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 ნაშრომი შესრულებულია საჯარო სამართლის იურიდიული პირი - ბათუმის 

შოთა რუსთაველის სახელმწიფო უნივერსიტეტის ეკონომიკისა და ბიზნესის 

ფაკულტეტის ბიზნესის ადმინისტრირების, მენეჯმენტისა და მარკეტინგის 

დეპარტამენტში.  

 

სამეცნიერო ხელმძღვანელი:  

გელა მამულაძე - ეკონომიკის დოქტორი, ბათუმის შოთა რუსთაველის სახელმწიფო  

                                უნივერსიტეტის პროფესორი 

 

უცხოელი შემფასებელი: 

კრისტინა ბიანკა პოკოლი - ეკონომიკის მეცნიერებათა დოქტორი, კლუჟ-ნაპოკას  

                                                   სოფლის მეურნეობისა და ვეტერინარული მედიცინის                 
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პაატა აროშიძე - ეკონომიკის მეცნიერებათა კანდიდატი, ბათუმის შოთა რუსთაველის    

                              სახელმწიფო უნივერსიტეტის ასოცირებული პროფესორი 

 

 დისერტაციის საჯარო დაცვა შედგება 2021 წლის 18 ივნისს 12 საათზე, ბათუმის 

შოთა რუსთაველის სახელმწიფო უნივერსიტეტის ეკონომიკისა და ბიზნესის 

ფაკულტეტის სადისერტაციო საბჭოს მიერ შექმნილ სადისერტაციო კომისიის 

სხდომაზე. 

 მისამართი: ბათუმი, ნინოშვილის/რუსთაველის ქ. 35, აუდიტორია 430. 

 სადისერტაციო ნაშრომის გაცნობა შესაძლებელია ბათუმის შოთა რუსთველის 

სახელმწიფო უნივერსიტეტის ილია ჭავჭავაძის ბიბლიოთეკასა და ამავე 

უნივერსიტეტის ვებ-გვერდზე - www.bsu.edu.ge.  

 

სადისერტაციო საბჭოს სწავლული მდივანი,  

ბიზნესის მართვის დოქტორი ლეილა ცეცხლაძე   



I. ნაშრომის საერთო დახასიათება 

 

 თემის აქტუალობა - გარდამავალი ეკონომიკის პირობებში, თანამედროვე 

კომპანიების უმეტესობა ცდილობს თავისი გასაღების სტრატეგია მოარგოს ბაზრის 

მოთხოვნას, მარკეტინგი კი თავის მხრივ ხელს უნდა უწყობდეს გასაღების 

სტრატეგიის რეალიზაციას - მოთხოვნის ფორმირებასა და სტიმულირებას. გასაღების 

სტრატეგია წარმოადგენს ეფექტური ბიზნესის საფუძველს ნებისმიერ სფეროში. 

შესაბამისად, კომპანიების მხრიდან სწორად უნდა იყოს გაცნობიერებული რა 

მიზნობრივი აუდიტორიისათვის და როგორ მოხდება საქონლის ორიენტაცია - 

ვინაიდან ამ ყველაფრის გარეშე წარმოუდგენელია გრძელვადიანი წარმატების 

მიღწევა ნებისმიერ სექტორში.  

 თუ გავითვალისწინებთ იმ ფაქტს, რომ მარკეტინგი წარმოადგენს კომპანიის 

დამატებითი ღირებულების ფორმირების კომპლექსურ პროცესს, თვალსაჩინოა, რომ 

მარკეტინგული საქმიანობა ესაა რთული ამოცანა,  რომელიც მოიცავს დინამიური 

წონასწორობის შენარჩუნებას კომპანიის შიდა რესურსებსა და გარე მოთხოვნილებებს 

შორის. მარკეტინგის ფუნქციონირებას სხვა პრობლემებთან ერთად ხელს უშლის 

იდეოლოგიური კონფლიქტი კომპანიაში, რის გამოც უმნიშვნელოვანესია 

გამოიკვეთოს  თუ რომელია უმთავრესი - მარკეტინგული თუ გასაღების 

სტრატეგიული  ამოცანები, სად მთავრდება მარკეტინგული ფუნქციის შესრულების 

საზღვრები და იწყება გასაღების ფუნქციისა. ეფექტური ურთიერთკავშირის 

ჩამოყალიბება მარკეტინგისა და გასაღების ფუნქციებს შორის ერთ-ერთი ყველაზე 

აქტუალური პრობლემაა დღეისათვის. 2009 წ. დიდი ბრიტანეთის მარკეტინგის 

პრივილეგირებული ინსტიტუტ Chartered Institute of Marketing-მა გათანაბრება ამ ორ 

ფუნქციას შორის დაასახელა კომპანიის ზრდის 6 ყველაზე მნიშვნელოვან ფაქტორს 

შორის. სამწუხაროდ, ქართულ ბაზარზე არსებული კომპანიების გარკვეული ნაწილი 

არ ახდენს ცალ-ცალკე სტრატეგიების ფორმირებას ბაზრის ცალკეული 

სუბიექტებისათვის და წონასწორობის დაცვაც მარკეტინგისა და გასაღების ფუნქციებს 

შორის ძირითადად მსხვილ კომპანიებს მეტად ახასიათებთ. შესაბამისად ამ სფეროში 

არსებული პრობლემებისა და ტენდენციების კვლევა აქტუალურია ბაზრისათვის 

იმდენად, რამდენადაც ხელს შეუწყობს მოქმედ კომპანიებს თავიანთი სტრატეგიების 

ფორმირებისას გაითვალისწინონ არსებული პრობლემები და სწორად განსაზღვრული 



მოქმედებებით მოახდინონ გასაღების სტიმულირება. ეკონომიკური საქმიანობის 

განხორციელების პროცესში, კომპანიების წინაშე დგება მოგების მიღებისა და მისი 

შემდგომი სწორი გადანაწილების პრობლემა. შესაბამისად, ძირითადი ამოცანა 

კომპანიების საქმიანობისა არის მოგების მაქსიმიზაცია საქონლის გაყიდვის ან 

მომსახურების გაწევის საფუძველზე, რისთვისაც აუცილებელია მთელი რიგი 

პროცესების მუდმივი სრულყოფა, მათ შორის გასაღების არხების მეშვეობით 

პროდუქციის საბოლოო მომხმარებლამდე მიწოდება. აღნიშნული ამოცანა, 

მარკეტინგული პოზიციიდან, წარმოადგენს მარკეტინგული გასაღების არხების 

სრულყოფის პროცესს - რომლის მიზანიცაა  საბოლოო მომხმარებლისათვის 

კომფორტული პირობების შექმნა და ტრანზაქციების სრულყოფის უზრუნველყოფა.  

დღეისათვის, საქართველოში აღნიშნული პრობლემა აქტუალურია როგორც 

საბითუმო, ასევე საცალო კომპანიებისთვისაც, რადგან განვითარების ამ ეტაპზე 

მიმდინარეობს ფუნქციათა და ანგარიშვალდებულებათა გადანაწილების პროცესი 

გასაღების არხების სხვადასხვა სუბიექტებს შორის. უფრო კონკრეტულად კი, 

გასაღების პროცესის რომელ ეტაპზე რომელი მონაწილე სუბიექტია პასუხისმგებელი.  

