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ABSTRACT
,The modern era is characterized by a rapid pace of change.  Therefore, it is important for all types of organiza-

tions not only to respond to changes, but also to anticipate them.  At this time, strategic management acts as the 
main tool, which involves the development and implementation of plans that help the organization achieve its 
desired goals and objectives.  This process includes both strategy formulation and organizational structure and 
resource allocation planning, as well as change initiatives and resource control.  For operational activities, any 
enterprise needs raw materials, related products, and various types of services provided by other organizations.  
At the same time, business constantly needs to develop, acquire the necessary goods/services at lower costs and 
of higher quality.  Therefore, special importance is attached to strategic management when making purchases.
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აბ ს ტ რაქ ტი
თა­ნა­მედ­რო­ვე ეპო­ქა ცვლი­ლე­ბე­ბის სწა­ფი ტემ­პით ხა­სი­ა­თე­ბა. შე­სა­ბა­მი­სად, ყვე­ლა სა­ხის ორ­გა­ნი­ზა

ცი­ის­თ­ვის მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვა­ნია არა მხო­ლოდ ცვლი­ლე­ბა­ზე რე­ა­გი­რე­ბა, არა­მედ მი­სი წი­ნას­წარ გან­ჭ­ვ­რე­ტა. ამ 
დროს მთა­ვარ ინ­ს­ტუ­რე­მენ­ტად სტრა­ტე­გი­უ­ლი მე­ნეჯ­მენ­ტი გვევ­ლი­ნე­ბა, რო­მე­ლიც გუ­ლის­ხ­მობს გეგ­მე­ბის 
შე­მუ­შა­ვე­ბას და გან­ხორ­ცი­ე­ლე­ბას, რა­თა და­ეხ­მა­როს ორ­გა­ნი­ზა­ცი­ას სა­სურ­ვე­ლი მიზ­ნე­ბის და ამო­ცა­ნე­ბის 
მიღ­წე­ვა­ში. პრო­ცე­სი მო­ი­ცავს, რო­გორც სტრა­ტე­გი­ის ფორ­მუ­ლი­რე­ბას და ორ­გა­ნი­ზა­ცი­უ­ლი სტუ­რუქ­ტუ
რი­სა და რე­სურ­სე­ბის გა­ნა­წი­ლე­ბის და­გეგ­მ­ვას, არა­მედ ცვლი­ლე­ბე­ბის ინი­ცი­ა­ტი­ვებ­სა და რე­სურ­სე­ბის 
კონ­ტ­როლს. ნე­ბის­მი­ე­რი კომ­პა­ნია სა­ო­პე­რა­ციო საქ­მი­ა­ნო­ბი­სათ­ვის სა­ჭი­რო­ებს ნედ­ლე­ულს, მა­სა­ლებს, 
მა­კომ­პ­ლექ­ტე­ბელ სა­ქო­ნელს, სხვა­დას­ხ­ვა ტი­პის მომ­სა­ხუ­რე­ბას, რო­მელ­საც სხვა ორ­გა­ნი­ზა­ცი­ე­ბი აწ­ვ­დი­ან. 
ამად­რო­უ­ლად, ბიზ­ნესს მუდ­მი­ვად ესა­ჭი­რო­ე­ბა გან­ვი­თა­რე­ბა, სა­ჭი­რო სა­ქონ­ლის­/­მომ­სა­ხუ­რე­ბის შე­ყიდ­ვა 
და­ბა­ლი და­ნა­ხარ­ჯე­ბით და უკე­თე­სი ხა­რის­ხით. შე­სა­ბა­მი­სად, გან­სა­კუთ­რე­ბუ­ლი მნიშ­ვ­ნე­ლო­ბა ენი­ჭე­ბა 
სტრა­ტე­გი­ულ მე­ნეჯ­მენტს შეს­ყიდ­ვე­ბის გან­ხორ­ცი­ე­ლე­ბი­სას.

საკვანძო სიტყვები: სტრა­ტე­გი­უ­ლი მე­ნეჯ­მენ­ტი, შეს­ყიდ­ვე­ბი, შეს­ყიდ­ვე­ბის მარ­თ­ვა, შეს­ყიდ­ვე­ბის გეგ­მა.

