირების მიზნები, შეარჩიოს მისი განხორციელების 

საუკეთესო ინსტრუმენტები, დააპროექტოს იგი, ჩაატაროს მისი 

წინასწარი ტესტირება, შემდეგ მოახდინოს რეალიზება და შეაფასოს 

შედეგები. 

12.#. საზოგადოებასთან ურთიერთობები (LIბ) 

საზოგადოებასთან ურთიერთობები მარკეტინგის მნიშვნელოვანი 

ინსტრუმენტია. მისი მნიშვნელობა სწრაფად იზრდება. ტურსაწარ- 

მოები აცნობიერებენ, რომ მასობრივი მარკეტინგი უკვე ვეღარ აკმაყო- 

ფილებს მათ კომუნიკაციურ მოთხოვნილებას. რეკლამის ღირებულება 
იზრდება, ხოლო კონტაქტი აუდიტორიასთან ეცემა. გაიზარდა აგ- 
რეთვე დანახარჯები გაყიდვებზე, რადგან შუამავლები მოითხოვენ 

უფრო დაბალ ფასებს და შედარებით მალალ საკომისიოებს. ასევე 

ძვირდება პირადი გაყიდვებიც. ასეთ სიტუაციაში საზოგადოებასთან 

ურთიერთობები შეიძლება იქცეს უფრო ეფექტიან საშუალებად. 

აღსანიშნავია ისიც, რომ ILIL-ის მნიშვნელობა უდიდესია კრიზი- 

სული სიტუაციების ასაცილებლად და შესარბილებლად, მისი შედე- 
გების სალიკვიდაციოთ. LIL-ის სპეციალისტებმა პრაქტიკულად და- 
ამტკიცეს უნარი იმისა, რომ მართონ კრიზისები, მოხსნან დაძაბულობა, 

შეამსუბუქონ სიტუაცია, აღადგინონ საზოგადოებრივი წესები, დაიბრუ- 
ნონ ხალხის ნდობა. 

356



ტურისტული პროდუქტის ბაზარზე წისნწაწევა -- საკომუნიკაციო 

პოლიტიკა 
  

ზუსტი საზღვრის გავლება LIL-სა და რეკლამას შორის რთულია. 

ერთიც ღა მეორეც უზრუნველყოფს საქმიანი კომუნიკაციის პრო- 

ცესს. ზოგი თვლის, რომ რეკლამა არის მონოლოგი, ხოლო I-ი – 

დიალოგი, რომელშიც ორი მხარე მონაწილეობს. ზოგის აზრით, 

რეკლამა ზრდის საქონლისა და მომსახურების რეალიზაციას, ხოლო 

LL ამყარებს ურთიერთობას მომხმარებელსა და განსაზღვრულ 

ბრენდს შორის. ზოგიერთი დარწმუნებულია, რომ IIხ-ის მთავარი 

ამოცანაა ჩამოაყალიბოს და შეუნარჩუნოს საწარმოს კეთილსასურ- 

ველი აზრი. 

XII-ის ზუსტი, ჩამოყალიბებული ფორმულირება ჯერ არ არსე- 

ბობს. სახეზეა ამ ცნების განმარტების სხვადასხვა მცდელობები. 

აშშ-ში პროფ. რეკე ჰარლოუმ შეისწავლა IIL-ის 472 სხვადასხვა 
განმარტება და შემოგვთავაზა საკუთარი: ILIბ არის მართვის ერთ- 

ერთი ფუნქცია, რომელიც ხელს უწყობს ურთიერთობის, ურთიერთგა- 
გების, ურთიერთგანწყობისა და თანამშრომლობის დამყარებას ორ- 

განიზაციასა და საზოგადოებას შორის. იგი მოიცავს ისეთი საკითხე- 

ბის შესწავლას, როგორიცაა: 

« უზრუნველყოს ორგანიზაციის ხელმძღვანელობა ინფორმაციით 

საზოგადოებრივი აზრის შესახებ და ეხმარება საპასუხო ღო- 

ნისძიების ნასატარებლად; 

« უზრუნველყოს ხელმძღვანელობის საქმიანობა საზოგადოების 

ინტერესებისათვის; 

« წინასწარი განჭვრეტის გზით ხელს შეუწყობს სხვადასხვა 

ცვლილებების ტენდენციებისადმი მზადყოფნას; 

« გამოიყენოს კვლევის ღია ურთიერთობები საქმიანობის ძირითად 

საშუალებად. 

?ნIL აშშ-ში XIX-XX საუკუნის მიჯნაზე დამკვიდრდა, როდესაც 
ბიზნესი განვითარდა და აუცილებელი გახდა მომხმარებელზე ზრუნვა 

და მისი ინტერესების გათვალისწინება, ასევე, ახალი პროდუქტის/ 

მომსახურების გაყიდვა და საზოგადოების ნდობის მოპოვება. 
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ბიზნესის წარმომადგენლები იმ დასკვნამდე მივიდნენ, რომ 

შექმნილიყო მართვის ისეთი სისტემა, რომელიც გავლენას მოახდენდა 

საზოგადოებრივ აზრზე, კომპანიის რეპუტაციაზე, საზოგადოების 

ინფორმირებულობაზე და გრძელვადიანი კავშირის დამყარებაზე. 

LILL და რეკლამა ხშირად ერთმანეთში ერევათ. ძირითადი განსხ- 

ვავება იმაშია, რომ პიარი ქმნის მოვლენებს, რომელიც უფასოდ 

შუქდება მედიაში. გასათვალისწინებელია, რომ საზოგადოებასთან 

ურთიერთობისა და რეკლამის ამოცანები ბევრ რამეში ემთხვევა 

ერთმანეთს, მაგრამ მათ შორის ,,ჩინური კედელი" არ არსებობს, 

თუმცა არსებობს განსაზღვრული განმასხვავებელი ნიშნები (ცხრ.12.1.). 

  

  

  

  

  

ცხრილი 12./. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობები და რეკლამა 

პარამეტრები საზოგადოებასთან ურთიერთობები რეკლამა 

მიზანი .· ფირმის წარმატების სიტუაციის | მომსახურების გა- 

ფორმირება ყიდვა 
« მართვადი იმიჯი 

.« არასტანდარტული ამოცანების 

გადაწყვეტა და წინააღმდეგობების 
თავიდან აცილება 

ამოცანების და- | ფირმის ხელმძღვანელობა ფირმის ქვეგანყოფი- 

სახვა ლება 

ობიექტი იდეოლოგია, მსოფლმხედველობა, მოდა, | მომსახურება 

სტილი და ა.შ. 

ღონისძიებების | « შემეცნებითი კომერციული 

ხასიათი « გაცნობითი 

« არაკომერციული           

358



ტურისტული პროდუქტის ბაზარზე წინწაწევა – საკომუნიკაციო 

პოლიტიკა 
  

საზოგადოებასთან კავშირების მუშაობა მიმართულია საზოგადო- 

ებრივი აზრის შესასწავლად და კეთილსასურველი ურთიერთობის 

ჩამოსაყალიბებლად ტურისტული საწარმოებისა და მისი საქმიანო– 

ბისადმი ფართო მასების მხრიდან. 

უკანასკნელ წლებში ,,ფაბლიკ რილეიშნზ“-ის სწრაფი და ფართო 

განვითარების მთავარი მიზეზებია ის გარემოება, რომ ტურსაწარმოსა 

და მის მიზნობრივ აუდიტორიას შორის ურთიერთგაუგებრობა 

ძვირად უჯდება საწარმოს, ეს განპირობებულია: 

« ბაზრის ფორმირების პირობებში მომხმარებლისათვის თავი- 

სუფალი არჩევანის გაკეთების გაფართოებით; 

« კონსიუმერიზმის განვითარებით (საზოგადოებრივი მოძრაობა 

მომხმარებელთა უფლებების დასაცავად); 

« სახელმწიფოს როლის გაძლიერებით საბაზრო ურთიერთო- 

ბების რეგულირებაში მთლიანად და ნაწილობრივ ტურის- 

ტული სფეროს საქმიანობაში; 

« ადგილობრივი საკონტაქტო აუდიტორიის აქტივიზაციით (ად- 

გილობრივი მცხოვრებლების საზოგადოებრივი გაერთიანებები 

და სხვა). 