 თანამედროვე სოციო-ეკონომიკურ გარემოში საცალო ვაჭრობის როლი ბევრად 

უფრო გაიზარდა წინა წლებთან შედარებით, რაც ძირითად განპირობებულია ახალი 

მარკეტინგული ტექნოლოგიების შემუშავებით. განვითარების ამ ეტაპზე როგორც 

საცალო, ისე საბითუმო საქონლის გასაღება აღარაა პროდუქციის უბრალოდ 

ტრანსპორტირება და უშუალოდ გაყიდვა. ბაზრის განვითარების თანამედროვე 

ტენდენციების გათვალისწინებით, საცალოდ გამყიდველმა უნდა გადაჭრას არა 

მხოლოდ საქონლის ფიზიკურ განაწილებასთან დაკავშირებული პრობლემები, 

არამედ იბრძოლოს მომხმარებლისათვის მკაცრ კონკურენტულ ბრძოლაში, რაც 

თანამედროვე პირობებში სრულიად ახალი ასპექტებითაა წარმოდგენილი.  

თანამედროვე კომპანიების უმეტესობა ცდილობს თავისი გასაღების სტრატეგია 

მოარგოს ბაზრის მოთხოვნას, მარკეტინგი კი თავის მხრივ ხელს უნდა უწყობდეს 

გასაღების საცალო სტრატეგიის რეალიზაციას - მოთხოვნის ფორმირებასა და 

სტიმულირებას.  

 კომპანიის წარმატებული საქმიანობისათვის მნიშვნელოვანია ასევე 

მომხმარებელთა ქცევის პროგნოზირება. მომხმარებელთა ქცევაზე დიდ გავლენას 

ახდენს ჩვევები. ზოგიერთი მომხმარებელი უპირატესობას ანიჭებს მსხვილ 



სუპერმარკეტებს, სხვები სახლთან მდებარე მცირე მაღაზიებს, მესამენი - 

გამოფენა/გაყიდვებს. თითოეული მათგანი ეყრდნობა თავის გამოცდილებას 

პროდუქციის შეძენისას, რაც მოიცავს თავის თავში მომხმარებლისა და გამყიდველის 

ურთიერთობის ყველა ასპექტს, იწყება რა კომპანიაში მომხმარებლის შესვლით და 

სრულდება მისგან გამოსვლით. რიგი მომენტები - გამყიდველთა რაოდენობა, 

ვიტრინის გაფორმება, ფასები და საქონლის ნიშნები - დამოკიდებულია კომპანიის 

მმართველებზე, ხოლო სხვა ასპექტები, მაგალითად, პარკირების ადგილი, საქონლის 

მიღების დრო, ვერ იქნება მუდმივად კონტროლირებადი და თუ რომელიმე ფაქტორი 

გააღიზიანებს მომხმარებელს, ის შეიძლება სამუდამოდ უარყოფითად განეწყოს ამ 

ობიექტისადმი. 

 საცალო სავაჭრო კომპანიების უმრავლესობა მომხმარებელს სთავაზობს 

საქონლის მსგავს ასორტიმენტს კონკრეტულ სეგმენტზე. კონკურენტული 

უპირატესობას მოპოვების შესაძლებლობა ექნება იმ კომპანიას, რომელიც 

მომხმარებელზე ორიენტირებულ სტრატეგის პირველი შესთავაზებს კლიენტებს. 

შესაბამისად, მომხმარებელთა ქცევისა და სავაჭრო კომპანიათა სავაჭრო 

სტრატეგიების განსაზღვრა დღეისათვის ძალზედ აქტუალურია.  

 რაც შეეხება საბითუმო გაყიდვებს - საბითუმო გაყიდვებში ფაქტობრივად არა 

აქვს ადგილი ერთეულოვან შესყიდვას. ბითუმად მოვაჭრის მთავარ საფიქრალს 

წარმოადგენს არა მხოლოდ ის რამდენს გაყიდის თავად, არამედ რამდენის გაყიდვას 

შეძლებს მისი მყიდველი. ბითუმად გამყიდველი, თავისი ვაჭრობის მოცულობის 

გასაზრდელად უნდა იყოს თავისი კლიენტების ბიზნესების ექსპერტი. საუკეთესო 

შემთხვევაა, როცა საბითუმო კომპანიას თავად აქვს საცალო გაყიდვის ობიექტები და 

შეუძლია გაიგოს როგორი კომუნიკაციაა საბოლოო მყიდველთან, რა ინტერესების აქვს 

მას და როგორ შეიძლება მოხდეს ვაჭრობის პროცესის უკეთესი ორგანიზება.  

 ბითუმად მოვაჭრეთათვის ინტერესის ძირითად მიზანს წარმოადგენს 

კლიენტის ბიზნესი. საქმიანობის დაწყებისთანავე, ბითუმად მოვაჭრე კომპანიის მიერ 

უნდა მოხდეს საკუთარი მიზნების დავიწყება და ორიენტაცია მყიდველების 

ბიზნესზე: როგორ შეიძლება მოხდეს მათი გასაღების ბაზრის გაფართოება, რა ტიპის 

საქონელია ყველაზე მოთხოვნადი, როგორ შეიძლება რენტაბელობის ზრდა. 

თავისთავად ცხადია, რომ კლიენტთა გაყიდვების მოცულობის ზრდას, ავტომატურად 

მოყვება ბითუმად მოვაჭრეების გაყიდვების მოცულობის მატებაც.  



 მარკეტინგის ექსპერტთა ნაწილი, საბითუმო ვაჭრობაზე საუბრისას იყენებს 

ტერმინს B2B. შესაბამისად ნაშრომში, ჩვენს მიერ განსაკუთრებით აქცენტი 

გადატანილი იქნა B2B-ზე, როგორც საბითუმო ვაჭრობის მარკეტინგულ 

პერსპექტივაზე, და შესაბამისად განხილული იქნა B2B - როგორც თანამედროვე 

ვაჭრობის ერთ-ერთ უმსხვილესი შემადგენელი ნაწილი. ბიზნესბაზრებზე, 

განსხვავებით საცალო სეგმენტისაგან, სადაც ემოციებს უდიდესი მნიშვნელობა აქვთ 

ყიდვის პროცესში, გადაწყვეტილებებს მეტად რაციონალური საფუძველი გააჩნიათ. 

გასაღების სხვადასხვა არხების მეშვეობით, მწარმოებლები ახერხებენ დაკავშირებას 

სხვადასხვა ტიპის მომხმარებლებთან. ბიზნეს მარკეტინგის ბიუჯეტის დიდი წილი 

მოდის გაყიდვების პროცესის სტიმულირებაზე, რადგან პირადი კონტაქტები 

უკიდურესად მნიშვნელოვანია ბიზნეს ბაზარზე წარმატებისათვის, რასაც 

განაპირობებს მომხმარებელთან ურთიერთობის განვითარება და შენარჩუნება. 

 ყოველივე ზემოთქმულიდან გამომიდნარე, როგორც საცალო, ისე საბითუმო, 

მათ შორის B2B გაყიდვების სფეროში არსებული პრობლემების კვლევა აქტუალურია  

ბაზარზე მოქმედი სუბიექტებისათვის იმდენად, რამდენადაც იგი ხელს შეუწყობს  

მოქმედ ორგანიზაციებს თავიანთი სტრატეგიების ფორმირებისას გაითვალისწინონ 

კვლევის შედეგად გამოვლენილი პრობლემები და სწორად განსაზღვრული 

ქმედებებით მოახდინონ გასაღების სტიმულირება.  