შე სა ვა ლი
სტრა­ტე­გი­უ­ლი და­გეგ­მ­ვა 1950-იანებში წარ­მო­იშ­ვა 

და 1960-იანი წლე­ბის შე­უ­ა­ხა­ნე­ბი­დან 1970 წლე­ბის 
შუ­ა­ხა­ნე­ბამ­დე იყო პო­პუ­ლა­რუ­ლი. ამ წლე­ბის გან­მავ
ლო­ბა­ში სტრა­ტე­გი­უ­ლი და­გეგ­მ­ვის მი­მართ არ­სე­ბობ
და ღრმა რწმე­ნა, რომ ის ყვე­ლა პრობ­ლე­მის გა­დაჭ
რის გა­სა­ღებს წარ­მო­ად­გენ­და. აღ­ნიშ­ნულ წლებ­ში 
მრა­ვა­ლი ამე­რი­კუ­ლი კორ­პო­რა­ცია შეპყ­რო­ბი­ლი იყო 
სტრა­ტე­გი­უ­ლი და­გეგ­მ­ვით, ხო­ლო 1980-იანი წლე
ბის გან­მავ­ლო­ბა­ში მათ უარი თქვეს სტრა­ტე­გი­უ­ლი 
და­გეგ­მ­ვის პრაქ­ტი­კა­ზე, რად­გან არ მო­ი­ტა­ნეს სა
სურ­ვე­ლი მა­ღა­ლი შე­მო­სავ­ლე­ბი. 1990-იანმა წლებ­მა 
კი გა­მო­ა­ცოცხ­ლა და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბა სტრა­ტე­გი­უ­ლი 
და­გეგ­მ­ვის მი­მართ და დღემ­დე ფარ­თოდ იყე­ნე­ბენ 
ბიზ­ნეს სამ­ყა­რო­ში (2, 41). აღ­სა­ნიშ­ნა­ვი­ა, რომ სწო­რედ 
1990-იანი წლე­ბი­დან სტრა­ტე­გი­ულ­მა მე­ნეჯ­მენ­ტ­მა 
ახ­ლან­დე­ლი სა­ხე მი­ი­ღო და ის ძი­რი­თა­დად მოქ­ნილ, 
ექ­ს­ტ­რე­მა­ლურ გა­დაწყ­ვე­ტი­ლე­ბებს და­ე­ფუძ­ნა. მე-20 
სა­უ­კუ­ნის 70-იანი წლე­ბის­თ­ვის დას­რულ­და ბიზ­ნე
სის გან­ვი­თა­რე­ბის ყვე­ლა­ზე სა­ხარ­ბი­ე­ლო ეპო­ქა და 
ბა­ზარ­ზე იდი­ლი­ურ მდგო­მა­რე­ო­ბა­ში მყო­ფი, სა­კუ­თა
რი ნი­შის მქო­ნე კომ­პა­ნი­ე­ბი მკაც­რი კონ­კუ­რენ­ცი­ის 
პი­რო­ბებ­ში აღ­მოჩ­ნ­დ­ნენ. დას­რულ­და პე­რი­ო­დი, რო
დე­საც გა­რე გა­რე­მო­ში მიმ­დი­ნა­რე მდო­რე და იოლად 
საპ­როგ­ნო­ზო ცვლი­ლე­ბე­ბი სა­წარ­მო­ებს მარ­ტი­ვად 
ადაპ­ტი­რე­ბის სა­შუ­ა­ლე­ბას აძ­ლევ­და. სწო­რედ ამ 
მდგო­მა­რე­ო­ბამ დღის წეს­რიგ­ში და­ა­ყე­ნა მე­ნეჯ­მენ
ტის ახა­ლი მე­თო­დე­ბის გა­მო­ყე­ნე­ბის აუცი­ლებ­ლო­ბა.

ძი რი თა დი ტექ ს ტი
აღ­სა­ნიშ­ნა­ვი­ა, რომ კორ­პო­რა­ტი­უ­ლი სტრა­ტე­გია 

იქ­მ­ნე­ბა უმაღ­ლე­სი დო­ნის ხელ­მ­ძღ­ვა­ნე­ლე­ბის მი­ერ. 
ისი­ნი იღე­ბენ პა­სუ­ხის­მ­გებ­ლო­ბას გან­ცხა­დე­ბებ­ზე 
და რე­კო­მენ­და­ცი­ებ­ზე, რომ­ლე­ბის შე­დის მარ­თ­ვის 
უფ­რო და­ბა­ლი რგო­ლი­დან. ფუნ­ქ­ცი­უ­რი სტრა­ტე
გია გა­მო­ხა­ტავს ბიზ­ნე­სის სფე­როს შიგ­ნით ცალ­კე
უ­ლი ქვე­გან­ყო­ფი­ლე­ბის ან ძი­რი­თა­დი ფუნ­ქ­ცი­უ­რი 
მი­მარ­თუ­ლე­ბის (წარმოება, ფი­ნან­სე­ბი, კად­რე­ბი, 
მარ­კე­ტინ­გი) მარ­თ­ვის გეგ­მას. კორ­პო­რა­ცი­ას აუცი
ლე­ბე­ლია ჰქონ­დეს იმ­დე­ნი ფუნ­ქ­ცი­უ­რი სტრა­ტე­გი­ა, 
საქ­მი­ა­ნო­ბის რამ­დე­ნი ძი­რი­თა­დი მი­მარ­თუ­ლე­ბაც 
გა­აჩ­ნია (1, 39-41). ნე­ბის­მი­ე­რი სა­ხის კომ­პა­ნი­ის ერ
თ­-ერთ მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვან ქვე­და­ნა­ყოფს წარ­მო­ად­გენს 
შეს­ყიდ­ვე­ბი. შეს­ყიდ­ვე­ბის სტრა­ტე­გია არის პრო­ცე
სი, რო­მელ­საც ბიზ­ნე­სი იყე­ნებს მოთხოვ­ნის შე­სა­ბა
მი­სი, ხა­რის­ხი­ა­ნი და კონ­კუ­რენ­ტ­ფა­სი­ა­ნი სა­ქონ­ლის 
ან მომ­სა­ხუ­რე­ბის შე­სა­ძე­ნად. ამას­თან, შეს­ყიდ­ვე­ბის 
პრო­ცე­სი უნ­და შე­ე­სა­ბა­მე­ბო­დეს კომ­პა­ნი­ის ფარ­თო 
მიზ­ნებს და ამ­ცი­რებ­დეს მი­წო­დე­ბის ჯაჭ­ვის რისკს. 
სტრა­ტე­გი­უ­ლი შეს­ყიდ­ვე­ბი არის გრძელ­ვა­დი­ა­ნი და 
მას­შ­ტა­ბუ­რი პრო­ცე­სი, რო­მე­ლიც მო­ითხოვს კომ­პა
ნი­ის ყვე­ლა გან­ყო­ფი­ლე­ბის ჩარ­თუ­ლუ­ლო­ბას. გარ­და 
ამი­სა, შეს­ყიდ­ვე­ბის პრო­ცე­სი მო­ი­ცავს ისე­თი ტი­პის 
აქ­ტი­ვო­ბებს, რო­გო­რი­ცაა ბი­უ­ჯე­ტის მარ­თ­ვა და მიმ
წო­დებ­ლე­ბის კვლე­ვა, იდენ­ტი­ფი­ცი­რე­ბა და შერ­ჩე­ვა.

