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MANAGEMENT AND SUCCESS 
OF THE INTERNATIONAL ENTERPRISE

ABSTRACT

The article examines the issues of choosing strategies for the development of international entrepreneur-
ship in a global economy with an assessment of individual decisions when entrepreneurs create international 
companies. The article presents the results of the study, which describes in detail the competition in the market 
and the competitiveness of the market. The main direction of the research is to identify the strengths and weak-
nesses of the market. Significant problems in the market were discussed and analyzed, and ways to effectively 
solve them were presented. Interesting opinions and important recommendations are offered.
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აბსტრაქტი
სტატიაში განხილულია გლობალურ ეკონომიკაში საერთაშორისო მეწარმეობის განვითარების 

სტრატეგიების არჩევის საკითხები ინდივიდუალური გადაწყვეტილებების გათვალისწინებით, როდესაც 
მეწარმეები ქმნიან საერთაშორისო კომპანიებს.  სტატიაში წარმოდგენილია კვლევის შედეგები, სადაც 
დეტალურად არის აღწერილი საერთაშორისო სამეწარმეო ბაზარზე არსებული კონკურენცია და ბაზ-
რის კონკურენტუნარიანობა. კვლევის ძირითადი მიმართულებაა ბაზრის ძლიერი და სუსტი მხარეების 
გამოვლენა. განხილულია და გაანალიზებულია ბაზარზე არსებული მნიშვნელოვანი პრობლემები და 
წარმოდგენილია მათი ეფექტური გადაჭრის გზები. შემოთავაზებულია საინტერესო მოსაზრებები და 
მნიშვნელოვანი რეკომენდაციები.

შე სა ვა ლი
მიუხედავად იმისა, რომ გლობალიზაციის პი

რობებში გლობალური ბაზარი იგივე წესებით თა
მაშობს, ადგილობრივი ბაზრების თავისებურებები 
მხოლოდ გამძაფრდა. აღნიშნულის გათვალისწი
ნებით, საერთაშორისო კომპანიებმა უნდა შეაფ
ასონ განსხვავებები ეროვნულ ბაზრებს შორის 
და იგნორირება არ უნდა გაუკეთონ პოტენციურ 
ბარიერებს, რომლებიც წარმოიქმნება კომპანიის 
გზაზე ეროვნული მომხმარებლების ნდობის მოსა
პოვებლად. ეფექტური მეწარმისთვის და ბიზნესის 
მენეჯერისთვის, ბაზრების გლობალურობისა და 
ლოკალურობის კონცეფციების არსებობა, სამ
ყაროს აღქმა, როგორც ერთიანი ბაზარი ან მისი 
წარმოდგენა, როგორც ეროვნული ეკონომიკის 
მოზაიკა, მოითხოვს საერთაშორისო ბიზნესისადმი 
მიდგომების სპეციფიკის უფრო სიღრმისეულ გააზ
რებას. ტერმინი „გლობალური კომპანია“ დღესაც 
აქტიურად განიხილება ეკონომისტების, ბიზნეს
მენებისა და მეწარმეების მიერ. გლობალიზაციის 
პროცესების განვითარებასთან ერთად შეიცვალა 
კომპანიების სახელები მსოფლიო მასშტაბით, 
უცხოური, მეგაკორპორაციები, ტრანსნაციონალ
ური კომპანიები და ა.შ. ახლა გამოიყენება ტერმი
ნები „საერთაშორისო“ ან „გლობალური“ კომპანია. 

კვლე ვის შე დე გე ბი
კრისტოფერ ბარტლეტი, ჰარვარდის უნივერსი

ტეტის პროფესორი, განსაზღვრავს საერთაშორისო 

კომპანიას, როგორც ორგანიზაციას, რომელიც 
გადასცემს დედა კომპანიის გამოცდილებას, ცოდ
ნასა და უნარებს ახალ ბაზრებზე და შესწევს უნარი 
მოახდინოს ადაპტირება ადგილობრივი მახასიათ
ებლების გათვალისწინებით [3,9]. ამ განმარტების 
მაგალითება კომპანიები, რომლებმაც დაიპყრეს 
ეროვნული ბაზარი თავიანთი საქონლით ან მომსა
ხურებით, შემდეგ კი განავითარეს თავიანთი საქმი
ანობა საზღვარგარეთ, პროდუქციის ექსპორტით 
სხვადასხვა ქვეყნებში. 

ბიზნესი ახალ ქვეყანაში საშუალებას გაძლევთ 
არა მხოლოდ არსებული პროდუქტები და სერვი
სები მოარგოთ ახალ ბაზარს, არამედ დანერგოთ 
ახალი ინოვაციური პროდუქტები [1,3]. თუმცა, 
ადგილობრივ ბაზრებზე ინოვაციები ხშირად საკ
მაოდ ნელა ვითარდება, რაც გამოწვეულია შიდა 
კორპორატიული ბიუროკრატიით და მშობელი 
კომპანიის მხრიდან ეროვნული მახასიათებლების 
სრულად გათვალისწინების სურვილით. 