ზოგადად მომხმარებელთა არჩევანსა და დამოკიდებულებაზე უამრავი სხვადასხვა 

ფაქტორი ახდენს გავლენას: შესაბამისად, რაც უფრო მეტის მიღწევა სურს მსგავს 

კომპანიას, მეტად უნდა დაუთმოს ყურადღება დეტალებს. ამასთან ერთად, მოცემულ 

ნაშრომში განხილული საკითხის აქტუალობას აგრეთვე განსაზღვრავს თანამედროვე 

საცალოდ და  ბითუმად მოვაჭრე კომპანიების ორგანიზაციული საკითხები, 

რომლებიც ფაქტობრივად მუდმივად იცვლება თანამედროვე საბაზრო ეკონომიკის 

პირობებში. 

 აღნიშნული ნაშრომის შესწავლის ერთ-ერთ უმთავრეს მიზანს წარმოადგენს 

კომპანიის საბაზრო და გასაღების სტრატეგიაში მარკეტინგის როლის თვალსაჩინო 

წარმოჩენა, მსგავსი და განმასხვავებელი მახასიათებლების განსაზღვრა სხვადასხვა 

ფუნქციებს შორის, მარკეტინგისა და გასაღების სტრატეგიების გამოყენების 

თავისებურებების დადგენა, საერთაშორისო და საქართველოს ბაზრების ვაჭრობისა 

და რეალიზაციის სახეების მიმოხილვა, გასაღების სფეროს განვითარების 



ტენდენციების გამოვლენა. კვლევის მიზანია, მსოფლიოსა და საქართველოს  

პრაქტიკის გათვალისწინებით განისაზღვროს საცალო და საბითუმო ვაჭრობის  

განვითარების პრიორიტეტული მიმართულებები და შემუშავებული იქნეს 

რეკომენდაციები კომპანიებისათვის მათ განსახორციელებლად. 

 ზემოთაღნიშნული მიზნებიდან გამომდინარე, დასახული იქნა შემდეგი 

ამოცანები:  

✓ მარკეტინგის  სფეროში  მოღვაწე  მეცნიერთა  ნაშრომების  შესწავლისა და 

ანალიზის  საფუძველზე მარკეტინგისა და გასაღების როლის დასაბუთება კომპანიის 

ბიზნეს საქმიანობაში; 

✓ საბითუმო და საცალო ვაჭრობის სფეროში არსებული პრობლემების 

გამოვლენა და ამ პრობლემების გადაჭრის მიზნით შესაბამისი წინადადებების 

შემუშავება; 

✓ გასაღების სფეროს განვითარების ძირითადი  ტრენდებისა  და 

ტრანსფორმაციის  წარმოჩენა  თანამედროვე ბიზნეს სამყაროში;  

✓  თანამედროვე სამომხმარებლო ბაზრის სტრუქტურული ანალიზი; 

✓ ვაჭრობის საბითუმო და საცალო მიმართულების ფორმირების ძირითადი 

ასპექტების განსაზღვრა; 

✓  საბითუმო და საცალო ვაჭრობის კომპანიების  სხვადასხვა ფორმებისა და 

ტიპების შესწავლა და თანამედროვე ეტაპზე მათი პრიორიტეტული მიმართულებების 

დადგენა. 

✓ ბაზარზე კონკურენტული უპირატესობის მისაღწევად საჭირო სტრატეგიის 

შემუშავებისათვის რეკომენდაციების ჩამოყალიბება, როგორც საბითუმო, ისე საცალო 

ვაჭრობის სუბიექტებისათვის;  

✓ გრძელვადიანი და ლოიალური ურთიერთდამოკიდებულების განმსაზ-

ღვრელი ფაქტორების გამოვლენა მომხმარებლებსა და მიმწოდებლებს შორის; 

✓ B2B, როგორც საბითუმო ვაჭრობის მარკეტინგული გადაწყვეტილების 

ანალიზი და მისი პერსპექტიულობის დასაბუთება თანამედროვე ეკონომიკის 

პირობებში. 

 კვლევის  საგანი და ობიექტი. კვლევის საგანს წარმოადგენს საცალოდ და 

ბითუმად მოვაჭრე კომპანიები და შესაბამისად მათი მომხმარებლები, მათ შორის 

წარმოშობილი ორგანიზაციულ-ეკონომიკური ურთიერთობები. კვლევის ობიექტია 



საბითუმო და საცალო კომპანიებში ეკონომიკური და სამოქალაქო-სამართლებრივი 

ურთიერთობები სხვადასხვა სტრუქტურულ ქვედანაყოფებს, განსაკუთრებით კი 

მარკეტინგისა და გაყიდვების განყოფილებებს შორის, რომლებიც ახორციელებენ 

თავიანთ საქმიანობას ერთიანი საბოლო მიზნის მისაღწევად. 

კვლევის თეორიულ საფუძველს წარმოადგენს: ქართველ და უცხოელ მეცნიერთა 

ნაშრომები, ჟურნალები, სხვადასხვა ქვეყნების ოფიციალური ორგანოების 

სტატისტიკური მონაცემები, საერთაშორისო ორგანიზაციათა კვლევის შედეგები. 

ქართულ სამეცნიერო ლიტერატურაში არსებული ძირითადი დებულებები და 

ინტერნეტ რესურსები.  

კვლევის მეთოდოლოგიური საფუძვლებს წარმოადგენს გავლენიან ქართულ და 

უცხოურ ორგანიზაციათა, ასევე, საკუთარი კვლევის შედეგები. ამასთან ერთად, 

კვლევის რაოდენობრივი მეთოდის სახით გამოყენებულია მასშტაბური ანკეტური 

ტიპის გამოკითხვა, რომელიც ჩატარდა სოციალურ სივრცეში გავრცელებული 

კითხვარის მეშვეობით. გამოკითხვის შედეგად მოპოვებულია ძირითადად 

რაოდენობრივი მონაცემები. მიღებული მონაცემების დაჯგუფება და გაანალიზება 

მოხდა სხვადასხვა სტატისტიკური მეთოდის გამოყენებით, (მათ შორის ANOVA და 

Chi Square) რაც ითვალისწინებდა დისპერსიულ ანალიზსა და ორ დამოუკიდებელ 

ცვლადს შორის ურთიერთდამოკიდებულების გამოვლენას. 

პრობლემის შესწავლის მდგომარეობა. გასაღების სფეროში არსებული 

ტენდენციები და პერსპექტივები თავისუფალი საბაზრო ურთიერთობების 

განვითარებასთან ერთად გახდა მეცნიერთა კვლევის და საზოგადოებრივი ინტერესის 

საგანი, განსაკუთრებით გასული საუკუნიდან. მოცემულმა საკითხმა სხვადასხვა 

ფორმით ასახვა ჰპოვა როგორც ქართველ, ასევე უცხოელ ცნობილ მეცნიერთა 

შრომებში.   

ქართველი მეცნიერთა შორის  აღსანიშნავია: პროფესორების ნ. თოდუას, თ. 

შენგელიას, რ. შენგელიას, ი. გიგაურის, რ. ჯავახიშვილის, ვ. დათაშვილის, ლ. 