შეს­ყიდ­ვე­ბის ის­ტო­რია კი 1850 წლით თა­რიღ­დე
ბა. არ­სე­ბობს მტკი­ცე­ბუ­ლე­ბე­ბი, რომ შეს­ყიდ­ვე­ბის 



38

aaee
TH

E 
N

EW
 E

CO
N

OM
IS

T 
/ 

TH
E 

N
EW

 E
CO

N
OM

IS
T 

/ 
a
x
a
l
i
 
e
k
o
n
o
m
i
s
t
i

a
x
a
l
i
 
e
k
o
n
o
m
i
s
t
i

SCIENCE/SCIENCE/mecnierebamecniereba

N1 (72) 2024, Vol. 19, Issue 1.

ISSN 1512-4649(Print)ISSN 1512-4649(Print)
ISSN 2667-9752(Online)ISSN 2667-9752(Online)

ფუნ­ქ­ცი­ას მა­ნამ­დეც მი­ექ­ცა ყუ­რადღე­ბა. კერ­ძოდ, 
ჩარლზ ბა­ბე­ჯის წიგ­ნი მან­ქა­ნე­ბი­სა და მწარ­მო­ებ
ლე­ბის ეკო­ნო­მი­კა­ზე გა­მოქ­ვეყ­ნე­ბუ­ლია 1832 წელს, 
სა­დაც აღ­ნიშ­ნუ­ლია შეს­ყიდ­ვის ფუნ­ქ­ცი­ის მნიშ­ვ­ნე
ლო­ბა­ზე. ბა­ბე­ჯი მი­უ­თი­თებს „მასალების ადა­მი­ან
ზე“, რო­მე­ლიც პა­სუ­ხის­მ­გე­ბე­ლია სხვა­დას­ხ­ვა ფუნ
ქ­ცი­ა­ზე, რო­მე­ლიც და­კავ­ში­რე­ბუ­ლია მა­ღა­რო­ე­ბის 
ექ­ს­პ­ლუ­ა­ტა­ცი­ი­სას სა­ჭი­რო მა­სა­ლე­ბის შეს­ყიდ­ვა­სა 
და მი­წო­დე­ბა­ზე (3, 9).

სტრა­ტე­გი­უ­ლი შეს­ყიდ­ვე­ბის მი­ზანს წარ­მოდ­გენს 
კომ­პა­ნი­ის სა­ო­პე­რა­ციო რის­კე­ბის შემ­ცი­რე­ბა. ამას
თან, მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვა­ნია ფა­სი­სა და ხა­რის­ხის სა­უ­კე­თე
სო კომ­ბი­ნა­ცია კომ­პა­ნი­ის მსყიდ­ვე­ლუ­ნა­რი­ა­ნო­ბის 
გათ­ვა­ლის­წი­ნე­ბით. აღ­ნიშ­ნუ­ლი­დან გა­მომ­დი­ნა­რე, 
ორ­გა­ნი­ზა­ცი­ის ხელ­მ­ძღ­ვა­ნე­ლო­ბამ უნ­და უზ­რუნ
ველ­ყოს შეს­ყიდ­ვე­ბის კვა­ლი­ფი­ცი­უ­რი გუნ­დის ჩა
მო­ყა­ლი­ბე­ბა, რო­მე­ლიც გან­საზღ­ვ­რავს ბიზ­ნე­სის 
მი­მარ­თუ­ლე­ბას არ­სე­ბუ­ლი შეს­ყიდ­ვე­ბის პრო­ცე­სის 
მო­ნა­ცე­მე­ბის გა­მო­ყე­ნე­ბით, იმის­თ­ვის, რომ გა­ნა
ხორ­ცი­ე­ლოს სა­მო­მავ­ლო გეგ­მე­ბი. სტრა­ტე­გი­უ­ლი 
შეს­ყიდ­ვე­ბის სპე­ცი­ა­ლის­ტე­ბი მჭიდ­როდ თა­ნამ­შ
რომ­ლო­ბენ ორ­გა­ნი­ზა­ცი­ის სხვა ქვე­და­ნა­ყო­ფებ­თან 
იმი­სათ­ვის რომ ყვე­ლა სტრუქ­ტუ­რუ­ლი ერ­თე­უ­ლის 
სა­ჭი­რო­ე­ბე­ბი დრო­უ­ლად დაკ­მა­ყო­ფილ­დეს.