ტურისტული პროპაგანდის მიზნების სახით შეიძლება გამოვ- 

ყოთ შემდეგი: 

« საერთო ინტერესების გამოსავლენად ორმხრივი ურთიერთობის 

დამყარება; 

« ტურისტულ საწარმოსა და საზოგადოებას შორის ურთიერთ- 

გაგებისა და ნდობის მიღწევა, დაფუძნებული სიმართლესა 

და სრულ ინფორმირებაზე; 

« ფირმისათვის სასურველი იმიჯის შექმნა; 

« ტურპროდუქტისა და საერთოდ ტურიზმის პოპულარიზაცია; 

« დამახინჯებული ან არასასურველი ინფორმაციის უარყოფა; 

« სხვადასხვა მიზნობრივი აუდიტორიის მხრიდან მხარდაჭერის 

უზრუნველყოფა. 
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პროპაგანდისტული საქმიანობის ორგანიზაციისათვის ტურის- 

ტულმა საწარმომ უნდა შექმნას საზოგადოებასთან კავშირების 

სპეციალური განყოფილება ან მიანდოს ეს საქმე კონკრეტულ 

თანამშრომელს. ამავე დროს, საწარმოს შეუძლია მომსახურებისათვის 

მიმართოს ორგანიზაციის სპეციალიზებულ კომპანიას და 

ინსტიტუტებს. 

იმის გათვალისწინებით, თუ ვინ არის კავშირების დადგენის 

ობიექტი, ტურისტული პროპაგანდა შეიძლება განხორციელდეს რამ- 

დენიმე მიმართულებით, რომელთა შორის უმნიშვნელოვანესია: 

« კავშირების ორგანიზაცია მასობრივი ინფორმაციის საშუალე- 

ბებთან; 

. კონტაქტები მიზნობრივ აუდიტორიასთან; 

« ურთიერთობის დამყარება სახელმწიფო მართვის ორგანოებთან. 

თავისი მიზნების მისაღწევად ტურისტული პროპაგანდა იყენებს 

სხვადასხვა საშუალებებსა და ხერხებს. 

მტკიცე კავშირების დამყარება მასობრივი ინფორმაციის საშუალე- 

ბებთან შესაძლებლობას იძლევა პრესა, ტელევიზია და რადიო გამო- 

ყენებული იქნეს შესაბამისი ცნობების გასავრცელებლად ტურსაწარ- 

მოს საქმიანობისა და მისი პროდუქტისადმი ყურადღების მისაპყ- 

რობად. 

ურთიერთნდობა და პატივისცემა საწარმოსა და მასობრივი 

ინფორმაციის საშუალებებთან კარგი ურთიერთობის ძირითადი 

საფუძველია. 
მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებთან კავშირების დამყარების 

ძირითადი ხერხებია: 

« მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებში პრეს-რელიზების (ან 

პრეს-ბიულეტენების) გაგზავნა; 

« ჟურნალისტების საინფორმაციო მგზავრობები; 

« ინტერვიუ; 
« პირადი კონტაქტები. 
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უმეტეს შემთხვევაში ტურისტული საწარმოს სახელით მასობ- 

რივი ინფორმაციის საშუალებებთან ურთიერთობაში შედის პრესას– 

თან კავშირის პასუხისმგებელი პირი. იგი ასრულებს ოთხ ძი- 

რითად ფუნქციას: 

1. წარუდგენს მასალებს მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებს; 

2. პასუხობს პრესის მოთხოვნებს; 

3. უზრუნველყოფს კომპლექსურ ინფორმაციულ მომსახურებას; 

4. თვალყურს ადევნებს პრესის, რადიო-ტელევიზიის შეტყობი- 

ნებებს, აფასებს მათ შედეგებს, იღებს ღონისძიებებს ინფორმაციის 

გასაბათილებლად. 

მიზნობრივ აუდიტორიასთან კავშირების დამყარება და 

მხარდაჭერა ემსახურება მათსა და ტურსაწარმოს შორის ურთიერთ- 

გაგების განმტკიცებას. ამისათვის შეიძლება გამოყენებული იქნეს: 

« საერთო საფირმო კომუნიკაცია; 

« ტურისტული ღონისძიებები; 

« მოვლენები და სხვა. 

საერთო საფირმო კომუნიკაცია წარმოადგენს ღონისძიებათა 

კომპლექსს, რომელიც მიმართულია ტურსაწარმოს საქმიანობის სპეცი- 

ფიკის საზოგადოებისათვის გაგების გასაღრმავებლად. ეს პირველ 

რიგში არის საქველმოქმედო აქციებსა და საზოგადოების ცხოვრებაში 

მონაწილეობა, კულტურის, სპორტის, ჯანდაცვის სფეროებში სპონ- 

სორობა (მეცენატობა) და ა.შ. სპონსორობა და ქველმოქმედება არის 

არაკომერციულ საქმიანობაში ფულადი სახსრების ჩადება იმის 

იმედით, რომ მისი შედეგები იქნება ფირმის იმიჯის გაუმჯობესება 

და გაყიდვების მოცულობის ზრდა. აუცილებელია, ზედმიწევნით 

შეირჩეს ობიექტი სპონსორებისათვის. მთავარი კრიტერიუმია საზო- 

გადოებრივი მნიშვნელობა და ღონისძიების საყოველთაობა. 

საერთო საფირმო კომუნიკაციის ელემენტებს მიეკუთვნება აგრეთ- 
ვე ბეჭდური პროდუქციის (ბეჭდური რეკლამა, ოფიციალური ანგა- 
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რიშები ფირმის საქმიანობაზე) გავრცელება მასობრივი ინფორმაციის 

საშუალებებში, საქმიან პარტნიორებში, სასწავლო დაწესებულებებში, 
მუდმივ კლიენტებში და ა.შ., რაც ბევრად უწყობს ხელს ღია ატმოს- 

ფეროს ფორმირებას და ნდობის დამყარებას ფირმასა და მიზნობრივ 

აუდიტორიას შორის. 

საერთო საფირმო კომუნიკაციის სისტემაში მნიშვნელოვანი ადგი- 

ლი უკავია აგრეთვე ფირმის წარმომადგენლების მონაწილეობას ყრი–- 

ლობების, სემინარების, პროფესიული კონფერენციების მუშაობაში, 

საზოგადოების წინაშე გამოსვლებს (სკოლებში, საწარმოებში, მომხმა- 

რებელთა უფლებების დაცვის შეკრებებზე), ქალაქის, რეგიონის საზო- 

გადოებრივ ცხოვრებაში მონაწილეობას, მათ შორის, წარმომადგენ- 

ლობით და არჩევით ორგანოებში, სხვადასხვა ასოციაციებში მონა- 

წილეობას. 

ტურისტული ღონისძიებები თავისი ხასიათით მეტად მრავალ- 

ფეროვანია. მათი მიზანია მთლიანად ტურიზმის პოპულარიზაცია 

ქვეყნის, რეგიონის ან ტურისტული ცენტრის მასშტაბით, ფირმის 

იმიჯის შექმნა და ყურადღების მიპყრობა მის მიერ შეთავაზებულ 

მარშრუტებზე, პროგრამებზე, მომსახურებაზე. ასეთია: ტურიზმის 

დღეების, ფირმის დღეების, ლია კარის დღეების, პრეზენტაციების, 

პროპაგანდისტული კამპანიების (მაგ.: ,,ტურიზმი და ეკოლოგია") 

ჩატარება, 

ღონისძიებების ჩატარების საბაბი შეიძლება გახდეს ისეთი მოვ- 

ლენები, როგორიცაა ფირმის იუბილე ან კონკრეტულ ბაზარზე მისი 

საქმიანობის წლისთავი, ბაზარზე ახალი ტურპროდუქტის დანერგვა; 

„საიუბილეო" კლიენტის რეგისტრაცია (მაგ.: მეათასე, მეათიათასე 

და ა.შ.). 

დამოკიდებულება სახელმწიფო ორგანოებთან მიმართულია რეგუ- 
ლირებადი ხასიათის ცალკეული გადაწყვეტილებების მიღებაზე შე- 
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საძლო გავლენის მოსახდენად, რომელიც ეხება ტურისტულ ბიზნესს 

მთლიანად და კონკრეტული საწარმოების საქმიანობას – ნაწილობ- 

რივ, მოცემული მიმართულების პროპაგანდის ფარგლებში. აქ შეიძ- 

ლება გამოყენებული იქნეს შემდეგი ხერხები: 

« დაინტერესებული ადამიანების (თავისი წარმომადგენლების) 

დაწინაურება სახელმწიფო ხელისუფლებისა და მართვის ორგა- 

ნოებში (ლობის ფორმირება); 

« სხვადასხვა დონის ხელმძღვანელების მოწვევა ტურსაწარმოს 

მიერ მოწყობილ ზეიმებში მონაწილეობის მისაღებად; 

« ლობიზმი მდგომარეობს კანონმდებლებთან, სამთავრობო და 

სხვა ჩინოვნიკებთან მუშაობა იმ მიზნით, რომ დააჩქარონ ან 

არ დაუშვან რაიმე ოფიციალური გადაწყვეტილების მიღება; 

თ« კონსულტირება, რომელიც ითვალისწინებს ოფიციალურ ორგა- 
ნოებთან რეკომენდაციების გაწევას ტურიზმის აქტუალურ პრობ- 
ლემებზე და მის საზოგადოებრივ მნიშვნელობაზე. 