ფუნდამენტური განსხვავება საერთაშორისო 
კომპანიებსა და სხვა ტიპის ბიზნეს სუბიექტებს 
შორის არის ის, რომ ისინი თავდაპირველად ეყ
რდნობიან თავიანთი პროდუქტებისა და სერვი
სების ადაპტაციას უცხოელი მომხმარებლების 
მოთხოვნებთან და ფინანსურ შესაძლებლობებთან, 
მაგრამ ამავე დროს აერთიანებენ თავიანთ მოქმე
დებებს ერთიან გლობალურ კორპორატიულ სტრა
ტეგიასთან. მსოფლიო ბაზრის, როგორც ერთიანი 
მთლიანობის გათვალისწინებით, სამეწარმეო საქ
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მიანობაში აუცილებელია გავითვალისწინოთ, რომ 
არსებობს ეკონომიკური ფაქტორები, რომლებზეც 
გავლენას ვერ მოახდენს გლობალიზაციის პროცე
სები ან ინოვაციური პროცესები. ამის მაგალითებია 
პოტენციური მყიდველების პრეფერენციები, მათი 
ქცევითი მახასიათებლები, შემოსავლის განაწილე
ბა, კლიმატური პირობები ან რეგიონის მოსახლეობ
ის მენტალიტეტი. უპირველეს ყოვლისა, მეწარმეს 
უნდა განუვითარდეს საგნების მრავალგანზომი
ლებიანი ხედვა, რაც საშუალებას აძლევს მას იყ
ოს არა მხოლოდ მოქნილი გადაწყვეტილებებში, 
არამედ იცოდეს მისი შეზღუდული კომპეტენცია 
ადგილობრივი კულტურისა და ბიზნეს ტრადიცი
ების გაგებაში. 

ადგილობრივ თანამშრომლებს შეუძლიათ და
ეხმარონ აქ, არიან კულტურული მენტორები და, 
გარკვეულწილად, ბიზნეს პროვაიდერები.[1,5] 
გარდა კულტურისა და პროფესიული ტრადიციებ
ის განსხვავებებისა, არ შეიძლება იგნორირებული 
იყოს უცხო მთავრობების ქმედებები. ახალი რე
გულაციები, ახალი სავაჭრო კანონები, საპატენტო 
კანონები, ცვლილებები ადგილობრივი ხელისუფ
ლების პოლიტიკაში - ეს ყველაფერი მნიშვნელოვ
ნად აისახება მეწარმის საქმიანობაზე და კომპანიის 
მენეჯმენტის მიდგომებზე. კომპანიის მხრიდან 
გლობალური აზროვნება, სხვა საკითხებთან ერ
თად, ნიშნავს უცხო მთავრობებთან ურთიერთობის 
დამყარების უნარს და არ უჩიოდეს კანონმდებ
ლობის სიმკაცრეს ან ეკონომიკისა და ბიზნესის 
სამთავრობო რეგულირების უსამართლობას. 
ენობრივი ბარიერები შეიძლება იყოს გარკვეული 
დაბრკოლება. 

მაშინაც კი, თუ ბიზნესი ორივე მხარის მიერ 
წარმართავს ინგლისურად, მეტყველების დახვეწი
ლობა ზოგჯერ მოითხოვს ყურადღების გაზრდას 
და მოთმინებას. მხარეთა მიერ ფრაზეოლოგიური 
ერთეულების ან ჟარგონული გამონათქვამების 
უბრალო გამოყენებამ, თუნდაც შემთხვევით, შეიძ
ლება საქმიანი მოლაპარაკებები ჩიხში მიიყვანოს 
მხარეებს შორის უბრალო გაუგებრობის გამო. 
არაბული, ჩინური, ინგლისური, რუსული, ფრან
გული და ესპანური მრავალი ენების გამოყენება 
საერთაშორისო კომუნიკაციაში ტენდენციად იქცა 
ბოლო რამდენიმე წლის განმავლობაში. სწორედ 
ამიტომ, მენეჯერები, რომლებსაც აქვთ რამდენი
მე ენის ცოდნა და გარდა ამისა, აქვთ სხვადასხვა 
ქვეყანაში და სხვადასხვა ინდუსტრიაში მუშაობის 
გამოცდილება, განსაკუთრებით დიდი მოთხოვნაა 
საერთაშორისო კორპორაციების მხრიდან. [8.7]

ახალ ბაზარზე შესვლა მოითხოვს სამ გლო
ბალურ კითხვაზე პასუხის გაცემას: „როგორ?“ 
(ბიზნესის ყიდვა, პარტნიორობა, მუშაობა ნული
დან), „სად?“ (განვითარებული ან განვითარებადი 
ბაზარი), "რა?" (ყველა პროდუქტი, ცალკეული 
სეგმენტები, მხოლოდ ახალი პროდუქტები და სერ
ვისები). ამ კითხვებზე პასუხები განსაზღვრავს 
გადაწყვეტილების მიღების პროცესს კომპანიის 
ყველა დონეზე.