კოჭლამაზაშვილის, მ.ზედგინიძის, დ. სეხნიაშვილის, ბ. მღებრიშვილის, გ. 

მამულაძის, ნ. ოქრუაშვილის და სხვათა კვლევები. 

უცხოელი მეცნიერებიდან გასაღების სფეროში არსებულ ტენდენიცებსა და 

პერსპექტივებს იკვლევდნენ ისეთი ცნობილი მეცნიერები, როგორებიცაა 

ფ.კოტლერის, ლ. მიზესის, გ. ამსტრონგი, ჯ. ბლიტი, ჟ. ლამბინი, ა. ეფიმოვი, პ. 



სამუელსონის, ს. გრონროოსი, ა. ზიმერმანის, ლ. ბოგარტი, ბ. ელისი, ს. გალინო, ჯ. 

ენჯელის, რ. ბლეკუელის, ჯ. ჰოვარდისა, ს. მაკდონალდისა და სხვათა ნაშრომები. 

აღნიშნულმა მკვლევარებმა დიდი წვლილი შეიტანეს გასაღების სფეროსთან 

დაკავშირებული  მრავალი ასპექტის მეცნიერულ და პრაქტიკულ ჩამოყალიბებასა და 

განვითარებაში. თუმცა მიგვაჩნია, რომ საქართველოში არსებული გასაღების სფეროში 

არსებული მდგომარეობის შესწავლა კიდევ უფრო სიღრმისეულ მეცნიერულ კვლევას 

საჭიროებს და შესაბამისად მეტად პრაქტიკული მნიშვნელობა ექნება ქვეყანაში 

მოქმედი ბიზნეს სუბიექტებისათვის და სხვა დაინტერესებული პირებისათვის. 

კვლევის მეცნიერულ სიახლე მდგომარეობს შემდეგში:  

✓ განხილულია მარკეტინგისა და გასაღების სფეროების თეორიული ასპექტები, 

გამოვლენილია მათ შორის მსგავსი და განმასხვავებელი ასპექტები და შეფასებულია 

საერთო მახასიათებლების გამოყენების აუცილებლობა სხვადასხვა ტიპის  

კომპანიებში.  

✓ გაანალიზებულია საცალო ვაჭრობის პროცესში მიმდინარე ცვლილებები 

კონცეპტუალურ დონეზე; გამოკვეთილია ინფორმირებულობის მაღალი დონის 

მნიშვნელობა ეფექტური პრაქტიკული გადაწყვეტილებების მიღებისა და პრაქტიკაში 

გამოყენების პროცესში. 

✓ სტატისტიკურად გაანალიზებულია და დასაბუთებულია საცალო 

მომხმარებლებზე პირდაპირი ზემოქმედების გასაღების სტიმულები. მომხმარებელთა 

პრიორიტეტების მიხედვით დასაბუთებულია, რომელი ტიპის სავაჭრო 

სუბიექტისათვის რა ტიპის გასაღების სტიმულირების კამპანიაა მეტად აქტუალური.   

✓ დადგენილია როგორც საბითუმო, ისე საცალო ვაჭრობის სუბიექტებისათვის 

საინფორმაციო ტექნოლოგიების გადაწყვეტილებების  ჩართულობის მნიშვნელობა 

საქონლის გასაღების პროცესში, გამოვლენილია საცალო ვაჭრობის ობიექტის ტიპებსა 

და მათში გამოყენებულ თანამედროვე ტექნოლოგიებს შორის პირდაპირი კავშირი.  

✓ დასაბუთებულია საბითუმო ვაჭრობის ზემოქმედება წარმოების პროცესზე, 

რაც მოიაზრებს გამოშვების მოცულობის ზრდის პროგნოზირებას, ასორტიმენტის 

გაფართოებას, ხარისხის გაუმჯობესებას, საქონლისა და მომსახურების გაყიდვების 

რითმულობას.   



✓ დასაბუთებულია კავშირი კომუნიკაციისათვის გამოყენებულ წყაროსა და 

კომპანიის ზომას შორის B2B ბაზრებზე; ასევე, დადგენილია უკუკავშირის არსებობა 

პირველადი კომუნიკაციისას B2B მომხმარებელსა და მიმწოდებელს შორის. 

✓ გამოვლენილია B2B ბაზრებზე მოქმედი კომპანიებისათვის პარტნიორის 

შეცვლის ძირითადი მიზეზები და ერთგულების განმაპირობებელი ფაქტორები. 

✓ თეორიული მასალებისა და პრაქტიკული მონაცემების დამუშავების 

საფუძველზე, გამოვლენილია საქართველოში მოქმედი საცალო და საბითუმო 

ვაჭრობის კომპანიებისათვის გასაღების სტრატეგიის ფორმირებასთან 

დაკავშირებული პრობლემები და შემუშავებულია შესაბამისი რეკომენდაციები მათ 

აღმოსაფხვრელად. 

ნაშრომის თეორიული და პრაქტიკული მნიშვნელობა: მოცემული ნაშრომი, მასში 

გამოყენებული მიდგომებისა და თეორიული ასპექტების გათვალისწინებით 

სასარგებლო  იქნება ქართულ ბაზარზე მოქმედი სუბიექტებისათვის - კომპანიებისა 

და მათი გაყიდვების მენეჯერებისათვის, ასევე ქართული ბაზრით დაინტერესებული 

ფიზიკური და იურიდიული პირებისათვის, ინვესტორებისათვის, აღნიშნული 

დარგის მკვლევრებისა და სტუდენტებისათვის.  

ნაშრომის აპრობაცია: დისერტაცია აპრობირებულ იქნა ბათუმის შოთა 

რუსთაველის სახელმწიფო უნივერსიტეტის ეკონომიკისა და ბიზნესის ფაკულტეტის 

ბიზნესის ადმინისტრირების, მენეჯმენტისა და მარკეტინგის დეპარტამენტის 

გაფართოებულ სხდომაზე 2020 წლის 14 ივლისს (ოქმი № 5). სადისერტაციო ნაშრომის 

ძირითადი დებულებები, რეკომედაციები, ცალკეული შედეგები ასახულია ავტორის 

მიერ გამოქვეყნებულ სამეცნიერო სტატიებში. დისერტაციასთან დაკავშირებული 

საკითხები წარმოდგენილი იქნა საერთაშორისო სამეცნიერო კონფერენციების 

მასალებში, საერთაშორისო რეფერირებად და რეცენზირებად ჟურნალებში. 

ნაშრომის სტრუქტურა: სადისერტაციო ნაშრომი მოიცავს 208 გვერდს.  იგი 

შედგება  შესავლის, სამი თავის, ექვსი ქვეთავის, დასკვნებისა და წინადადებებისაგან. 

თემას თან ერთვის გამოყენებული ლიტერატურის ჩამონათვალი. 