აღსანიშნავია, საქართველოში 1993 წელს პირველად შეიქმნა 

ორგანიზაცია, რომელსაც ,„,საზოგადოებასთან ურთიერთობის ცენტრი“ 

ეწოდა. 1995 წ. საქართველოს ტექნიკურ უნივერსიტეტში გაიხსნა 

ნIბ-ის პირველი სპეციალობა, მოგვიანებით შეიქმნა LIL სააგენტოები, 

ხოლო შემდეგ თბილისის სახელმწიფო უნივერსიტეტში გაიხსნა 

უამრავი XIL კურსები. 

ეკონომიკისა და ბიზნესის ზრდასთან ერთად მოთხოვნადი გახდა 

XLIL სპეციალისტი. პრესსამსახურები გადაკეთდა საზოგადოებასთან 

ურთიერთობის სამსახურად. საქართველოში ყველაზე მეტი მოთხოვ- 

ნაა პოლიტიკურ და ბიზნესურთიერთობების სამსახურებზე. 
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12.5. რეკლამა მარკეტინგული კომუნიკაციის 

კომპლექსში 

რეკლამა საბაზრო საქმიანობის იმდენად მრავალასპექტიანი სახეა, 

რომ მას ხშირად დამოუკიდებელი მიმართულების სახით გამოჰყოფენ. 

მიუხედავად ამისა, მსოფლიო პრაქტიკა ასაბუთებს, რომ რეკლამა 

მაქსიმალურ ეფექტიანობას იძენს მხოლოდ მარკეტინგულ კომპლექსში. 
იგი წარმოადგენს მარკეტინგული კომუნიკაციის ორგანულ ნაწილს. 

სიტყვა „რეკლამა“ (ლათ. LCCIმი1მLC – ყვირილი) სიტყვასიტყ– 

ფით ნიშნავს ღონისძიებას, რომლის მიზანია მომხმარებლის 

მოზიდვა და ფართოდ გაუთქვას სახელი რაიმეს, გაავრცელოს 

ცნობები რაიმეზე ან ვინშეზე, პოპულარობის შექმნის მიზნით. 

ბევრი სპეციალისტის აზრით, რეკლამა შეიძლება განვიხი– 

ლოთ, როგორც კომუნიკაციის ფორმა, რომელიც ცდილობს 

გადაიტანოს საქონლის ან მომსახურების ხარისხი, აგრეთვე იდეა, 

მომხმარებელთა საჭიროებებისა და მოთხოვნილებების ენაზე (ნახ. 12.2.). 

· საქონელი სამომხმარებლო თვისებებით, 
რომელიც აუცილებელია მოთხოვ- 
ნილებების დასაკმაყოფილებლად 

  

  

        

„აგ„ეაბს–ღეე ეფექტური. 
( მომხმარებელთა შესწავლა ) რეკლამა, 

.· “ საქონლის გამოკვლევა L შ : ადამიანთა 
- ' საჭიროებები და 

ი“ ბაზრის-.ანლიზბი 7 

ნახ.12.2. რეკლამის როლი მომხმარებელთა მოთხოვნილებების 

დაკმაყოფილების საქშეში 
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რეკლამა გამოირჩევა ფორმების უდიდესი მრავალსახეობით. 

იგი ემსახურება სხვადასხვა მიზნებს, დიდ გავლენას ახდენს ეკონო- 

მიკაზე, კულტურაზე, სოციალურ კლიმატზე, განათლებაზე და თანამედ- 
როვეობის ბევრ სხვა სპექტრზე. მაგრამ მისი მთავარი, ტრადიციული 

დანიშნულებაა რეკლამის მიმცემისათვის საქონლის გასაღებისა და 

მოგების უზრუნველყოფა. 

ფორმირებას უკეთებს რა მოთხოვნას და ასტიმულირებს გასაღე- 

ბას, რეკლამა აიძულებს მომხმარებელს შეიძინოს საქონელი და 

აჩქარებს ყიდვა-გაყიდვის პროცესს. ამ შემთხვევაში რეკლამა ბაზარზე 

ასრულებს ეკონომიკურ ფუნქციას, რაც იმაში ვლინდება, რომ რეკ- 

ლამა მხარს უჭერს კონკურენციას, აფართოებს გასაღების ბაზარს. 

რეკლამა, ამავე დროს, თავისი საქმიანობით წარმოადგენს მეურნეობის 

მნიშვნელოვან დარგს. 

უზრუნველყოფს რა მომხმარებელს ინფორმაციის ნაკადით მწარ- 

მოებელზე და მის საქონელზე, რეკლამა ასრულებს საინფორმა– 

ციო ფუნქციას. ამასთან, ნათელია, რომ წარმოადგენს რა მარკეტინგის 

სისტემის ნაწილს, რეკლამა არღვევს საინფორმაციო ფუნქციის ვიწრო 
ჩარჩოებს და თავისთავზე იღებს კიდევ საკომუნიკაციო ფუნქ– 

ციას მომხმარებელთა დარწმუნებისა და სტიმულირების მექანიზმის 

გამოყენებით, მათ ჩართავს ყიდვა-გაყიდვის პროცესში. სარეკლამო 

საქმიანობის პროცესში გამოყენებული ანკეტების, გამოკითხვების, 

აზრების შეკრების, საქონლის რეალიზაციის პროცესის ანალიზის 

საშუალებით მყარდება უკუკავშირი ბაზართან და მომხმარებელთან. 

ეს ხელს უწყობს გაკონტროლდეს საქონლის წინწაწევა ბაზარზე, 

მომხმარებელს შეექმნას და განუმტკიცდეს მისდამი უპირატესობის 

მდგრადი სისტემა და საჭიროების შემთხვევაში სწრაფად მოახდინოს 

გასაღებისა და სარეკლამო საქმიანობის პროცესის კორექტირება. 

ამრიგად, რეკლამა საკონტროლო და მაკორექტირებელ ფუნქცი- 

ასაც ასრულებს. 
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ბაზარზე ახალი საქონლის დანერგვის პროცესში რეკლამა ხელს 

უწყობს ცოდნის გავრცელებას ადამიანთა საქმიანობის სხვადასხვა 

სფეროში. ამაში ვლინდება რეკლამის საგანმანათლებლო ფუნქცია. 

გარდა ამისა, რეკლამა ხელს უწყობს აუდიტორიისათვის მშვენიერების 
შეგრძნებას, უყალიბებს კარგ გემოვნებას, რითაც ვლინდება რეკლამის 
ესთეტიკური ფუნქცია. 

იყენებს რა თავის შესაძლებლობებს ცალკეული კატეგორიის 

მომხმარებლებზე ზემოქმედების მოსახდენად, რეკლამა სულ უფრო 

მეტად ასრულებს მოთხოვნის მართვის ფუნქციას. 

საბოლოო ჯამში, რეკლამის ყველა ფუნქციის, ისევე როგორც 

კომუნიკაციის კომპლექსის სხვა ელემენტების, მიზანია მარკეტინგის 

ძირითადი მიზნების მიღწევა: მოთხოვნის ფორმირება და გაყიდვების 

სტიმულირება. 

სარეკლამო პროცესის სპეციფიკისა და მექანიზმის ცოდნის გარეშე 

შეუძლებელია სწორად იქნეს რეალიზებული მარკეტინგის კონცეფცია 
და უზრუნველყოფილი იქნეს ბაზარზე ტურსაწარმოს კომერციული 

წარმატება. 

სარეკლამო პროცესის არსის გასაგებად აუცილებელია გაანალიზ- 

დეს მისი საბაზო ტექნოლოგია და დაიყოს იგი ცალკეულ ელემენ- 

ტებად (ნახ. 12.3.) 

