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საკვანძო სიტყვები: სინერგეტიკული მიდგომა, ინოვაცია, მარკეტინგი

ინტელექტუალური რესურსების კაპიტალის კვლავ-
წარ  მოების ორგანიზაციის სფეროში მარკეტინგის სისტე მის 
ინოვაციური მართვის უნარები, უპირველეს ყოვლი სა, ეს 
გახლავთ შესაძლებლობები. სისტემის ინოვაცი ური განვი-
თარება გულის ხმობს მთლიანი სტრუქტურის ფორ  მირებას, 
რომლის ხასიათიც არ დაიყვანება მისი შემადგენლების 
თვისებების ჯამამდე, ამ უკანასკნელთ სისტემის შიგნით 
და გარე სამყაროსთან აქვს მკვეთრად გამოხატული 
ურთიერთკავშირი და ურთიერთქმედება. 

გარე ფაქტორები გავლენას ახდენენ შიდა ფაქტორებზე 
ადაპტაციისა და ურთიერთქმედებათა პროცესების მეოხე-
ბით. მარკეტინგის სისტემის მართვი სადმი სინერგეტიკული 
მიდგომის კონცეფცია არა მხო ლოდ კაპიტალის სტრუქტუ-
რას ადაპტირებს გარე სამყაროსადმი, არამედ გავლენას 
ახდენს მასზე და მის ფორმირებაზეც. ესაა ჩანაფიქრის 
განხორ ცილების, შესრულების პროცესი, საბაზრო ურთი-
ერთობების გა თვა ლისწინებით ფირმის იდეების წინსვლისა 
და რეალიზაციის პროცესი, რომელიც კაპიტალის ფორმე-
ბის ჰარმო ნიის მიღწევის მიზნით მიმდინარეობს მისი 
კვლავწარმოების სხვადასხვა ეტაპზე.

ტერმინი „კოჰერენტულობა“ ინოვაციურ კონცეფ-
ციაში ნიშ ნავს დროში რამდენადმე მერყევი ან მღელვა-
რე პროცესების შეთანხმებულ მიმდინარეობას, რომ ლებიც 
გამოვლინდება მათი წარმოშობისას, რა საც სათანადო პირო-
ბებში  მძლავრი  ეფექტის  მო ცემა  შეუძლია.  შეთანხმე   ბული 
ურთიერთქმედება, რომე  ლიც წარმოშობს მაკრო  ეფექტებს, 
წარმოადგენს თვითორგანიზა ციის არსებობის შედეგს. 
ხარისხობრივ ასპექტში, მათ შორის რთული სისტემების 
მიმართაც, კოჰერენტულობას იხილავენ კოოპერატიულობის 
მოვლე ნებზე დაყრდნობით. განსხვავებული მასშტაბის სტრუქ-
ტურული დონეების კავშირი სისტემის ნაწი ლების კოოპერი-
რების სახით თვითორგანიზაციის პროცესში ხორციელდება 
ახალი ხარისხის აღმოცენებით, რაც უზრუნველყოფს 
სინერგეტიკული ეფექტის წარმოჩენას.

სინერგეტიკული მიდგომის საფუძველზე საწარმოს 
მარკე ტინგის მართვას სტიმულს აძლევს სხვადასხვაგვარი 
მიზეზი: ცვლილებები ტექნოლოგიაში, მყიდველების მზარდი 
მომთხოვ ნელობა და გაძლიერებული კონკურენცია, რაც 
საწარმოს ორიენტი რებადს ხდის ცვლილებების შეტანაზე 
არსებული საწარმოს სტრუქტურაში, მართვაში. 

მარკეტინგის სისტემის მართვის ინოვაციური პრინ-
ცი  პების დანერგვის ეფექტიანობის ანალიზისათვის აუცი-
ლე ბელია გაანგა რიშებები (მიდგომის სიახლის გამო 
შეფასე ბების დიდი ნაწილი ექსპერტული ხდება), რადგანაც 
ცალკეული ინოვაციური პროექტების დანერგვა შეიძლება 
ძვირადღირებული აღმოჩნდეს და იმავდროულად არა 
ყოველთვის გამართლებული.