 

 

 



შესავალი 

 

თავი 1.     გასაღების არხების თეორიულ-მეთოდოლოგიური საფუძვლები  

1.1  მარკეტინგის როლი საბაზრო ურთიერთობათა სისტემაში 

1.2 მარკეტინგისა და გასაღების თავისებურებები კომპანიის საბაზრო სტრატეგიის 

ფორმირების პროცესში   

1.3  გასაღების არხების ორგანიზაციული სტრუქტურის ფორმირების ძირითადი 

ასპექტები საცალო და საბითუმო ვაჭრობაში  

თავი 2.   საცალო გაყიდვების სფეროში არსებული ტენდენციები და პერსპექტივები 

საქართველოში  

2.1      სტრატეგიული დაგეგმვის როლი საცალო ვაჭრობის კომპანიებისათვის 

2.2      მარკეტინგული გადაწყვეტილებები საცალო ვაჭრობაში და  მათი ფორმირების 

თავისებურებები  

2.3 საცალო ვაჭრობის განვითარების ტენდენციები თანამედროვე პირობებში 

თავი 3.    საბითუმო და B2B გაყიდვების სფეროში არსებული ტენდენციები და 

პერსპექტივები საქართველოში 

3.1      საბითუმო ვაჭრობის სოციალ-ეკონომიკური მნიშვნელობა თანამედროვე 

პირობებში 

3.2      საბითუმო ვაჭრობის სფეროში არსებული ძირითადი მარკეტინგული 

მიდგომები და მექანიზმები 

3.3      B2B,  როგორც საბითუმო ვაჭრობის განვითარების თანამედროვე ტენდენცია  

 

 

დასკვნები და წინადადებები 

გამოყენებული ლიტერატურა 

 

 

 

 

 

 

 

 



II. ნაშრომის ძირითადი შინაარსი 

 ნაშრომის შესავალში დასაბუთებულია საკვლევი თემის აქტუალობა, 

დასახულია მიზნები და ამოცანები, გაანალიზებულია კვლევის საგანი და ობიექტი, 

წარმოდგენილია კვლევის თეორიულ-მეთოდოლოგიური საფუძვლები, ჩამოყალიბე-

ბულია ნაშრომის მეცნიერული სიახლე, თეორიული და პრაქტიკული მნიშვნელობა. 

 ნაშრომის პირველ ნაწილში - გასაღების არხების თეორიულ-მეთოდოლოგიური 

საფუძვლები განხილულია მარკეტინგის როლი საბაზრო ურთიერთობათა სისტემაში; 

დადგენილია მარკეტინგის მნიშვნელობა და როლი არა მხოლოდ ცალკეული 

კომპანიებისათვის, არამედ საქონლისა და მომსახურების  სამომხმარებლო 

ბაზრისათვის. მარკეტინგი სთავაზობს ბიზნეს სუბიექტებს ძირითადი აქცენტის 

გადატანას წარმოებიდან მომხმარებელსა და მის ძირითად პრობლემებზე.  

ფოკუსირება მომხმარებლის საჭიროებაზე - ეს არის არა მხოლოდ სტრუქტურული და 

ტექნოლოგიური პრობლემების შესწავლა, არამედ ნებისმიერი საწარმოს 

კონცეპტუალური ორგანიზაციული, სტრუქტურული და ფსიქოლოგიური გარდაქმნა 

და მორგება მომხმარებელზე. გაანალიზებულია მარკეტინგის, როგორც 

წარმატებისაკენ მიმართული მთავარი იარაღის როლი -  ესაა საწარმოს დამატებითი 

ღირებულების შექმნის პროცესი, დამატებით მოგების მიღების მიზნით არსებულ 

რესურსებში ინვესტირება.  

 თანამედროვე პირობებში ეფექტიან მარკეტინგად მომხმარებელზე 

ორიენტირებული საქმიანობა ითვლება, საწარმოების მომხმარებელზე ორიენტაცია კი 

შესაძლებელია მათი სურვილების, შეხედულებების, საქონლის მიმართ დამოკი-

დებულების შესწავლის საფუძველზე (მღებრიშვილი, 2009: 11). 

 ნაშრომის ამავე ნაწილში აქცენტი გაკეთებულია მარკეტინგისა და გასაღების 

თავისებურებებზე კომპანიის საბაზრო სტრატეგიის ფორმირების პროცესში. 

მარკეტინგსა და გასაღებას შორის ეფექტური ურთიერთქმედების ჩამოყალიბება ერთ-

ერთ ყველაზე აქტუალურ პრობლემად ითვლება ორივე მათგანის განვითარების 

პროცესში. Chartered Institute of Marketing (CIM) 2009 წელს გათანაბრება (alignment) 

ზრდისა და განვითარების ყველაზე მწვავე 6 პრობლემას შორის დაასახელა. რას 

ნიშნავს ეს მოვლენა და რამდენად აქტუალურია საწარმოებისათვის უამრავ 

კონფერენციასა და სამიტზე იქნა განხილული. რაში მდგომარეობს მისი არსი?  ეს 

ტერმინი ნაკლებად პოპულარულია ქართულ სამეცნიერო ლიტერატურასა და 



პრაქტიკაში. აღნიშნული პრობლემა კარგა ხანია ცნობილია,  მისი არსი მდგომარეობს 

ფუნქციათაშორის ბარიერებში. მართვის მეცნიერებაში, დღეისათვის პოპულარულია 

მიდგომა, რომლის მიხედვითაც დამნაშავენი არიან არა ადამიანები, არამედ 

პროცესები. რაც უნდა ნიშნავდეს, რომ არ ღირს მეზობელ განყოფილებებს შორის 

პირადი და ემოციური საქმის გადანაწილება, ბევრად უფრო მნიშვნელოვანია 

მიმდინარე პროცესის პრობლემის აღმოჩენა, რაში მდგომარეობს პრობლემა და 

როგორაა ის ორგანიზებული.  არანაკლებ მნიშვნელოვანია მოლაპარაკება პროცესებს 

შორის და ერთიანი მიზნების დასახვა, ზუსტი შიდა გადაწყვეტილების მიღება და 

კლიენტთა მოთხოვნის დაკმაყოფილება. ფუნქციათა გადანაწილება და საერთო 

მიზნით მუშაობა წარმოადგენს სწორედ გათანაბრების მთავარ არსს. (გაყიდვების, 

2017) მარკეტინგისა და გაყიდვების განყოფილებას ექმნება ანალოგიური პრობლემა: 

მუშაობენ რა დაკავშირებულ ბიზნეს პროცესებში, ამ ფუნქციებს აქვთ მთელი რიგი 

უთანხმოებები, განსაკუთრებით გაყიდვებისა და საქონლის წინ წაწევის საქმეში. თუ 

დროებით უგულებელვყოფთ  მარკეტინგის სტრატეგიულ როლს (რომელიც მოიცავს 

სტრატეგიას, ინოვაციას, გრძელვადიანი კონკურენტუნარიანი უპირატესობის 

შექმნასა და ა.შ.) და განვიხილავთ მის ოპერაციულ როლს, როგორებიცაა მარკეტინგ 

მიქსი და პირველ რიგში კომპანიის პროდუქციის ბაზარზე გატანა, თვალსაჩინოდ 

დავინახავთ სად ხდება მარკეტინგისა და გასაღების შეჯახება და როგორ უნდა 

გამოვთვალოთ ორივე ფუნქციის ეფექტიანობა. 