  

                  
  

რეკლამის მიმცემი |, სარეკლამო რეკლამის · მომხმარებელი 
(ტურსაწარმო) საგენტო. |” გავრცელების “““ (ტურისტი) 

“ 1 ქ;     
  

ნახ. 12.3. სარეკლამო პროცესის სქემა 

რეკლამის მიმცემი –.- არის იურიდიული და ფიზიკური 

პირი, რომელიც წარმოადგენს რეკლამის შემკვეთს და გა- 

დამხდელს. ტურსაწარმოები სხვადასხვანაირად უდგებიან სარეკ- 
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ლამო პროცესის ორგანიზაციას. მცირე ფირმებში რეკლამით ჩვეუ- 

ლებრივად დაკავებულია მარკეტინგის განყოფილების ერთი თანა- 

მშრომელი, რომელიც პერიოდულად შედის კონტაქტში სარეკლამო 

სააგენტოსთან. მსხვილი ტურისტული საწარმოები კი ქმნიან საკუთარ 

სარეკლამო სამსახურებს, რომლებიც ახორციელებენ სარეკლამო ღო- 

ნისძიებებს. მასშტაბური სარეკლამო აქციებისათვის ხშირად იწვევენ 

რეკლამის სააგენტოების სპეციალისტებს. 

სარეკლამო სააგენტო არის დამოუკიდებელი ორგანიზაცია, 

რომელიც რეკლამის მიმცემის შეკვეთით შემოქმედებითად გეგმავს, 

ამუშავებს და რეალიზაციას უკეთებს სარეკლამო კამპანიას, აგრეთვე, 

ცალკეულ სარეკლამო ღონისძიებებს. სარეკლამო სააგენტო ამ ფუნქ- 
ციებს ახორციელებს თავისი კლიენტის – რეკლამის მიმცემის სა- 

ხელით და მის ანგარიშზე. მას რეკლამის მიმცემის წინაშე აქვს 

საფინანსო, იურიდიული და მორალურ-ეთიკური ვალდებულება. 

სარეკლამო სააგენტოები პირობითად იყოფა სრული მომსახუ– 

რების სააგენტოებად. პირველ ჯგუფს მიეკუთვნებიან სარეკლამო 

სააგენტოები, რომლებიც აზორციელებენ გამოკვლევას, დაგეგმვას, 
შემოქმედებით საქმიანობას, სარეკლამო პროდუქციის წარმოებას 

და აგრეთვე არასარეკლამო ხასიათის საქმიანობას: უზრუნველყოფენ 

LILL-ს, ახორციელებენ შეფუთვას, გამოფენა-გაყიდვების ორგანიზაციას 

და ა.შ. 

სპეციალიზებული სააგენტოები თავიანთ საქმიანობას კონ- 

ცენტრაციას უკეთებენ ან განსაზღვრული ფუნქციების შესასრუ- 

ლებლად (მაგ., შემოქმედებითი ან მასობრივ ინფორმაციის საშუალე- 

ბებში ადგილისა და დროის შესყიდვა), ან განსაზღვრულ დარგებში 

(მაგ., ჯანდაცვა, კომპიუტერები, ტურიზმი და ა.შ.). 

უკანასკნელ წლებში სარეკლამო პრაქტიკაში შეინიშნება სააგენ- 

ტოების სპეციალიზაციისაკენ დიდი მისწრაფება. 
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რეკლამის გავრცელების საშუალებები სარეკლამო პროცესში 

ჩვეულებრივ წარმოდგენილია ჟურნალ-გაზეთების რედაქციებით, რა- 
დიო-ტელეხედვით, გამომცემლობებით, სპეციალიზებული ფირმებით 

(მაგ. გარე რეკლამის განსათავსებელი ადგილები და შესაბამისი კონსტ- 

რუქციები, ან სარეკლამო მასალების ფოსტით გაგზავნა) და ა.შ. 

შემდეგი რგოლია მომხმარებელი, ის, ვისკენაც არის მიმართული 

სარეკლამო, აგრეთვე საწარმო, შემოქმედებითი, კვლევითი ორგანი- 

ზაციები, რომლებიც მუშაობენ რეკლამის სფეროში. გარდა ამისა, 

დიდ როლს ასრულებენ ორგანიზაციები, რომლებიც ბაზრის ინფრა- 

სტრუქტურას ქმნიან. კერძოდ, კომერციული აგენტები, საბითუმო 

მყიდველები და საცალო გამყიდველები და ა.შ. არიან აგრეთვე ორ- 

განოები, რომლებიც არეგულირებენ სარეკლამო საქმიანობას სახელმ- 

წიფო (სამთავრობო დაწესებულებები), საზოგადოებრივ დონეებზე 

(ასოციაციები). 

ამრიგად, სარეკლამო პროცესი თანამედროვე პირობებში განსა- 

კუთრებით რთულია. მასში ჩართულია დიდი მატერიალური და ინტე- 

ლექტუალური რესურსები. 
თანამედროვე ტურიზმის წარმოდგენა რეკლამის გარეშე წარ- 

მოუდგენელია. იგი არის ყველაზე ქმედითი ინსტრუმენტი ტურსა- 

წარმოს მცდელობაში, რომ ინფორმაცია დაიყვანოს თავის კლიენ- 

ტებამდე, მოდიფიცირება გაუკეთოს მათ ქცევას, მიიქციოს ყურადღება 
შეთავაზებული მომსახურებისადმი, შექმნას საწარმოს დადებითი 

იმიჯი და აჩვენოს მისი საზოგადოებრივი მნიშვნელობა. 

როგორც მსოფლიო პრაქტიკა ადასტურებს, ტურიზმის სფერო 

წარმოადგენს ყველაზე მსხვილ რეკლამის მიმცემს. საზღვარგარეთული 
ტურფირმების მუშაობის გამოცდილება გვიჩვენებს, რომ შემოსავლების 
საშუალოდ 5-6%-ს ხარჯავენ ტურმოგზაურობის რეკლამის ხარ- 

ჯებზე. საშუალოდ, მსოფლიო მასშტაბით ყოველწლიურად, ტურიზმში 
მარტო სარეკლამო ხარჯებზე მოდის თითქმის 400 მლრდ. დოლარი. 
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აქედან, ყველაზე დიდი წილი უკავია აშშ-ს, ევროპას და წყნარი 

ოკეანის აზიურ ქვეყნებს. 

საერთოდ, რეკლამა ბიზნესის ძვირადღირებული მიმართულებაა, 

რომლის ეფექტიანობა არც თუ ისე განსაზღვრულია, მაგრამ მიუხე- 

დავად ამისა, რეკლამაში ჩადებული ფული მნიშვნელოვანი ინვესტიციაა 
ყველა ბრენდისათვის. 

აღსანიშნავია, რომ სარეკლამო ხარჯებში მასობრივი ინფორმა- 

ციის საშუალებებს (ჟურნალ-გაზეთებს, ილუსტრირებულ, ტექნიკურ 
და პროფესიონალურ და სარეკლამო-საინფორმაციო გამოცემებს) 

უკავია რეკლამის მიმცემთა საერთო ხარჯების 30-50%, სატელევიზიო 
რეკლამაზე მოდის 25-40%, რადიო რეკლამაზე – 4-8%, გარე რეკ- 

ლამაზე (პლაკატები, სტენდები, დაფები, ტაბლოები და ა.შ.) – 2-10%. 
აღსანიშნავია ისიც, რომ „დირექტ-მეილი" – სარეკლამო მასა- 

ლების პირდაპირი გაგზავნა კლიენტებთან, შთანთქავს აშშ-ს სარეკ- 

ლამო ბიუჯეტის 15%-ს, საფრანგეთში – 5%-ს და რუსეთში – 2%-ს. 

ტურიზმის სფეროში რეკლამის განმასხვავებელი ნიშნები 

ძირითადად განპირობებულია როგორც თვით რეკლამის სპეციფიკით, 

ისე ტურიზმის სისტემისა და მისი პროდუქტის თავისებურებებით. 

ესენია: 

1. არაპირადული ხასიათი. საკომუნიკაციო სიგნალი პოტენ- 

ციურ კლიენტთან შემოდის არა უშუალოდ, პირადად ფირმის თანა- 

მშრომლისაგან, არამედ სხვადასხვა შუამავლების დახმარებით 

(მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებიდან, პროსპექტების, კატა- 

ლოგების, აფიშების და სხვა რეკლამის მიმცემთა საშუალებით). 

2. ერთმხრივი მიმართულება. რეკლამას ფაქტობრივად აქვს 

მხოლოდ ერთი მიმართულება: რეკლამის მიმცემიდან ადრესატისაკენ 

(ზემოქმედების ობიექტისაკენ). უკუსიგნალები შემოდის მხოლოდ 

პოტენციური კლიენტის საბოლოო ქცევის ფორმით. 

3. განუსაზღვრელობა ეფექტის გაზოშვის თვალსაზრისით. 