შემთხვევითობისა და სინამდვილის თანაფარდობის 
დამოკი დებულებით საწარმოს სისტემაში თვითორგანიზაციას 
ექნება სრულიად განსხვავებული და სხვადასხვაგვარი 
მიდგომა. რაც უფრო დაბალია წინასწარ განჭვრეტილ-
დანახული სინამდვილე და მაღალია შემთხვევითობა, მით 
უფრო ნაკლებად წარმო ჩინდება თვითორგანიზაცია, როგორც 
რეგიონში საწარმოს შიდა ფუნქცია. აღვნიშნავთ, რომ 
თვითორგანიზაციის მაღალი დონე მიიღწევა ინფორმაციის 
ხარისხის ამაღლებასა და მისი კარგი სტრუქტურირებისას. 
თუ ეს პირობები არ არის დაცული, მაშინ თვითორგანიზაციის 
დონე იკლებს, ამიტომ თვითორგანიზაცია მუ შაობას იწყებს 
ნეგატიური სინერგიის გაძლიერების მიმართულებით.

მაშასადამე, სინერგეტიკული მიდგომის წარმატება 
წინას წარ არ არის განსაზღვრული და მოითხოვს სტრუქტურის 
შესახებ სერიოზულ განსჯა-გააზრებას. ამგვარად, მარკეტინ-
გის მართვის ინოვაციური პრინციპების დანერგვა, სინერ-
გეტიკული მიდგომის საფუძველზე, მოითხოვს მოცე-
მული პროცე სის შინაარსის დასა ბუთებას. მიგვაჩნია, რომ 
წარმატებული მენეჯმენტის აუცილე ბელი პირობა უნდა გახდეს 
პერსონალის კვალიფიკაციის ამაღლებისაკენ გამუდმებული 
სწრაფვა, მისი ინოვაციური ორიენტაცია.

მარკეტინგის სისტემისათვის ინოვაციურ საქმიანობას, 
პირ ველ ყოვლისა, გამიზნული აქვს არსებული საბაზრო პოზი-
ციების შენარჩუნება და ბაზრის ახალი სეგმენტების მო ძიება-
მოპოვება, სხვა სიტყვებით, ლიდერობის მიღწევა. ამას თან 
დაკავშირებით, მარკეტინგის სისტემაში ინოვაციური საქ-
მიანობის რამდენიმე ძირითად მიმართულებას გამო  ვყოფთ:

ფირმის ურთიერთქმედების სრულყოფა სამომხმა რებ-
ლო აუდი ტო რიასთან;

მაქსიმალურად დიდი რაოდენობის მომხმარებლის 
ყურა დღების მიპყრობა: ცნობადობის მოპოვება - ცნობილ 
სახედ გახდომა;
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ფირმისათვის უნიკალური იმიჯისა და უნიკალური ბრენ-
დის შექმნა;

საქონლის ხარისხობრივი მახასიათებლების სრულყოფა 
და პროდუქციის ასორტიმენტული რიგის ოპტიმიზაცია;

კონკურენციული სტრატეგიის განვითარება;
გასაღებისა და მომარაგების არხების სტრუქტურის 

ოპტი მი ზაცია;
შინაგანი მარკეტინგის განვითარება, პერსონალის 

კორპორა ტიული შეგნებულობის მობილობა-განმტკიცება;
როგორც გამოკვლევამ გვაჩვენა, რეგიონში ფუნქცი-

ონირებადი ფირმების აბსოლუტური უმრავლესობა მარკეტინ-
გულ მოღვაწეობა-საქმიანობაში არ იყენებს ინოვაციურ 
ტექნოლოგიებს, რაც, ჩვენი აზრით, განპირობებულია არა-
ერთი მიზეზით. კერძოდ, ასეთად მიგვაჩნია:

არაერთი ხელმძღვანელის მიერ მარკეტინგის სფერო ში 
ინოვაციების დანერგვა, რომელიც არ აღიქმება საქმიანო ბის 
ეფექტიანობისა ამაღლების არსებით ფაქტორად. სამწუხა-
როდ, მათ მიერ თვითკმარად (აუცილებლობად და საკმარი-
სად) მიიჩნევა ტრადიციული მოქმედებები, ხოლო მარკეტინ-
გული საქმიანობის ეფექტიანობის ამაღლება განიხილება 
მხოლოდ როგორც მარკე ტინგული ღონისძიებების ინტენსი-
ურობის ამაღლებად;

არ არსებობს სპეციალისტი - ნოვატორი, რომელსაც 
შეუძლია განავითაროს კონკრეტული ფირმის ინოვაციური 
მარკეტინგული პროცესები.