აღნიშნულ ორივე ფუნქციას აქვთ საერთო და კარგად დამუშავებული 

პროცესების მოდელი ე.წ გაყიდვების გადაბრუნებული პირამიდა, ან გაყიდვების 

მილსადენი, სადაც შესაძლოა KPI ნახვა და შეფასება/ანალიზი. აღნიშნული ტერმინი 

შემოიღო ელაიას სენტ-ელმო ლიუისმა. 1989 წელს მან ჩამოაყალიბა ცნება - 

სამომხმარებლო მილსადენი, გზა, რომელშიც საშუალო სტატისტიკური 

მომხმარებელი მოძრაობს ყურადღების მიქცევიდან შეძენამდე: გაცნობა, ინტერესი, 

სურვილი და მოქმედება. 

 ინგლისურენოვან ლიტერატურაში, გაყიდვების გადაბრუნებული პირამიდა 

განმარტება, როგორც მარკეტინგული მოდელი, რომელიც თეორიულად აღწერს 

გასაღების პროცესს ყველა ეტაპზე. ეს მოდელი, ეხმარება კომპანიებს გასაღების 

მოცულობის მრავალჯერად ზრდაში, მიუხედავად იმისა, ეს იქნება ინტერნეტ თუ 

ფიზიკური რეალიზაციის პროცესი, მოდელი მოქმედებს ყველა შემთხვევაში. 



თანამედროვე სიტუაციაში, როცა საქონლისა და მომსახურების მიწოდება აჭარბებს 

მოთხოვნას, უფრო და უფრო რთულდება კლიენტების პირდაპირი მოზიდვა, ამიტომ 

აღნიშნული მილსადენის ანალიზი საშუალებას აძლევს კომპანიებს პოტენციური 

მომხმარებლის გაღიზიანების გარეშე შეუმჩნევლად მოერგოს მათ მოთხოვნილებებს.  

 1989 წლის შემდეგ, ეს მოდელი სხვა ცნობილ კონცეფციას წარმატებულად 

გაუერთიანდა, ეს კონცეფციაა AIDA- Attention, Interest, Desire, Action.,  რის შემდეგაც, 

მოდელი გახდა მარკეტინგისათვის ერთ-ერთ საბაზისო. განვიხილოთ თითოეული 

ეტაპი:  

✓ პირველ რიგში ხდება ყურადღების მიპყრობა,  რეკლამის ინსტრუმენტების 

გამოყენებით;  

✓ შემდეგ ინტერესის გაღვიძება (სარეკლამო მიმართვის შინაარსით); 

✓ პოტენციურ მომხმარებელს უჩნდება სურვილი, გამოიყენოს შეთავაზებული 

წინადადება; 

✓ და ბოლოს, კლიენტი მოქმედებს, შედის მაღაზიასა თუ ვებ გვერდზე. 

გაყიდვების წარმომადგენელმა უნდა უზრუნველყოს ყველა დაბრკოლების გადაჭრა 

და კლიენტის ყურადღების ტრანსფორმირება რეალურ ინტერესად.  

 ნაშრომის ამავე ნაწილში მიმოხილულია გათანაბრება, როგორც მარკეტინგსა და 

გასაღებას შორის არსებული პოტენციურად ყველაზე დიდი შესაძლებლობა 

ბიზნესისათვის თავისი საქმიანობის გასაუმჯობესებლად. როდესაც გაყიდვებისა და 

მარკეტინგის გუნდები ერთიანდება საერთო მიზნის ირგვლივ მოგების მისაღებ 

წრეზე, ისინი ზრდიან ROI-ს, გასაღების პროდუქტიულობას და ზოგადად ზრდის 

ტენდენციას (იხ. სქემა 1). მარშალ ლეჯერი ამასთან დაკავშირებით ამბობს, რომ არა 

აქვს მნიშვნელობა რამდენად ვითარდება კლიენტთან ურთიერთობის სისტემა, 

მთავარ ორგანიზაციულ მიზანს უნდა წარმოადგენდეს მარკეტინგისა და გასაღების 

სინერგია. ნებისმიერი წარმატება გამომდინარეობს მათი კოლაბორაციისაგან და 

იდეათა უფასო გაცვლისაგან, რადგან შეუძლებელია მოემსახურო კლიენტს კარგად, 

როცა ემსახურები ბრმად. მიუხედავად ერთიანი მიზნისა, ორივე ჯგუფს აქვს 

ერთმანეთისაგან განსხვავებული მოლოდინი. თუ ისინი ერთიანდებიან საერთო 

მიზნის, მოგების მიღებისათვის, ისინი აუცილებლად მიაღწევენ წარმატებას 

დღევანდელ სწრაფად ცვალებად და განვითარებად ბიზნეს სამყაროში. 



 

სქემა 1. მარკეტინგისა და გაყიდვების გუნდების ფუნქციათა გადაკვეთა 
წყარო: სქემა ადაპტირებულია ავტორის მიერ 

 

სადისერტაციო ნაშრომის ამავე ნაწილში წარმოდგენილია გათანაბრება, 

როგორც ნებისმიერი კომპანიის სასიცოცხლო ციკლის ნაწილი. რა თქმა უნდა, 

აუცილებელია ყველამ თვალყური ადევნოს პროგრესს, ინიციატივებს და დანერგოს 

მუდმივი გაუმჯობესება ბიზნეს პროცესებისა. რეალურად, ფუნქციათა და 

ანგარიშვალდებულებათა გადანაწილებით, ორივე გუნდს ეძლევა სწორი მოტივაცია 

პროგრესისათვის. აუცილებლად უნდა შეფასდეს ერთიანი ძალისხმევა, განსაკუთ-

რებით გამოიყენება სერვისის დონის გარიგება, რამდენად იქნა მიღწეული დასახული 

მიზნები განისაზღვრება რამდენი ახალი კლიენტი გადაეცა მარკეტინგიდან გასაღების 

განყოფილებას და რა დრო დაჭირდა ამ პროცესს. სწორი აქცენტირებითა და 

უფლებამოსილებების გადანაწილებით შესაძლოა ყოველწლიური შედეგის მუდმივი 

გაუმჯობესება. 

 ყოველივე ზემოთქმულიდან გამომდინარე, სხვადასხვა კვლევებსა და პრაქტი-

კულ მაგალითებზე დაყრდნობით, შეგვიძლია დავასკვნათ, რომ გათანაბრების 

პროცესში უამრავი დეტალია ჩაბმული, როგორებიცაა საერთო მიზნები, მატრიცები, 

ბიზნეს პროცესები, ინვესტიციები ბიზნეს ტექნოლოგიებში. მაგრამ უპირველესი და 

უმნიშვნელოვანესია - კომუნიკაცია. თუ გასაღებისა და მარკეტინგის წარმომადგენ-



ლები ვერ მოახერხებენ ერთიან გუნდად მუშაობას, ერთ ენაზე საუბარს, ინფორმაციის 

თავისუფალ მიმოცვლას, მსოფლიოს ყველა ტექნოლოგიაც კი ვერ შეძლებს 

აღნიშნული ბიზნეს პროცესის სრულყოფას. 

 სადისერტაციო ნაშრომის ამავე ნაწილში განხილულია გასაღების არხების 

ორგანიზაციული სტრუქტურის ფორმირების ძირითადი ასპექტები საცალო და 

საბითუმო ვაჭრობაში. გასაღების არხები, რთული და მრავალწახნაგოვანი სისტემაა 

აქტიური ელემენტებით, რომლებიც ფუნქციონირებენ დინამიურად განვითარებად 

საბაზრო პირობებში.  ამ სტრუქტურის სირთულე გამოწვეულია არა ელემენტების 

სიმრავლით, არამედ მისი დაქსაქსულობით. გასაღების არხების ფორმირება 

მარკეტინგის ერთ-ერთი ურთულესი ამოცანაა და შესაბამისად განსხვავდება 

ვაჭრობის ორგანიზაციული ფორმების მიხედვით.  