ეს თავისებურება, წინას ლოგიკური გაგრძელებაა. უკუკავშირი 
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სარეკლამო საქმიანობაში ატარებს ალბათურ, განუსაზღვრელ 

ხასიათს. ტურპროდუქტის შეძენის ფაქტი დამოკიდებულია 

ფაქტორთა დიდ ჯგუფზე, რომელსაც რეკლამასთან პირდაპირი 

დამოკიდებულება არა აქვს, ატარებს სუბიექტურ ხასიათს და 

პრაქტიკულად არ ექვემდებარება ფორმალიზაციას. 

4. საზოგადოებრივი სასიათი. ტურისტულ რეკლამას განსა- 

კუთრებული პასუხისმგებლობა აკისრია მისი საშუალებით გადაცე- 

მული ინფორმაციის სიმართლეზე, უტყუარობასა და სიზუსტეზე. 

5. ინფორმაციული გაჯერებულობა. ტურმომსახურება, რო- 

მელსაც ტრადიციული საქონლისაგან განსხვავებით არა აქვს მატე- 

რიალური ფორმა და მუდმივი ხარისხი, საჭიროებს რეკლამის ისეთი 

პრიორიტეტული ფუნქციების განვითარებას, როგორიცაა ინფორმაციუ- 

ლობა და კომუნიკაციურობა. 

6. თვალსაჩინოება და დარწმუნების შესაძლებლობა. ტურ- 

მომსახურების სპეციფიკა განაპირობებს თვალსაჩინოებების გამოყენე- 

ბის აუცილებლობას, რომელიც უზრუნველყოფს ტურისტული ინტე- 

რესის მქონე ობიექტების უფრო სრულ წარმოჩენას. ამიტომ რეკლამა- 

ში ხშირად გამოიყენება ვიდეო და ფოტომასალები, სურათები და სხვ. 
ფუნქციონირებს რა მარკეტინგის კონცეფციის ფარგლებში, რეკ- 

ლამა წარმოადგენს მომხმარებელზე ფუნქციონირების ზემოქმედების 

საშუალებას. 

მრავალრიცხოვანი გამოკვლევებით დადასტურებულია, რომ რეკ- 

ლამა დამოუკიდებლად, მარკეტინგის კომპლექსის სხვა ელემენტებ- 

თან მჭიდრო კავშირის გარეშე, არა მარტო ნაკლებეფექტურია, არამედ 

უფრო მეტიც, შეიძლება მოიტანოს უარყოფითი შედეგი. 

ძირითადი მოთხოვნა რეკლამისადმი არის მისი სიმართლე. 

სამწუხაროდ, ბიზნესის ,ოქროს" წესი „არ დაპირდე კლიენტს იმას, 

რისი შესრულებაც არ შეგიძლია", ბევრი ტურსაწარმოს მიერ ირღვევა. 

თანაც, ძალიან ხშირად ეს ხდება გაუცნობიერებლად, როცა საუკეთესო 
მოსაზრებით ისწრაფიან ყოველგვარი საშუალებებითა და ხერხებით 
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პოლიტიკა 

მოიზიდონ კლიენტები. საბოლოოდ გამოდის, რომ თავისი დანაპი- 

რების რეალიზება ფირმას არ შეუძლია და ეს უარყოფითად აისახება 

საწარმოს იმიჯზე და მისი მუშაობით კლიენტის დაკმაყოფილებაზე. 

ქვემოთ წარმოდგენილი ცხრილი 12.2. გვიჩვენებს, როგორ ხდება 

რეკლამის კლასიფიკაცია, რეკლამის ცალკეული ნიშნისა და სახეების 

მიხედვით. 

  

  

  

ცხრილი 12.2 

რეკლამის კლასიფიცირება რიგი ნიშნების მიხედვით 

კლასიფიკაციის ნიშანი რეკლამის სახეები 

რეკლამირების ობიექტი სასაქონლო; პრესტიჟული 

მიმართულება შესაძლებლობის რეკლამა; მოთხოვნილების 
რეკლამა. 
  

სარეკლამო მიმართვის ხასიათი და | ინფორმაციული; დამარწმუნებელი; შემახ- 

თავისებურება სენებელი. 

მიზნობრივ აუდიტორიაზე ზემოქ- | რაციონალური; ემოციური. 
მედების ხერხი 

მიმართვა განსაზღვრულ სეგმენტთან | სელექციური; მასობრივი. 

  

  

  

  

  

მომცველი ტერიტორია ლოკალური; რეგიონული; საერთო ეროვგ- 

ნული; საერთაშორისო. 

დაფინანსების წყარო რეკლამა ცალკეული ტურფირმის სახე- 
ლით; ერთობლივი რეკლამა. 

გავრცელების საშუალებები რეკლამა პრესაში; ბეჭდური რეკლამა; 

აუდიო-ვიზუალური რეკლამა; რადიო და 
ტელერეკლამა; სარეკლამო სუვენირები; 
პირდაპირი საფოსტო რეკლამა; გარე რეკ- 
ლამა; გამოფენები და ბაზრობები; რეკლამა 
ინტერნეტში 
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« რეკლამირების ობიექტთან დაკავშირებით შეიძლება გამოვ- 

ყოთ მისი ორი სახე: სასაქონლო და პრესტიჟული. 

სასაქონლო რეკლამის ძირითადი ამოცანაა ტურისტულ 

პროდუქტზე მოთხოვნის ფორმირება და სტიმულირება. სასაქონლო 

რეკლამა პოტენციურ კლიენტებს აცნობს მის ღირსებას, უღვიძებს 

ინტერესს და ზემოქმედებს გაყიდვებზე. 

პრესტიჟული ან იმიჯ–რეკლამა წარმოადგენს რეკლამას 

ფირმის ღირსებებზე, რომელიც სასარგებლოდ განასხვავებს მას 

კონკურენტებისაგან. მსგავსი რეკლამის მიზანია საზოგადოებრიობასა 

და, პირველ რიგში, აქტიურ და პოტენციურ კლიენტებს შორის 

მიმზიდველი იმიჯის შექმნა, რომელიც გამოიწვევს ნდობას თვით 

ტურსაწარმოს მიმართ და მის მიერ შეთავაზებულ მომსახურებაზე. 

პრაქტიკაში პრესტიჟული და სასაქონლო რეკლამა იშვიათად 

გვხვდება. როგორც წესი, იგი ხორციელდება ერთობლივად. მხოლოდ 

ერთ შემთხვევაში აქცენტი კეთდება ფირმის იმიჯზე, მეორე შემთხ- 

ვევაში კი – მის მიერ შეთავაზებულ პროდუქტზე. 

« მიმართულების მიხედვით განასხვავებენ ტურფირმის შესაძლებ- 

ლობების რეკლამას და მასზე მოთხოვნილებების რეკლამას. 

შესაძლებლობების რეკლამა არის რეკლამის სახე, რომელიც მიზ- 

ნობრივ აუდიტორიას ინფორმაციას აწვდის ტურსაწარმოს შესაძლებ- 

ლობებზე ტურმომსახურების სფეროში. ასეთი რეკლამის ადრესატები 

შეიძლება იყვნენ როგორც იურიდიული, ისე ფიზიკური პირები. 

  

სარეკლამო კამპანია – ეს არის სარეკლამო პროგ– 

რამა, დამუშავებული კონკრეტული მიხნების მისაღ– 

წევად მოცემული პერიოდის დროის განმავლობაში 

      

მოთხოვნილებების რეკლამა ეს არის წმინდა ინფორმაციული 

სახის რეკლამა, რომელიც განკუთვნილია საქმიანი პარტნიორების 

ინფორმირებისათვის ფირმის არსებობის შესახებ და რაიმეზე მისი 
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პოლიტიკა 
  

მოთხოვნილებების შესახებ. მსგავსი რეკლამის საშუალებით ტურ- 

საწარმო წყვეტს შემდეგ ამოცანებს: შუამავლების მოზიდვა, დროებითი 
თუ მომდევნო სამუშაოებისათვის თანამშრომლების დაქირავება, რაიმე 

მატერიალურ-ტექნიკური რესურსების მოძიება და გაყიდვა (ოფისისა- 

თვის შენობა, სატრანსპორტო საშუალება, ავეჯი, ორგტექნიკა და ა.შ.). 

· სარეკლამო მიმართვის ხასიათისა და თავისებურებათა 

დამოკიდებულებაში განასხვავებენ საინფორმაციო, დამარწმუ- 

ნებულ და შემახსენებელ რეკლამას. 