შეს­ყიდ­ვე­ბი წარ­მო­ად­გენს ორ­გა­ნი­ზა­ცი­ის ხარ
ჯე­ბის ძი­რი­თად ნა­წილს, შე­სა­ბა­მი­სად შეს­ყიდ­ვე­ბის 
სპე­ცი­ა­ლის­ტე­ბი მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვა­ნია ორ­გა­ნი­ზა­ცი­ე
ბის­თ­ვის. შეს­ყიდ­ვე­ბის სპე­ცი­ა­ლის­ტე­ბი მუ­შა­ო­ბენ 
არამ­ხო­ლოდ შეს­ყიდ­ვე­ბის გან­ხორ­ცი­ე­ლე­ბა­ზე, 
არა­მედ ასე­ვე პა­სუ­ხის­მ­გებ­ლე­ბი არი­ან კომ­პა­ნი­ის 
ფი­ნან­სებ­ზე, რად­გან შეს­ყიდ­ვე­ბის პრო­ცე­სი მო­ი
ცავს ორ­გა­ნი­ზა­ცი­ის მო­გე­ბა­სა და ზა­რალ­საც (4, 
82). თა­ნა­მედ­რო­ვე ბიზ­ნეს გა­რე­მო­ში შე­უქ­ცე­ვა­დი 
ცვლი­ლე­ბე­ბის გათ­ვა­ლის­წი­ნე­ბით შეს­ყიდ­ვე­ბის თა
ნამ­შ­რომ­ლებ­მა გან­სა­კუთ­რე­ბუ­ლი ყუ­რადღე­ბა უნ­და 
მი­აქ­ცი­ონ მიმ­წო­დებ­ლებს შო­რის კონ­კუ­რენ­ცი­ას, 
რო­მე­ლიც ხშირ შემ­თხ­ვე­ვა­ში არ­სე­ბი­თად ცვლის 
არ­სე­ბულ სუ­რათს. 

სტრა­ტე­გი­უ­ლი შეს­ყიდ­ვე­ბის მთა­ვა­რი მი­ზა­ნი, 
რო­გორც წე­სი არის ეფექ­ტუ­რო­ბა, მაგ­რამ ეს არ 
არის ერ­თა­დერ­თი მთა­ვა­რი სა­კითხი ნე­ბის­მი­ე­რი 
ბიზ­ნე­სის შეს­ყიდ­ვე­ბის გუნ­დი­სათ­ვის. სხვა მიზ­ნებს 
წარ­მო­ად­გენს:

	● პარ­ტ­ნი­ო­რო­ბა მიმ­წო­დებ­ლებ­თან, რომ­ლე­ბიც 
კომ­პა­ნი­ის ბიზ­ნეს მიზ­ნებს შე­ე­სა­ბა­მე­ბა;

	● უმაღ­ლე­სი ხა­რის­ხის პრო­დუქ­ცი­ის მო­ძი­ე­ბა;
	● მიმ­წო­დებ­ლებ­თან გრძელ­ვა­დი­ა­ნი ურ­თი­ერ

თო­ბე­ბის დამ­ყა­რე­ბა;
	● მი­წო­დე­ბის ჯაჭ­ვის რის­კის მი­ნი­მი­ზა­ცია სხვა

დას­ხ­ვა გე­ოგ­რა­ფი­ულ ად­გი­ლას რის­კის შე­ფა­სე­ბით;
	● მიმ­წო­დებ­ლის ბა­ზის შემ­ცი­რე­ბა მას­შ­ტა­ბის 

ეკო­ნო­მი­ით სარ­გებ­ლო­ბი­სათ­ვის;
შე­იძ­ლე­ბა ით­ქ­ვას, რომ შეს­ყიდ­ვე­ბი სა­სი­ცოც­ლო 