ინოვაციური საქმიანობის მართვის პროცესის დეტალი-
ზებისათვის აღვწერთ სამ საბაზრო ამოცანას:

ინოვაციური სტრატეგიების დასაბუთებული შერჩევის 
განხორ ცილება;

შერჩეული ინოვაციური სტრატეგიების შესრულების 
ორგანი ზაცია;

სტრატეგიების რეალიზაციის მსვლელობისას მიმდინარე 
კოორდი ნაცია.

სინერგეტიკული მიდგომის საფუძველზე ინოვაციური 
განვითა რების მართვა წარმოადგენს ინოვაციური მოქმედების 
სფეროში ფირმის ქცევის გამსხვილებულ გეგმას, რომე-
ლიც უზრუნველყოფს დარგში ფუნქციონირების დასახული 
მიზნების მიღწევას. ჩვენ გამოვავლინეთ კანონზომიერება: 
რაც უფრო მეტი დიფერენციაზე ორიენტირებული ფირმაა 
(როგორც კონკურენციის ძირითად ინსტრუმენტზე), მით 
უფრო მაღალია პროდუქტიულ სიახლეთა პრიორიტეტულობა. 

ფირმის შიდა გარემოს ანალიზის ეტაპზე განხორ-
ციელდა ყველა იმ ფუნქციური ქვესისტემის სტრატეგიული 
შეფასება, რომლე ბიც მონაწილეობს ინოვაციურ საქმი-
ანობაში, კონკრეტულად მარკეტინგის სამსახურისაც. მისი 
პოტენციალის შეფასება მოხდა შემდეგი ძირითადი პარა-
მეტრებით:

ა) პერსონალის კვალიფიციური დონე;
ბ) მატერიალურ-ტექნიკური აღჭურვილობის დონე;
გ) რეალური შრომითი მოტივაციის ხარისხი.

ფირმის რენტაბელობა დამოკიდებულია არა მხოლოდ 
იმაზე, რამდენად გონივრულად ეხამება იგი თავის გარეშე 
გარე მოცვას - ეკონომიკურს, სოციალურს, სამეცნიერო-
ტექნიკურსა და ა. შ., - არამედ, აგრეთვე, იმაზეც, რამდენად 
შესწევს მას უნარი, მოახდინოს ადეკვატური და ოპერა ტიული 
რეაგირება ნაირ გვარად განსხვავებულ საბაზრო სიტუა ცი-
ებზე, რამდენად აქტი ურია მენეჯერული შემადგენლობა, 
რამდე  ნად უნარიანია ფირ მის ხელმძღვანელობა და მენეჯ-
მენტი, აღიქვას ინოვაციური ტექნოლოგიები, გადაწყვე-
ტილებები და პროცესები და გამოიყენოს ისინი ფირმის 
ყოველდღიურ საქმიანობაში.

მართვის ლოკალური ქვესისტემების სახით თუ სინერ-
გეტი კული მიდგომის საფუძველზე დავაკონკრეტებთ მარკე-
ტინგის ინოვაციური განვითარების საერთო მოდელის 
ელემენ ტებს, სადაც აკუმულირდება სინეგეტიკული ეფექტი, 
მაშინ, ჩვენი აზრით, უნდა გამოვყოთ:

- საწარმოს სინერგეტიკული მარკეტინგი დარგში;
- ორგანიზაციის პერსონალის სინერგეტიკული 
მარკეტინგი;
- სინერგეტიკული მარკეტინგ-მენეჯმენტი;
- სინერგეტიკული ეგომარკეტინგი.