საინფორმაციო რეკლამის მთავარი მიზანია პოტენციურ 

კლიენტებზე ინფორმაციის დაყვანა საწარმოს შესახებ, მომსახურებაზე, 

მათ მახასიათებლებზე, ღირსებებზე, სიახლეებზე. საინფორმაციო 

რეკლამის მაგალითად შეიძლება მოვიყვანოთ “შემდეგი ტიპის 

სარეკლამო მიმართვა: „სანატორიუმ „თბილისში" დამსვენებელთა 

მიღება იწყება 12 ივლისიდან, ლირებულება – 250 დოლარი. 

ღირებულებაში შედის: მგზავრობა კომფორტული ავტობუსით, 

სანატორიუმში 15-დღიანი დასვენება მკურნალობით, ოთხჯერადი 

კვება, ექსკურსიები და სხვ." საინფორმაციო რეკლამის ამოცანებია 

აგრეთვე: 

V შეტყობინება ახალი პროდუქტის შესახებ; 

V ინფორმირება ფასების ცვლილებების შესახებ; 

” გასაწევი მომსახურების აღწერა; 

V ფირმასა და მის მიერ შეთავაზებულ პროდუქტზე არასწორი 

წარმოდგენის გამოსწორება ან მომხმარებელთა შიშის გაფანტვა; 

V ფირმის იმიჯის ფორმირება. 

დამარწმუნებელი რეკლამა ნაკლებად აგრესიული სახის რეკ- 

ლამაა, რომლის მთავარი ამოცანაა პოტენციური კლიენტების თანმიმ- 

დევრული დარწმუნება რეკლამირებული პროდუქტის უპირატესო- 

ბების შესახებ, მათი სურვილის ფორმირება სწორედ აღნიშნული 

ფირმის პროდუქტის შეძენაზე და არა კონკურენტისა. მაგალითად, 
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რეკლამა დევიზით: „სტაბილურობა და ხარისხი შემოწმებულია 

დროით!", მიმართულია კლიენტის დასარწმუნებლად ფირმისა და 

მისი მომსახურების უპირატესობების შესახებ. 
  

დარწმუნება - ეს რეკლამის უნარია ყურადღება 

მიმართოს ბრენდზე და ხელი შეუწყოს მისი 

ყიდვის მოტივაციას       
შემახსენებელი რეკლამა მნიშვნელოვანია სიმწიფის ასაკში 

მყოფი პროდუქტის არსებობის შესახებ ინფორმირება. მაგალითად, 

„წამყვანი ტუროპერატორი გთავაზობთ: დასვენებას ზღვაზე, საექს- 

კურსიო ტურებს, საავტობუსო ტურებს ევროპაში, სამთო-სათხილა- 

მურო ტურებს, ინდივიდუალურ ტურებს მსოფლიოს სხვადასხვა 

ქვეყნებში, წამყვანი კომპანიების ავიაბილეთებს". 

პრაქტიკაში ზემოთ განხილულ რეკლამათა ზღვარი ხშირად 

ერთმანეთში გადადის, რადგან ერთი და იგივე რეკლამა შეიძლება 

იყოს როგორც საინფორმაციო, ისე შემახსენებელიც. ყველაფერი 

დამოკიდებულია კონკრეტულ სიტუაციაზე. მაგალითად, ტურსაწარმო 
იწყებს ბაზარზე ახალი პროდუქტის დანერგვას. იგი ამის შესახებ 

აცნობებს თავის მომხმარებლებს (საინფორმაციო რეკლამა) და ერთ- 

დროულად ახსენებს თავისი ტურაგენტების მისამართებსაც (შემახსე- 

ნებელი რეკლამა). 

მაგ. რესტორნების ქსელი IIV6 0Iძ 50მ9ხCLს დალასში ხშირად 

უგზავნის თავის კლიენტებს ღია ბარათებს, მადლობას უხდის რეს- 

ტორანში მოსვლისათვის, თანაც დასძენს: ,,,,მომავალ შეხვედრამდე", 

ან ,,თქვენ ვერ გივიწყებთ". ყოველ ბარათს ხელს აწერს მენეჯერი. 

პერსონიფიცირებული სამადლობელი ბარათი ქმნის კეთილგანწყობას 

და შეახსენებს კლიენტს რესტორნის შესახებ. 

თუ, მაგალითად, კლიენტები კურორტს ტოვებენ ძალიან კმაყო- 

ფილები, მათ მაინც ხშირად უნდა შეახსენოთ მათი დასვენების 
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ადგილების შესახებ. ასეთი პრობლემა აქვთ სათხილამურო და 

წყალქვეშა ცურვის კურორტებს. ტურიზმის ამ სახის მოყვარულები 

ეძებენ ახალ, აუთვისებელ ადგილებს და შეიძლება წლები გავიდეს 
და ძველ ადგილზე არ დაბრუნდნენ. ამ შემთხვევაში შემახსენებელმა 

რეკლამამ ეს პერიოდი შეიძლება შეამციროს. 

ა მიზნობრივ აუდიტორიაზე ზემოქმედების სერხების სახით 

გამოიყენება რაციონალური და ემოციური რეკლამა. 

რაციონალური რე კლამა აცნობებს, მიმართავს პოტენციური 

კლიენტის ცნობიერებას და მოჰყავს არგუმენტები მის დასარწმუ- 

ნებლად (ხშირად სიტყვიერი ფორმით). 

ემოციური რეკლამა ეხება გრძნობებს, მოგონებებს, ზემოქმედებს 

ასოციაციების გზით. მისი გამოხატვის ძირითადი საშუალებაა ილუსტ- 

რაციები და ნაკლებად – ბგერა. ემოციურ რეკლამას ადგილი აქვს 

ბეჭდურ და აუდიოვიზუალური პროდუქციაში, როცა იყენებენ ლამაზი, 
ეგზოტიკური ბუნების სურათებს. ისინი, ერთი მხრივ, ეხმარებიან 

ტურპროდუქტს, მიანიჭონ ვიზუალური ფორმა, მეორე მხრივ კი, 

უბიძგებენ მომხმარებლებს, განახორციელონ ყიდვა. ნათელი მაგალითია 

სატელევიზიო რეკლამა საბერძნეთში მოგზაურობაზე, სადაც კადრებში 
გვიჩვენებენ მიმზიდველ ზღვას, ულამაზეს გარუჯულ გოგონებს, 
თვალწარმტაც, უძველეს ბერძნულ კულტურას და ა.შ, რის შემდეგაც 
მაყურებელს მოუწოდებენ, რომ ისარგებლონ ყოველივე ამით. 

« მიზნობრივი აუდიტორიის განსაზღვრულ სეგმენტთან მი- 

მართვის სახე საშუალებას იძლევა გავარჩიოთ: 

V სელექციური (არჩევითი) რეკლამა, რომელიც ზუსტადაა 

მიმართული მომხმარებელთა გარკვეულ ჯგუფზე (საბაზრო 

სეგმენტზე); 

V მასობრივი რეკლამა, რომელიც მიმართულია რეალურ 

და პოტენციურ მომხმარებელთა ფართო წრეზე და მთლია- 

ნად საზოგადოებაზე. 
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«. მოცული ფერიტორიის მიხედვით გამოჰყოფენ: 

V ლოკალურ რეკლამას (მასშტაბები – გაყიდვების კონკ- 

რეტული ადგილიდან, ცალკეული დასახლებული პუნქ- 
ტების ტერიტორიით); 

V რეგიონულ რეკლამას, რომელიც მოიცავს ქვეყნის გან- 

საზღვრულ ნაწილს; 

V საერთო ეროვნულ რეკლამას, რომელიც ხორციელდება 

მთელი ქვეყნის მასშტაბით; 

V საერთაშორისო რეკლამას. 

« რეკლამას შეიძლება ჰქონდეს სხვადასხვა დაფინანსების წყარო. 

ამ ნიშნის მიხედვით განასხვავებენ რეკლამებს ცალკეული 

ტურსაწარმოს სახელით და ერთობლივს. უკანასკნელი 

შეიძლება იყოს ჰორიზონტალური და ვერტიკალური. ჰორი- 

ზონტალური ერთობლივი რეკლამა ითვალისწინებს დამოუკი- 

დებელ ტურსაწარმოთა სარეკლამო ძალისხმევის გაერთიანებას 

ერთი ტურისტული პროდუქტის ფარგლებში. ვერტიკალური 
ერთობლივი რეკლამა გულისხმობს ტურსაწარმოების და 

ტურმომსახურების მწარმოებელთა სარეკლამო ძალისხმევის 

გაერთიანებას (სასტუმროების, რესტორნების, სატრანსპორტო 

ორგანიზაციების). 