ბიზ­ნეს ფუნ­ქ­ცი­ა­ა. იმ შემ­თხ­ვე­ვა­ში რო­დე­საც კომ­პა
ნია ეფექ­ტუ­რად მარ­თავს შეს­ყიდ­ვებს, ეს ეხ­მა­რე­ბა 
ბიზ­ნესს მომ­გე­ბი­ა­ნო­ბის გაზ­რ­და­ში. შე­სა­ბა­მი­სად, 
გან­სა­კუთ­რე­ბუ­ლი ყუ­რადღე­ბა ენი­ჭე­ბა სტრა­ტე
გი­ულ მე­ნეჯ­მენტს შეს­ყიდ­ვე­ბის მი­მა­რუ­ლე­ბით. 
შეს­ყიდ­ვის მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვან ეტაპს მი­წო­დე­ბის ჯაჭ­ვის 
მარ­თ­ვა წარ­მო­ად­გენს და ეხ­მა­რე­ბა კომ­პა­ნი­ას იპო
ვონ სან­დო მიმ­წო­დებ­ლე­ბი, რომ­ლე­ბიც მი­აწ­ვ­დი­ან 
კონ­კუ­რენ­ტუ­ნა­რი­ან მოთხოვ­ნის შე­სა­ბა­მის სა­ქო
ნელს და მომ­სა­ხუ­რე­ბას. ეს ყო­ვე­ლი­ვე მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვა
ნია ნე­ბის­მი­ე­რი შეს­ყიდ­ვი­სას, არ აქვს მნიშ­ვ­ნე­ლო­ბა 
შეს­ყიდ­ვის ობი­ექტს მარ­კე­ტინ­გუ­რი სერ­ვი­სე­ბი, 
სა­ო­ფი­სე მა­რა­გი თუ წარ­მო­ე­ბის­თ­ვის სა­ჭი­რო ნედ
ლე­უ­ლი წარ­მო­ად­გენს.

შეს­ყიდ­ვე­ბი შე­იძ­ლე­ბა და­ი­ყოს შემ­დეგ მი­მარ­თუ
ლე­ბე­ბად: პირ­და­პი­რი და არა­პირ­და­პი­რი შეს­ყიდ­ვე­ბი. 
ეს და­მო­კი­დე­ბუ­ლია შეს­ყიდ­ვის ობი­ექტს რო­გორ 
გა­მო­ი­ყე­ნებს კომ­პა­ნი­ა. ასე­ვე, შე­იძ­ლე­ბა და­ი­ყოს 
შეს­ყიდ­ვის ობი­ექ­ტის სა­ხე­ო­ბის მი­ხედ­ვით სა­ქონ­ლად 
და მომ­სა­ხუ­რე­ბად. შეს­ყიდ­ვე­ბის პრო­ცე­სი გან­ს­ხ­ვავ
დე­ბა კომ­პა­ნი­ის სტრუქ­ტუ­რი­სა და სა­ჭი­რო­ე­ბე­ბის 
მი­ხედ­ვით, მაგ­რამ შეგ­ვიძ­ლია გა­მოვ­ყოთ რვა ძი­რი
თა­დი სა­ფე­ხუ­რი:

1. შესყიდვის ობიექტის განსაზღვრა: პირ­ველ 
რიგ­ში უნ­და გა­ნი­საზღ­ვ­როს სა­ჭი­რო სა­ქონ­ლი­სა და 
მომ­სა­ხუ­რე­ბის მოთხოვ­ნა და მა­თი ტექ­ნი­კუ­რი პა­რა
მეტ­რე­ბი. შეს­ყიდ­ვის ობი­ექ­ტი შე­იძ­ლე­ბა იყოს ახა­ლი, 
რო­მე­ლიც კომ­პა­ნი­ას მა­ნამ­დე არ შე­უ­ძე­ნია ან არ­სე
ბუ­ლი სა­ქონ­ლის მა­რა­გის გა­ნახ­ლე­ბა, მომ­სა­ხუ­რე­ბის 
გაგ­რ­ძე­ლე­ბა. ამ ეტაპ­ზე სა­სურ­ვე­ლია შეს­ყიდ­ვის 
გან­ყო­ფი­ლე­ბამ მი­მარ­თოს ყვე­ლა სტრუქ­ტუ­რულ 
ერ­თე­ულს სა­ჭი­რო­ე­ბე­ბის გა­სარ­კ­ვე­ვად.

2. შესყიდვის მოთხოვნის წარდგენა: შე­სა­ბა­მი­სი 
სტრუქ­ტუ­რუ­ლი ერ­თე­უ­ლი გან­საზღ­ვავს თა­ვის სა
ჭი­რო­ე­ბებს და გან­საზღ­ვ­რავს შეს­ყიდ­ვის ობი­ექ­ტის 
სპე­ცი­ფი­კა­ცი­ებს, რო­გო­რი­ცაა მი­წო­დე­ბის ვა­და, რა
ო­დე­ნო­ბა, მო­ცუ­ლო­ბა, ტექ­ნი­კუ­რი მა­ხა­სი­ა­თებ­ლე­ბი 
და სხვა. ამ ეტაპ­ზე სა­ჭი­როა უმაღ­ლეს­მა რგოლ­მა 
და­ა­დას­ტუ­როს შეს­ყიდ­ვის გან­ხორ­ცი­ე­ლე­ბის აუცი
ლებ­ლო­ბა.