თუ კითხვაზე "რა?" მეწარმეს უფლება აქვს 
გამოიყენოს საკუთარი გამოცდილება ან ბენ
ჩმარკინგი და კითხვაზე "სად?" - კონკრეტული 
ქვეყნის არჩევის მიზეზების გაგება, შემდეგ კი-
თხვა "როგორ?" არ საჭიროებს მზა პასუხს. ეს 
გამოწვეულია იმით, რომ სხვადასხვა ქვეყანაში, 
მიუხედავად გლობალიზაციის პროცესებისა, 
უცხოური კომპანიების მიმართ დამოკიდებულება 
განსხვავებულია. 

ზოგიერთ ქვეყანაში ადგილობრივი კანონ
მდებლობა ართულებს უცხოურ ორგანიზაციებს 
ბიზნესის ნულიდან გახსნას. ჯერ შეიძლება დაგ
ჭირდეთ ადგილობრივი პარტნიორი კომპანიის 
პოვნა და მხოლოდ ამის შემდეგ დაიშვება მზა 
პროდუქციის წარმოება ან მომსახურების მიწო
დება. თუ ბაზარზე შესვლის ვარიანტად განვიხი
ლავთ ადგილობრივი კომპანიის შეძენას, მაშინ 
აქაც არის ხარვეზები, კერძოდ, ჭარბი გადახდის 
რისკი და აქციონერების მხრიდან მყიდველების 
(ინვესტორების) წინააღმდეგობის დაძლევის რის
კი. სტრატეგიის ფორმირების ეტაპზე მენეჯმენტი 
დგას დილემის წინაშე, აირჩიოს ახალ ბაზარზე 
შესვლის სიჩქარე, რომ იმოქმედოს პირდაპირ „აქ 
და ახლა“ ან დაელოდო. ამ შემთხვევაში სამიზნე 
ქვეყნის არჩევა მთავარ როლს ითამაშებს.[7,13] 
(იხ. ცხრილი 1 და 2).

მაგალითად, www.Amazon.com-მა, რომელსაც 
სურდა სწრაფად შესულიყო ჩინეთის ბაზარზე, 
გამოთვალა, რომ კომპანიის ნულიდან დაწყების 
ბიუროკრატიული ლენტი ძალიან დიდ დროს წა
იღებს და ჩინეთში ამერიკული ინტერნეტ კომპა
ნიის აღქმის პროგნოზირება გართულდა. ამასთან 
დაკავშირებით მიღებულ იქნა გადაწყვეტილება 
ადგილობრივი კომპანიის (Joyo) შესყიდვის შესა
ხებ. შეძენის შემდეგ ამაზონმა არ შეცვალა კომ
პანიის სახელი, ბაზარზე პოზიციის გაძლიერების 
სურვილით. მხოლოდ სამი წლის შემდეგ, ჩინეთის 
ფილიალს ეწოდა Joyo Amazon. ამ შემთხვევაში 
Amazon-ის მიერ არჩეული სტრატეგია იყო კომ
ბინაცია: ერთის მხრივ, სწრაფი შესვლა ბაზარზე 
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ადგილობრივი კომპანიის შეძენით, მაგრამ მეორეს 
მხრივ, სამწლიანი ლოდინი და მოთმინებით შეს
წავლა ბაზრისა და ადგილობრივი ბიზნეს ტრა
დიციების შესახებ. სანამ ღიად გააცნობდა თავის 
ბრენდს ახალ ბაზარს.

დას კვნა
გლობალური ბიზნესის განვითარების ამჟამინ

დელი ტენდენციები აშკარად ცხადყოფს მზარდი 
კომპანიების სურვილს მიაღწიონ წარმატებას 
მსოფლიო ბაზარზე. ცნებები, როგორიცაა „ღარი

ცხრი ლი 2. IPhone-ის გა ყიდ ვე ბის სტა ტის ტი კა, 2007-2018 წწ.

ცხრი ლი 1. მო ბი ლუ რი კო მუ ნი კა ცი ებ ის გლო ბა ლუ რი ბა ზა რი, 2009-2017 წწ

ბი“ და „მდიდარი“ ქვეყნები სულ უფრო ბუნდოვა
ნი ხდება და მათ შორის საზღვრები სულ უფრო 
მცირდება. ამრიგად, თანამედროვე მენეჯერი სულ 
უფრო მეტად დგება დილემის წინაშე, როგორ აღ
იქვას თანამედროვე სამყარო: როგორც ბაზარი 
საზღვრების გარეშე, თუ როგორც შეზღუდული 
ადგილობრივი ბაზრების ნაკრები? სწორედ ის, 
თუ როგორ წყვეტს თავისთვის ამ დილემას თანა
მედროვე მეწარმე, მომავალში დაბალანსებული 
და ეფექტური მენეჯმენტის გადაწყვეტილებების 
მიღების საფუძველი გახდება.