ერთობლივ რეკლამას აქვს რიგი უპირატესობები ვიწროფირ- 

მობრივთან შედარებით, რადგან საშუალებას იძლევა: 

V გაძლიერდეს სარეკლამო ბიუჯეტი; 

V გამოყენებული იქნეს სარეკლამო ინფორმაციის გაგრცე- 

ლების უფრო ფართო სპექტრი; 

V უზრუნველყოფილ იქნეს მიზნობრივი აუდიტორიის 

მასობრივი მოცვა. 

რეკლამა ყველაზე ძვირადღირებული ელემენტია მარკეტინგული 
კომუნიკაციის კომპლექსში. იმაზე, თუ რამდენად სწორად იქნება 
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განსაზღვრული რეკლამის მიზნები, შერჩეული მისი გავრცელების 

საშუალებები, შემუშავებული სარეკლამო მიმართვა მიზნობრივი აუდი- 

ტორიისა და სხვათა გათვალისწინებით, დამოკიდებულია სარეკლამო 

ღონისძიებების საბოლოო შედეგები, ჩადებული სახსრების უკუგება 

და იმ ეფექტის მიღება, რაც გათვლილი აქვს ტურსაწარმოს. გამომ- 

დინარე აქედან, იმისათვის, რომ ძალისხმევამ და დანახარჯებმა 

მოიტანოს აუცილებელი შედეგი, საჭიროა სისტემური და კომპლექ- 

სური მიდგომა სარეკლამო საქმიანობის დაგეგმვის საქმეში. ამასთან, 

არ უნდა დაგვავიწყდეს, რომ დაგეგმვის სისტემა უნდა აიგოს ტურ- 

საწარმოს მიერ დასახული გრძელვადიანი მიზნების გათვალის- 

წინებით. 

ამრიგად, ტურსაწარმოს სარეკლამო საქმიანობას უნდა ჰქონდეს 

მთლიანობის ლოგიკური პროცესის ნიშნები, რომელიც მოიცავს 

შემდეგ ეტაპებს: 
1. რეკლამის ბაზრის გამოკვლევა (საინფორმაციო უზრუნველ- 

ყოფა); 
რეკლამის მიზნების განსაზღვრა; 

სარეკლამო მიმართვაზე გადაწყვეტილების მიღება; 

· რეკლამის გაგრცელების საშუალებების შერჩევა; 

სარეკლამო ბიუჯეტის დამუშავება; 

. სარეკლამო საქმიანობის ეფექტიანობის შეფასება. 

თითოეულ ამ ეტაპს გააჩნია თავისებურებები. ამიტომ მათი 

განხილვა მოითხოვს ცალკეულ მიდგომას იმის გათვალისწინებით, 

რომ სარეკლამო საქმიანობა ატარებს განუწყვეტლივ განვითარებად, 

შემოქმედებით და გამოცდილების გაზიარების მუდმივ ხასიათს. 

ქვემოთ მოყვანილი ცხრილი გვიჩვენებს კარგი რეკლამის შექმნის 

რვა წესს (ცხრ. 12.3.). 

თ
ი
 

> 
ლ)
 ჯ

ა 
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ცხრილი 12.3 

კარგი რეკლამის შექმნის ადრინდელი და ახლანდელი წესები 

  

ადრინდელი ახალი 

  

თქვენ უნდა გქონდეთ უნიკალური 
სავაჭრო მიწოდება 

მნიშვნელოვანია, იქონიოთ ემოციური 

სავაჭრო მიწოდება 
  

თქვენ უნდა შესთავაზოთ რაციონა- 

ლური ხასიათის სარგებლიანობა 
ირაციონალური კომპონენტები სრუ- 
ლიად კანონიერია და აუცილებელიც 

  

იუმორი - გაყიდვებს არ შველის იუმორი შეიძლება გამოვიყენოთ და 

სინამდვილეში გამოიყენება კიდეც 
ბევრ ბრენდში 

  

თქვენ უნდა გქონდეთ დასამახსოვ- 
რებელი სლოგანი 

სლოგანი - ეს რა თქმა უნდა კარგია, 

მაგრამ იმ შემთხვევაში, თუ იგი ადვი- 

ლად დასამახსოვრებელია 
  

თქვენს რეკლამაში უნდა იყოს ლო- 

გოტიპი 

საერთოდ არაა საჭირო რეკლამაში 

თქვენი ლოგოტიპის ჩართვა 
  

თქვენს რეკლამაში უნდა უჩვენოთ 

პროდუქტი 
საერთოდ არაა საჭირო რეკლამაში 

თქვენი პროდუქტის ჩართვა 

  

თითოეული რეკლამა მთელი კამპანიის 

მანძილზე უცვლელი უნდა დარჩეს 
სარეკლამო მასალები მთელი კამპა- 
ნიის მსვლელობისას ერთმანეთთან 

უნდა იყოს დაკავშირებული, მაგრამ 

აუცილებელი არაა იდენტური იყოს. 
      კრეატიული რეკლამა გაყიდვებს არ 

ეხმარება   კრეატიული რეკლამა იყიდება 

    
სარეკლამო ბიუჯეტის შემუშავების პროცესი სუბიექტური 

ხასიათისაა და დამოკიდებულია სპეციალისტების ინტუიციაზე, 

გამოცდილებასა და ინდივიდუალურ თავისებურებებზე. პრაქტიკული 
გამოცდილების საფუძველზე შეიძლება გამოიყოს სარეკლამო 
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პოლიტიკა 

ბიუჯეტის ფირმირების იგივე მეთოდები, რომელიც გამოიყენება 

საწარმოს ძირითადი მარკეტინგული სტრატეგიის გეგმის შედგენის 

პროცესში: 

.· შესაძლებლობიდან გამომდინარე, რომელიც ხორციელდება 

ნარჩენი პრინციპით, და გამოსადეგია მხოლოდ მცირე, დამწყები 
ტურისტული საწარმოებისათვის; 

· ფიქსირებული პროცენტის მეთოდი, როდესაც საწარმო რეკ- 

ლამის ბიუჯეტის შესადგენად იყენებს თავისი საერთო შემო- 

სავლების ექვსიდან რვა პროცენტამდე; 

« კონკურენტებზე ორიენტაციის მეთოდი. სარეკლამო ბიუჯე- 

ტისათვის აწესებს იმდენს, რამდენიც კონკურენტებთანაა. 

· წინა წლის ბიუჯეტის გადახედვის მეთოდი. ანალიზს 

უკეთებენ წინა წლის სარეკლამო ბიუჯეტს და თუ რაიმე 

შეცდომა აღმოაჩნდება, ხდება მისი გადახედვა. 

ა საწარმოს მიზნებთან და ამოცანებთან შესაბამისობის 

მეთოდი. გაითვალისწინება საწარმოს სტრატეგიული გეგმის 

შესაბამისი ბიუჯეტი. 

« საექსპორტო შეთოდი ეფუძნება ფირმის ხელმძღვანელთა ან 

მოწვეულ ექსპერტთა შეფასებას. უბრალო და სწრაფი მეთო- 

დია და ა.შ. 

საერთოდ, სარეკლამო ბიუჯეტის ძირითადი სტატიები ითვალის- 

წინებს: ადმინისტრაციულ დანახარჯებს – ხელფასი, ზედნადები 

ხარჯები, სარეკლამო სივრცის შესაძენი ხარჯები; მატერიალური 

დანახარჯები რეკლამის წარმოებაზე და მისი გავრცელების საშუა- 

ლებებზე და სხვა. 

სარეკლამო საქმიანობის ბოლო შედეგია მისი ეფექტიანობის 

განსაზღვრა, რომელიც საშუალებას იძლევა: მივიღოთ ინფორმაცია 

ჩატარებული რეკლამის ეფექტიანობის, შედეგიანობის შესახებ. ზუსტი 

ეფექტიანობის განსაზღვრა უმეტეს შემთხვევაში შეუძლებელია. 
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მაგალითად, თუ საწარმომ მიზნად დაისახა, დაიკავოს ბაზრის წილის 

15% და ამისათვის ზრდის ხარისხს, ამცირებს ფასებს 10%-ით, 

რეორგანიზაციას უკეთებს და ამცირებს გასაღების სტიმულირები- 

სათვის რიგ ღონისძიებებს, აორმაგებს სარეკლამო ბიუჯეტს, მაშინ 

საკუთრივ რეკლამის წვლილის განსაზღვრა შეუძლებელია. 

სარეკლამო საქმიანობისას ხშირად აუცილებელია ხარისხობრივი 

გამოკვლევების ჩატარება, რომელიც საშუალებას იძლევა მივიღოთ 

პასუხი კითხვაზე: რატომ? (რატომ უნდა მოვახდინოთ ზემოქმედება 

ემოციებზე და არა მომხმარებლის შეგნებაზე? რატომ უნდა გამოვი- 

ყენოთ რადიორეკლამაში კლასიკური მუსიკა და არა პოპ-მუსიკა). 