3. მიმწოდებლების შერჩევა და შეფასება: გან
საზღ­ვ­რუ­ლი მოთხოვ­ნე­ბის სი­ით ხდე­ბა პო­ტენ­ცი
უ­რი მიმ­წო­დებ­ლის მო­ძი­ე­ბა და ტარ­დე­ბა ბაზ­რის 
კვლე­ვა. ამ ეტაპ­ზე მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვა­ნია არამ­ხო­ლოდ 
შეს­ყიდ­ვის ობი­ექ­ტის შე­მო­თა­ვა­ზე­ბუ­ლი ღი­რე­ბუ­ლე
ბა, არა­მედ კომ­პა­ნი­ის მსგავ­სი გა­მოც­დი­ლე­ბა, რე­პუ
ტა­ცი­ა, ხა­რის­ხი, სა­ი­მე­დო­ო­ბა და დრო­უ­ლი მი­წო­დე­ბა.

4. მოლაპარაკება ფასზე და პირობებზე: სა­უ
კე­თე­სო პრაქ­ტი­კის გათ­ვა­ლის­წი­ნე­ბით სა­ჭი­როა 
მი­ნი­მუმ სა­მი შე­თა­ვა­ზე­ბის მი­ღე­ბა. ამის შემ­დ­გომ 
სა­ჭი­როა გა­დაწყ­ვე­ტი­ლე­ბის მი­ღე­ბამ­დე თი­თე­უ­ლი 
შე­თა­ვა­ზე­ბის გან­ხილ­ვა და სა­ჭი­რო­ე­ბის შემ­თხ­ვე­ვა­ში 
წე­რი­ლო­ბი­თი და­დას­ტუ­რე­ბა.
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5. შესყიდვის შეკვეთის შექმნა: სა­ჭი­როა მიმ
წო­დე­ბელს გა­ეგ­ზავ­ნოს კომ­პა­ნი­ის მოთხოვ­ნე­ბის 
გათ­ვა­ლის­წი­ნე­ბით დე­ტა­ლუ­რად გან­საზღ­ვ­რუ­ლი 
შეკ­ვე­თა. 

6. შესყიდვის ობიექტის მიღება და შემოწმება: 
მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვა­ნია მი­ღე­ბა-­ჩა­ბა­რე­ბის ეტაპ­ზე ყუ
რადღე­ბა მი­ექ­ცეს გან­საზღ­ვ­რულ მოთხოვ­ნებს 
და შეს­ყიდ­ვე­ბის ობი­ექ­ტის მას­თან შე­სა­ბა­მი­სო­ბის 
სა­კითხს. ამას­თან, გა­სათ­ვა­ლის­წი­ნე­ბე­ლია რომ ხა
რის­ხი უნ­და აკ­მა­ყო­ფი­ლებ­დეს ან აღე­მა­ტე­ბო­დეს 
მო­ლო­დინს.

7. ანგარიშსწორება: შეს­ყიდ­ვის ობი­ექ­ტის ღი­რე
ბუ­ლე­ბის გა­დახ­და უნ­და გან­ხორ­ცი­ელ­დეს ხელ­შეკ
რუ­ლე­ბის ან­/­და ინ­ვო­ი­სის ან­/­და მი­ღე­ბა-­ჩა­ბა­რე­ბის 
აქ­ტის შე­დე­გად. პრო­ცე­სის სტან­დარ­ტი­ზა­ცია ეხ
მა­რე­ბა კომ­პა­ნი­ას დრო­უ­ლად მო­ახ­დი­ნოს ან­გა­რიშ
წო­რე­ბა.

8. ჩანაწერების წარმოება: მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვა­ნია შეს
ყიდ­ვის გან­ხო­ცი­ე­ლე­ბის ეტაპ­ზე არ­სე­ბუ­ლი ყვე­ლა 
ინ­ფორ­მა­ცია სის­ტე­მა­ტი­ზი­რე­ბუ­ლი იყოს და კეთ
დე­ბო­დეს შე­სა­ბა­მი­სი ჩა­ნა­წე­რე­ბი. ამით კომ­პა­ნია 
თა­ვი­დან აიცი­ლებს ნე­ბის­მი­ე­რი სა­ხის გა­უ­გებ­რო­ბას, 
ამას­თან, მსგავ­სი შეს­ყიდ­ვის გან­ხორ­ცი­ე­ლე­ბი­სას 
იხელ­მ­ძღ­ვა­ნე­ლებს უკ­ვე არ­სე­ბუ­ლი პრაქ­ტი­კით.

ეს რვა სა­ფე­ხუ­რი ერ­თობ­ლი­ო­ბა­ში ქმნის სრულ
ყო­ფილ შეს­ყიდ­ვე­ბის პრო­ცესს, რო­მე­ლიც მნიშ­ვ­ნე
ლო­ვა­ნია ნე­ბის­მი­ე­რი ტი­პის ორ­გა­ნი­ზა­ცი­ის­თ­ვის. 