 აღნიშნულია, რომ არსებული პროდუქციისა და მომსახურების ხელმისაწვდომი 

მიწოდების უზრუნველსაყოფად, საჭიროა შეიქმნას გადაცემის კომფორტული 

პირობები და გარემო, როგორც მომხმარებლისათვის, ასევე მიმწოდებლისათვის. თუ 

აღნიშნულ ამოცანას მარკეტინგის კუთხით განვიხილავთ, მივიღებთ გასაღების 

მარკეტინგული არხების პრობლემას. გასაღების მარკეტინგული არხები წარმოადგენს 

დამოუკიდებელი იურიდიული და ფიზიკური პირების ერთიანობას, რომლებიც 

დამოუკიდებლად ან ერთიანად მოქმედებენ, კონკრეტულ პროდუქციაზე საკუთრების 

უფლების გადასაცემად მწარმოებლიდან საბოლოო მომხმარებლამდე.  

 გასაღების მარკეტინგული არხების განსაზღვრების ქვეშ, ნაგულისხმევია 

ორგანიზაციის მიზანმიმართულ საქმიანობა, რომელიც ასრულებს ერთ ან რამდენიმე 

ფუნქციას რომელიც აუცილებელია საქონლის საბოლოო მომხმარებლამდე მისთვის 

მისაღები ფორმითა და მისაღებ ადგილზე საქონლის მისაწოდებლად. აუცილებელია 

ხაზი გაესვას მიმართულების მნიშვნელობას, რადგან ნებისმიერ სისტემაში 

ფიქსირდება ორი მხარე- მიმწოდებელი და საბოლოო მომხმარებელი, და საქონელისა 

და მომსახურების მიწოდება ხდება მიმწოდებლიდან საბოლოო მომხმარებლის მიმა-

რთულებით. 

 გასაღების არხების ფორმირება - კლასიკური მარკეტინგული მიქსის შემად-

გენელი ელემენტია (Placement), რომელიც ეხმარება კომპანიას მოგების მაქსიმალურ 

გენერირებაში. B2B და B2C კომპანიებს, შეუძლიათ აწარმოონ გაყიდვები ერთი ან 

რამდენიმე არხის გამოყენებით, რომლებიც შეიძლება მოიცავდნენ: 



✓ დისტრიბუტორებს; 

✓ პირდაპირს/ინტერნეტს; 

✓ პირდაპირს/კატალოგების; 

✓ პირდაპირს/ გაყიდვების ჯგუფს; 

✓ ღირებულების დამმატებელ გადამყიდველს (VAR); 

✓ კონსულტანტებს; 

✓ დილერებს; 

✓ გაყიდვების აგენტებს. 

გასაღება შეიძლება ხორციელდებოდეს სამი სხვადასხვა გზით, ესენია 

მიმწოდებლის მიერ პირდაპირ საბოლოო მომხმარებელზე ზემოქმედება-

შუამავლების გარეშე, პროდუქციისა და მომსახურების დილერების ქსელის 

მეშვეობით გაყიდვა  და გაყიდვა ღირებულების დამმატებელი გადამყიდველების 

მეშვეობით.  

დღეისათვის როგორც საბითუმო, ისე საცალო ვაჭრობის როლის ზრდა 

განპირობებულია ისეთი მიზეზებით, როგორიცაა საქონლისა და მომსახურებისადმი 

(დაცულობა, გარეგნული იერსახე, შეფუთვა და ა.შ.) როგორც საბოლოო, ისე შუალე-

დური კლიენტების მოთხოვნების ზრდა, მარაგისთვის საქონლის წარმოების 

გაფართოება; მოცემული მომენტისთვის ზემოთხოვნა; მყიდველისგან მწარმოებლის 

მნიშვნელოვანი ტერიტორიული დაშორება; თანამედროვე ტექნოლოგიების 

ჩართულობით პირველადი ნედლეულის საბოლოო პროდუქტად გადაქცევის 

ოპერაციათა რიცხვის ზრდა. ძირითადი საკითხები, რომელზეც ბითუმად  და საცალო 

მოვაჭრეებს უწევთ რიგი მარკეტინგული გადაწყვეტილებების მიღება შემდეგია: 

✓ გადაწყვეტილება სამიზნე ბაზარზე; 

✓ გადაწყვეტილება სასაქონლო ასორტიმენტსა და მომსახურების 

კომპლექსზე; 

✓ გადაწყვეტილება ფასებზე; 

✓ გადაწყვეტილება სტიმულირებაზე; 

✓ გადაწყვეტილება განთავსების შესახებ. 

 ნაშრომის მეორე თავში, საცალო გაყიდვების სფეროში არსებული ტენდენციები 

და პერსპექტივები საქართველოში, განხილულია საცალო ვაჭრობა, როგორც 

ეკონომიკური კატეგორია; განხილულია სტრატეგიული დაგეგმვის როლი საცალო 



ვაჭრობის კომპანიებისათვის. გამძაფრებული კონკურენციის ერთ-ერთ მთავარ 

მიზეზად ითვლება საცალო წარმომადგენლების ძალიან დიდი რიცხვი, ესაა მცირე 

კომპანიები, მსხვილი ქსელური მარკეტები, სავაჭრო ცენტრები და ა.შ. თითოეული 

მათგანი იკავებს თავის ნიშას, რომელიც უნდა შეინარჩუნოს თავისი ძალებით. 

ამგვარად, საცალო მოვაჭრემ უნდა გაითვალისწინოთ უამრავი ფაქტორი და მიიღოს 

შესაბამისი სტრატეგიული და ტაქტიკური გადაწყვეტილებები თავისი ბიზნესის 

განვითარების პროცესში. დაჩქარებული გლობალიზაციის პირობებში ხდება 

კომერციული დაწესებულებების მართვის ახალ მოდელებზე გადასვლა, რაც 

ეყრდნობა შიდა ორგანიზაციული და მარკეტინგული გადაწყვეტილებების 

სრულყოფასა და საბაზრო ქცევის რაციონალიზაციას.  ტერმინი „სტრატეგია“ ხშირად 

გამოიყენება საცალო ვაჭრობის დახასიათებისას. მყიდველების მოსაზიდად და 

შესანარჩუნებლად საცალო მოვაჭრეები ყოველთვის ახალი მარკეტინგული 

სტრატეგიების ძიებაში არიან (არმსტრონგი, 2003) მაგალითად, გამყიდველები ხშირად 

საუბრობენ მერჩენდაიზინგის, რეკლამირების, ლოკაციის, ბრენდ სტრატეგიებზე. 

იმდენად ხშირად ხდება მისი გამოყენება, რომ შეგვიძლია ჩავთვალოთ, ნებისმიერი 

გადაწყვეტილება საცალო გაყიდვებისას ესაა სტრატეგიული გადაწყვეტილება. 