პასუხი აუცილებელია, მაგრამ რაოდენობრივი ინტერპრეტაციის 

გარეშე. 

მაგ., ექსპერტები სარეკლამო მიმართვის ორი ვარიანტის შედა- 

რებისას კონკრეტულ დასკვნებს რაოდენობრივ ეფექტიანობაზე ვერ 

იძლევიან, რადგანაც საჭიროა პასუხი კითხვაზე: რამდენადაა პირველი 

მეორეზე უკეთესი, 20 თუ 30%-ით, თუ 2-ჯერ? 

გარდა ზემოაღნიშნულისა, სარეკლამო საქმიანობის საბოლოო 

ეფექტიანობაზე ზემოქმედებს როგორც შიდა (საწარმოს სტრატეგიის 

ეფექტიანობა, სარეკლამო მასალების სრულყოფილება და ა.შ.), ისე 

გარე ფაქტორები (ბაზრის კონიუნქტურა, კონკურენტთა და მომხმარე- 

ბელთა ქცევები, სახელმწიფოს გავლენა ბაზარზე და ა.შ.), ასევე, 

საბაზრო სიტუაციის დინამიკურობა. 

სარეკლამო საქმიანობის ეკონომიკური ეფექტიანობის განსაზღვ- 

რა ურთულესი პრობლემაა, რადგანაც ერთი და იგივე თანხა შეიძლება 

დაიხარჯოს როგორც გენიალურ, ისე უნიჭო რეკლამაზე. ამიტომ 

უნდა გაანალიზდეს ოპერატიული და საბუღალტრო მონაცემები, ტურ- 
პროდუქტის ხარისხი, ფასი, საწარმოს ადგილმდებარეობა, კლიენტთა 

მომსახურების კულტურის დონე და სხვ. 

სათვის დამახასიათებელია სპეციფიკური ხერხები და მეთოდები. 
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პოლიტიკა 

თუმცა ყველა მათგანის მიზანია – ზემოქმედება მოახდინოს მარკე- 

ტინგის კონცეფციის სტრატეგიული და ტაქტიკური ამოცანების რეა- 

ლიზაციის წარმატებით გადაწყვეტაზე. კომპლექსის ყველა ოთხი 

შემადგენელი ელემენტის სწორი შეხამებითა და გამოყენებით უზრუნ- 
ველყოფილი ხდება ტურპროდუქტის ბასარზე წინწაწევა, რეა– 

ლიზაცია. 

აუცილებელია აღინიშნოს, რომ მარკეტინგის საკომუნიკაციო ამოცა- 
ნები ეფექტურად ვერ შესრულდება, თუ ტურსაწარმო უარყოფს, თავს 
აარიდებს ან სწორად არ შეარჩევს მარკეტინგული კომპლექსის სხვა 

შემადგენლებს, კერძოდ, პროდუქტს, ფასს და გასაღების მეთოდებს. 

მარკეტინგული კომუნიკაციის ელემენტები მუდმივად და იმდენად 
მჭიდროდ არის დაკავშირებული ერთმანეთთან, რომ მარკეტინგულ 

საქმიანობაში ძალიან რთულია მათი განსხვავება, სუფთა სახით 

გამოყოფა (მით უმეტეს, ამისათვის არ არსებობს პრაქტიკული აუცი- 

ლებლობა). ასე მაგალითად, ძალიან ძნელია ერთმანეთისაგან განვა- 
სხვავოთ პრესტიჟული რეკლამა პროპაგანდისაგან. პირადი გაყიდვები, 

ერთი მხრივ, გასაღების (პირდაპირი მარკეტინგი) ერთ-ერთი სახეა, 

მეორე მხრივ – კლიენტებთან ურთიერთობის მაღალეფექტური ხერხია. 
კომუნიკაციის კომპლექსის ელემენტები მონაწილეობს ისეთი სპეცი- 

ფიკური, სინთეტიკური საშუალებებისა და ხერხების სტრუქტურაში, 

როგორიცაა ფირმის მონაწილეობა ბაზრობებსა და გამოფენებში, 

ფირმის სტილის ჩამოყალიბებაში და სხვ. 

ამრიგად, არ არსებობს მკვეთრი საზღვარი მარკეტინგის კომპლექ- 

სის კომუნიკაციის ელემენტებსა და სხვა შემადგენლებს შორის. თანაც, 
ტურპროდუქტი, მისი ხარისხი და ფასი, კომპეტენტურობა და თანა- 

მშრომელთა კეთილგანწყობა, მომსახურების დონე, თვითონ ატარებს 

მძლავრ ინფორმაციულ და ემოციურ სიგნალს, რომელსაც ფირმა 

უგზხავნის თავის მომხმარებლებსა და სხვა ადრესატებს. აქედან გამომ- 

დინარეობს, რომ მარკეტინგული ღონისძიებების ყველა ელემენტი 

ასრულებს დიდ საკომუნიკაციო როლს. 
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მარკეტინგი ტურიზმში თავი 12 

საკონტროლო კითხვები 

1. რა არის მარკეტინგული კომუნიკაციის კომპლექსი და ვინ არიან 

კომუნიკაციის ადრესატები? 

2. რა არის წინწაწევის სისტემა, რისი შემადგენელი ნაწილია და 

რას მოიცავს იგი? 

3. დაახასიათეთ პირადი, ანუ პერსონალური გაყიდვები, როგორც 

პირდაპირი მარკეტინგის ფორმა. 

4. ჩამოთვალეთ პირადი გაყიდვების საკომუნიკაციო თავისებურებები. 

.· დაახასიათეთ გაყიდვების სტიმულირება, როგორც კომუნიკაციის 

კომპლექსის ელემენტი. როდის გამოიყენება იგი? 

· გაყიდვების სტიმულირების რომელ ინსტრუმენტებს იცნობთ? 

.· რა არის LIბ-ი და რა განსხვავებაა მასა და რეკლამას შორის? 

· რამ განაპირობა LILL-ის სწრაფი და ფართო განვითარება? 

· რა პროპაგანდისტულ მიზნებს ემსახურება LILL2 

10. რა ფუნქციები აკისრია რეკლამას? სარეკლამო სააგენტოებს? 

11. ჩამოთვალეთ ტურიზმის სფეროში რეკლამის განმასხვავებელი 

ნიშნები. 

12. ჩამოთვალეთ და დაახასიათეთ რეკლამის სამი სახე. 

13. ჩამოთვალეთ სარეკლამო საქმიანობის 6 ძირითადი ეტაპი. 

14. სარეკლამო ბიუჯეტის შედგენის რამდენ ხერხს იცნობთ? 
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ტურისტული პროდუქტის ბაზარზე წინწაწევა - საკომუნიკაციო 

პოლიტიკა 
  

კითხვები დისკუსიისათ ვის 

1. ახსენით, რა განსხვავებაა ტურპროდუქტის წინწაწევასა და რეკ- 

2. 
ლამას შორის? 

რატომ ხარჯავენ დიდი სასტუმროები ბიუჯეტის დიდ ნაწილს 

პერსონალური გაყიდვებისათვის? 

.· პროცენტი გაყიდვებიდან ერთ-ერთი გავრცელებული მეთოდია 

ინწაწევის ბი ის განსაზღვრისათვის. რაშია მისი უპირა- ევ უჯეტის გ ღვ გ უ 
ტესობა და ნაკლოვანებები? 

· შეგვიძლია თუ არა, გავიანგარიშოთ სარეკლამო მიმართვის შედეგად 

მიღებული ეფექტიანობა, თუ საწარმო სარეკლამო კამპანიასთან 

ერთად ატარებს სხვა ორგანიზაციულ ღონისძიებებს? (ბაზრის 

წილის ზრდა, მუშაობის მოცულობის ზრდა და სხვა). 

· შეიძლება თუ არა, სარეკლამო სააგენტომ ერთდროულად იმუშაოს 

ორი კონკურენტი ფირმისათვის? 

. აღწერეთ რამდენიმე სარეკლამო განცხადება, რომელიც თქვენი 

აზრით, განსაკუთრებით ეფექტურია და შეადარეთ ისინი სხვა – 

არაეფექტურს. როგორ გააუმჯობესებდით არაეფექტურ განცხა- 

დებას? 

· გასაღების სტიმულირების (აღუძრავს მომხმარებელს ყიდვის 

სურვილს) რომელი ფორმები მიგაჩნიათ უფრო ეფექტიურად? 
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