საწარმოსა და დარგის სინერგეტიკული მარკეტინგის 
შეფასე ბისას აუცილებელია გავითვალისწინოთ ერთი რამ: 
საქართველოს ბაზარზე ამჟამად არც ისე მრავლად არის 
საწარმოები, რომელთა შორის კოორდინაცია იყოს. იმის 
გათვალისწინებით, რომ უახლოეს წლებში მკვეთრად 
გამრავლდა ფუნქციონირებად საწარმოთა რიცხვი, მათ 
შორის კოორდინირების უქონლობა აუცილებლად გამო-
იწვევს ზედმეტ კონკურენციას, ხელს შეუშლის ერთობლივი 
სარეკლამო აქციების გამართვას, მარკეტინგულ გამოკვლე-
ვებს და სხვ. ამის შედეგად ადგილობრივმა ანუ სამამულო 
საწარმოებმა შესაძლოა რეალურად დათმოს და მეტიც: 
დაკარგოს თავიანთი პოზიციები და ბაზარი უცხოელ 
მწარმოებლებს დაუთმონ. სიტუაცია მძიმდება აქტივებისა 
და ტექნოლოგიების დაბერებით, მმართველობითი ცოდნის 
არგანახლებით, ჩვევებისა და შეძლების დეფიციტით. დარგში 
საწარმოს სინერგეტიკული მარკეტინგი მიიღწევა გულ-
დასმითი დაგეგმვით, კოორდინაციითა და ურთი ერთქმე -
დების პროცესის ორგანიზებით.

საწარმოს პერსონალის სინერგეტიკული მარკეტინგი 
- გახლავთ რამდენიმე ადამიანის ცოდნისა და ძალის-
ხმევის ერთობლივად გამოყენება იმგვარად, რომ ისინი 
ურთიერთთანადგომით გაძლი ერდეს. ეს არის საგანთა 
ისეთი მდგომარეობა, რომელიც ჩვეულებრივ გადმო იცემა 
ფრაზით „მთლიანი მეტია ცალკეული ნაწილების ჯამზე!“

სინერგეტიკულ მოქმედებაში სამი ძირითადი პრო-
ცესია გამოსაყოფი: ადეკვატური დაგეგმვა, ორგანიზა-
ციის თანამშრომ ლებს შორის ცოდნისა და ინფორმაციის 
ეფექტიანი გაცვლა და სამუშაოს მიმდინარე კოორდი ნაცია 
- ყველა ეს შეიძლება გაერთინდეს საერთო ტერმინში - 
„კოლექტიური აზროვნება“. 

ბიზნესი, ტურიზმი და ტექნოლოგიები ნანა ნადირაშვილი/ლელა ინასარიძე
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სინერგეტიკული მარკეტინგ-მენეჯმენტი თავისი შინა-
არსით გულისხმობს მართვის განსხვავებული, ნაირგვარი 
სტილის მაქსი მალურად ეფექტიანად, კომ-პლექსურად 
შეხამებას და მარკეტინ გულ-ორიენტირებულ მართვაზე 
გადასვლას. და მაინც, სინერგეტიკულ მარკეტინგში, როგორც 
ნებისმიერ სხვა სისტემაში, არსებობს ფაქტორი, რომელიც 
უმთავრესად ფუძემდებლურია. ჩვენი აზრით, ასეთ ფაქტორდ 
გვევლინება პირადული მარკეტინგი ანუ ეგომარკეტინგი.

ამრიგად, ფირმას ან ორგანიზაციას შეუძლია დანერ გოს 
სხვადასხვა (ნაირგვარი)უახლესი მარკეტინგული დამუშა-

ვებები, გამოიყენოს ხელმძღვანელობის ყველაზე უფრო 
ეფექტური სტილი, გააერთიანოს წარმოებები დანა ხარჯების 
მინიმიზებისა და მოგების მაქსიმიზების მიზნით, რათა ამით 
მიიღოს სინერგეტიკული ეფექტები, მაგრამ თუ საწარმოში 
არ არის მოწადინე, მცოდნე, მიზანმიმართული ტალანტით 
დაჯილდოებული და ტექნოლოგიური სიახლით აღჭურვილი 
პერსონალი, რომელიც მოახდენს ზემოთ დასახელებული 
მოდელების რეალიზებას, ფირმისთვის ძნელი და რთული 
იქნება წარმატების მიღწევა, ხოლო ზოგჯერ - შეუძლებელიც.
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Summary
During managing the marketing system with scientific 

methods, especially with synergism and synergetic ideas, we 
are introduced to new innovative methods as a result of which 
we get a completely original group. Usage of synergetic ideas 

helps us to increase management effectiveness, particularly 
to realize and become aware of important defects and their 
remedies without special expenditures. such method makes 
it possible to conserve-minimize resources and costs.
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