სტრა­ტე­გი­ის და­გეგ­მ­ვი­სას მხედ­ვე­ლო­ბა­ში უნ­და 
მი­ვი­ღოთ ფუნ­და­მენ­ტუ­რი პრინ­ცი­პე­ბი და ძი­რი­თა
დად მო­ი­ცავს გრძელ­ვა­დი­ან პე­რი­ოდს (3-5 წლის 
გან­მავ­ლო­ბა­ში), თუმ­ცა მა­თი მოქ­მე­დე­ბის ვა­და ამ 
პე­რი­ოდ­ში სუ­ლაც არ არის მუდ­მი­ვი. სტრა­ტე­გი­ებს 
ხში­რად აქვთ გა­ურ­კ­ვევ­ლო­ბის მა­ღა­ლი ხა­რის­ხი 
მა­თი პროგ­ნო­ზი­რე­ბის ბუ­ნე­ბის გა­მო. ბა­ზა­რი შე
იძ­ლე­ბა იმა­ზე სწრა­ფად გან­ვი­თარ­დეს სხვა მი­მარ
თუ­ლე­ბით ვიდ­რე მო­სა­ლოდ­ნე­ლი იყო სტრა­ტე­გი­ის 
შე­მუ­შა­ვე­ბის პრო­ცეს­ში. ამი­ტო­მაც, შეს­ყიდ­ვე­ბის 
სტრა­ტე­გი­ე­ბი მოქ­ნი­ლი და შე­მოწ­მე­ბუ­ლი უნ­და 
იყოს ბაზ­რის პი­რო­ბე­ბის ცვა­ლე­ბა­დო­ბის გათ­ვა
ლის­წი­ნე­ბით. ამას­თან, სა­ჭი­როა გან­ხორ­ცი­ელ­დეს 
რე­გუ­ლა­რუ­ლი ინ­ტერ­ვა­ლე­ბით და ადაპ­ტი­რე­ბუ­ლი 
იყოს ბაზ­რის შე­საძ­ლებ­ლო­ბებ­ზე. სტრა­ტე­გი­ე­ბი და 
მი­სი ცვლი­ლე­ბე­ბი ყო­ველ­თ­ვის უნ­და იყოს დო­კუ
მენ­ტი­რე­ბუ­ლი. სა­ჭი­როა მი­სი მუდ­მი­ვი მი­მო­ხილ­ვა 
და შე­და­რე­ბა არ­სე­ბულ რე­ა­ლო­ბას­თან. სტრა­ტე­გი
უ­ლი გან­ხილ­ვის კი­დევ ერ­თი სა­კითხია თუ რო­გორ 
უნ­და მო­ერ­გოს დე­ტა­ლე­ბის დო­ნეს სტრა­ტე­გია 
შე­სას­ყი­დი პრო­დუ­ტის სირ­თუ­ლე­სა და პრი­ო­რი
ტეტ­თან და­კავ­ში­რე­ბით. რაც უფ­რო ფარ­თოა შეს
ყიდ­ვის ობი­ექ­ტის სა­სა­ქონ­ლო ჯგუ­ფი მით უფ­რო 
მნიშ­ნე­ლო­ვა­ნია კომ­პა­ნი­ის­თ­ვის. მი­უ­ხე­და­ვად ამი­სა, 
სტრა­ტე­გია შე­იძ­ლე­ბა ასე­ვე მო­ი­ცავ­დეს ვრცელ 
არა­გან­მე­ო­რე­ბად შეს­ყიდ­ვებს, რო­გო­რი­ცაა მან­ქა

ნე­ბი ან ახა­ლი ბიზ­ნეს ობი­ექ­ტე­ბი (5, 11). შეს­ყიდ­ვის 
პრო­ცე­დუ­რის გან­ხორ­ცი­ე­ლე­ბი­სას არ­სე­ბობს ოთხი 
ტი­პის მოთხოვ­ნა, რო­მელ­საც ით­ვა­ლის­წი­ნებს კომ
პა­ნია მიმ­წო­დებ­ლის შერ­ჩე­ვი­სას:

1. ხა­რის­ხ­ზე და ღი­რე­ბუ­ლე­ბა­ზე და­ფუძ­ნე­ბუ­ლი 
შერ­ჩე­ვა;

2. ხა­რის­ხ­ზე და­ფუძ­ნე­ბუ­ლი შერ­ჩე­ვა;
3. ფიქ­სი­რე­ბუ­ლი ბი­უ­ჯე­ტის შერ­ჩე­ვა;
4. ყვე­ლა­ზე და­ბა­ლი ფა­სის შერ­ჩე­ვა. (6, 7)
გარ­და ამი­სა, არა­ნაკ­ლებ მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვა­ნია ფუ

ლის ხარ­ჯ­ვის ოთხი გზა. კერ­ძოდ, ამე­რი­კე­ლი ეკო
ნო­მის­ტი და ნო­ბე­ლის პრე­მი­ის ლა­უ­რე­ა­ტი მილ­ტონ 
ფრიდ­მა­ნი გა­ნას­ხ­ვა­ვებს ფუ­ლის ხარ­ჯ­ვის ოთხ გზას:

1.	რო­დე­საც ხარ­ჯავ სა­კუ­თარ ფულს სა­კუ­თარ 
თავ­ზე;

2.	რო­დე­საც ხარ­ჯავ სა­კუ­თარ ფულს სხვა­ზე;
3.	რო­დე­საც ხარ­ჯავ სხვის ფულს სა­კუ­თარ თავ

ზე;
4.	რო­დე­საც ხარ­ჯავ სხვის ფულს სხვა­ზე. (7, 1)
რო­დე­საც სა­კუ­თარ ფულს სა­კუ­თარ თავს ახარ

ჯავ, ხარ­ჯ­ვის დროს ძა­ლი­ან ფრთხუ­ლობ და აუცი
ლებ­ლად ცდი­ლობ მაქ­სი­მა­ლუ­რი შე­დე­გი მი­ი­ღო. 
მა­შინ რო­დე­საც სა­კუ­თარ ფულს ხარ­ჯავ სხვა­ზე 
ფრთხი­ლობ, რომ ძა­ლი­ან ბევ­რი არ და­ხარ­ჯო და 
სა­ბო­ლოო შე­დეგ­ზე ბევრს არ ზრუ­ნავ. სა­კუ­თა­რი 
ფუ­ლის ნაც­ვ­ლად სხვი­სი ფუ­ლის ხარ­ჯ­ვი­სას მდგო
მა­რე­ო­ბა გან­ს­ხ­ვა­ვე­ბუ­ლი­ა. ასეთ დროს, რო­დე­საც 
სხვის ფულს სა­კუ­თარ თავ­ზე ხარ­ჯავთ აქ­ცენ­ტი 
კეთ­დე­ბა მა­ღალ ხა­რის­ხ­ზე, მაგ­რამ არ ზრუ­ნავთ 
ეკო­ნო­მი­ა­ზე. იმ შემ­თხ­ვე­ვა­ში, რო­დე­საც სხვის ფულს 
სხვა­ზე ხარ­ჯავთ სიფ­რ­თხი­ლე მი­ნი­მუ­მამ­დეა დაყ
ვა­ნი­ლი. აღ­ნიშ­ნუ­ლის გათ­ვა­ლის­წი­ნე­ბით, შეს­ყიდ
ვე­ბი ფუ­ლის ხარ­ჯ­ვის კრი­ტი­კულ მი­მარ­თუ­ლე­ბას 
წარ­მოდ­გენს, რა დრო­საც სხვი­სი ფუ­ლი სხვის­თ­ვის 
იხარ­ჯე­ბა და შე­სა­ბა­მი­სად ხშირ შეთხ­ვე­ვა­ში აქ­ცენ
ტი არც ეკო­ნო­მი­ა­ზე კეთ­დე­ბა და არც ხა­რის­ხ­ზე. 
აქე­დან გა­მომ­დი­ნა­რე გან­სა­კუ­თა­რე­ბით მნიშ­ვ­ნე­ლო
ვა­ნია შეს­ყიდ­ვე­ბის სპე­ცი­ა­ლის­ტე­ბის ცნო­ბი­ე­რე­ბის 
ამაღ­ლე­ბის გარ­და კომ­პა­ნი­ას გა­აჩ­ნ­დეს შეს­ყიდ­ვე­ბის 
სრულ­ყო­ფი­ლი სის­ტე­მა და სტრა­ტე­გი­ა, რო­მე­ლიც 
მი­ნი­მუ­მამ­დე და­იყ­ვანს ფი­ნან­სუ­რი რე­სურ­სე­ბის 
არა­რა­ცი­ო­ნა­ლურ ხარ­ჯ­ვას.

დას კ ვ ნა
შე­ჯა­მე­ბის სა­ხით, შეგ­ვიძ­ლია აღ­ვ­ნიშ­ნოთ რომ 

კომ­პა­ნი­ის ერ­თ­-ერთ ყვე­ლა­ზე მნიშ­ვ­ნე­ლო­ვან მი
მარ­თუ­ლე­ბას შეს­ყიდ­ვე­ბის მარ­თ­ვა წარ­მო­ად­გენს, 
შე­სა­ბა­მი­სად სა­ჭი­როა სწო­რად იყოს გან­საზღ­ვ­რუ­ლი 
მე­ნეჯ­მენ­ტის სტრა­ტე­გი­უ­ლი ას­პექ­ტე­ბი შეს­ყიდ­ვე
ბის პრო­ცე­სის ყვე­ლა ეტაპ­ზე. აქე­დან გა­მომ­დი­ნა­რე, 
სა­ჭი­როა კომ­პა­ნი­ებ­მა ყუ­რადღე­ბა მი­აქ­ცი­ონ სტრა
ტე­გი­ის შედ­გე­ნის ეტაპ­ზე შეს­ყი­დე­ვე­ბის სფე­როს და 
დე­ტა­ლუ­რად გა­წე­რონ გან­ხორ­ცი­ე­ლე­ბის ეტა­პე­ბი.