ბაზარზე მოქმედებისას, აღსანიშნავია სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესის 

მნიშვნელობა. სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესს გასაღების საცალო დონეზე 

ახასიათებს რამდენიმე მნიშვნელოვანი უპირატესობას, (ნოვაკოვ, 2015) კერძოდ: 

✓ იგი გულისხმობს მოთხოვნის სრულყოფილ ანალიზს საცალო ვაჭრობის 

სხვადასხვა სუბიექტისათვის; 

✓ სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესი იძლევა საცალო ვაჭრობის 

სუბიექტისათვის მოკლევადიანი მიზნების დაგეგმვის საშუალებას; 

✓ მისი მეშვეობით საცალო მოვაჭრე შეისწავლის ეკონომიკურ და სამართლებრივ 

გარემოს, ასევე თავის კონკურენტებს; 

✓ კომპანია ღებულობს ინფორმაციას და ყალიბდება იმაზე, თუ როგორ გამოეყოს 

კონკურენტებს და ირჩევს შეთავაზებას, რომელიც მომხმარებელთა კონკრეტულ 

ჯგუფზეა გათვლილი; 

✓ სტრატეგიული პროცესის დაგეგმვის მეშვეობით ხდება კომპანიის საქმიანობის 

სრული კოორდინაცია; 



✓ მისი მეშვეობით რეალური ხდება კრიზისების პროგნოზირება და იშვიათად, 

მაგრამ მათი პრევენცია. 

 სადისერტაციო ნაშრომის ამავე ნაწილში გაანალიზებულია მარკეტინგული 

გადაწყვეტილებები საცალო ვაჭრობაში და  მათი ფორმირების თავისებურებები.  

საცალო კომპანიის წარმატება ან წარუმატებლობა მეტწილად განისაზღვრება 

მომხმარებელთა დამოკიდებულებით მის მიმართ. მომხმარებელთა ლოიალობა 

კომპანიების მიმართ  ძირითადად სუბიექტური შეფასებით ყალიბდება, რაც 

ფორმირდება ამავე მომხმარებელთა ქვეცნობიერში. ამასთან დაკავშირებით, 

ნებისმიერი სავაჭრო კომპანია უნდა განვიხილოთ არა მხოლოდ ფუნქციონალური 

თვალსაზრისით, არამედ საბაზო-ფსიქოლოგიური ასპექტებითაც. შესაბამისად დიდი 

მნიშვნელობა ენიჭება პროდუქციის ასორტიმენტს, მომსახურების კომპლექსსა და 

მაღაზიის ატმოსფეროს (კოტლერი, 2015). სასაქონლო ასორტიმენტის განსაზღვრა 

შედის მერჩენდაიზინგის სტრატეგიაში. ამ დროს მიიღება გადაწყვეტილება 

სასაქონლო ასორტიმენტში შემავალ ჯგუფებსა და ქვეჯგუფებზე. კომპანიას 

საქმიანობის ეფექტიანობისთვის დიდი მნიშვნელობა აქვს მიზნობრივი ბაზრის 

მოთხოვნის შესაბამისი ასორტიმენტის შერჩევას, რადგან კომპანია კონკურენტებს, 

პირველ რიგში, სასაქონლო ასორტიმენტით უპირისპირდება.  

მნიშვნელოვანია, აგრეთვე, სწორი გადაწყვეტილების მიღება მომხმარებ-

ლისთვის შეთავაზებული მომსახურების კომპლექსზე, კერძოდ, საქონლის 

შეფუთვაზე, დადგმა-დამონტაჟებაზე, გადაკეთებაზე, შინ მიტანაზე და ა.შ. 

მომსახურების სახეების შერჩევა დამოკიდებულია საქონლის ხასიათზე 

(მღებრიშვილი, 2009). მომსახურების ხარისხი და სავაჭრო კომპანიის იმიჯი 

მეტწილად დამოკიდებულია მომსახურე პერსონალის კომპეტენციისა და 

პროფესიული მომზადების ხარისხზე. პირველ რიგში, გამყიდველი უნდა ფლობდეს 

ამომწურავ ინფორმაციას სამომხმარებლო საქონლის შესახებ, რადგან მომხმარებელი 

მას მიიჩნევს ექსპერტად აღნიშნულ სფეროში (ყაზიშვილი, 2016). 

ნაშრომის ამავე ნაწილში, მიმოხილულია საცალო გაყიდვების კომპანიის 

მართვის პროცესში მიღებული მნიშვნელოვანი გადაწყვეტილებები, მათ შორის, თუ 

როგორ იქნება აღქმული ეს კომპანია მომხმარებელთა მხრიდან. სავაჭრო ობიექტს 

იმიჯის მიხედვით, მომხმარებელი განიხილავს როგორც სხვებისაგან განსხვავებულს, 

ხედავს მის უპირატესობას, რაც არა აქვთ მის კონკურენტებს და ირჩევს როგორც 



შესყიდვის მუდმივ პუნქტს. ბაზრის თითოეულ სეგმენტში მომხმარებლები 

აყალიბებენ თავისთვის კომპანიის იმიჯს, ხელმძღვანელობენ რა იმ მაჩვენებლებით, 

რომლებიც მათ, სუბიექტურად ეჩვენებათ უფრო მნიშვნელოვანი ვიდრე სხვა.   

ამგვარად, რაც უფრო ემთხვევა მომხმარებლის წარმოდგენას კომპანიის 

რეალური სურათი, მით უფრო მეტია ფსიქოლოგიური მზაობა განახორციელონ 

შესყიდვა სწორედ ამ კომპანიაში. საცალო გაყიდვების ობიექტის სტრატეგიის 

განსაზღვრისას, განსაკუთრებული მნიშვნელობა ენიჭება კომპანიის 

პრიორიტეტულობის განსაზღვრას. საცალო გაყიდვების პროცესში ხდება 

მნიშვნელოვანი გადაწყვეტილების მიღება სავაჭრო ფირმის პრიორიტეტულობა 

მომხმარებლისთვის მრავალი ფაქტორით განისაზღვრება. ჟ.ჟ. ლამბინის თანახმად, 

„მაღაზიის კონცეფციაზე, როგორც თვისებათა ერთობლიობაზე“ მოქმედებს შემდეგი 

ფაქტორები: სიახლოვე, ასორტიმენტი, ფასების დონე, დრო, ატმოსფერო (ლამბინი, 

1996) 

ნებისმიერი ტიპის ვაჭრობაში სტიმულირებას დიდი ადგილი უჭირავს. 

განსაკუთრებით მნიშველოვანია  განვიხილოთ სტიმულირების მასშტაბები საცალო 

ვაჭრობაში. გასაღება საცალო ვაჭრობაში ფართო გაგებით ეს არის  ყველა სახის 

კომუნიკაცია, რომელსაც საცალო გამყიდველი იყენებს იმისათვის, რათა მოახდინოს 

მიზნობრივი ბაზრის ინფორმირება, დაარწმუნოს ან შეახსენოს თავისი საქმიანობის 

რიგი ასპექტები. რეკლამა, საზოგადოებასთან ურთიერთობა, პირადი გაყიდვები, 

გასაღების მხარდაჭერა- წარმოადგენს სტიმულირების მთავარ ელემენტებს. 

რეკლამა - არის ფასიანი არაპირადი კომუნიკაციის ფორმა, რომელსაც მიმართავს 

დამკვეთი მასობრივი ინფორმაციის წყაროებით. რეკლამა ფასიანია, რაც გამოარჩევს 

მას PR-გან, PR შემთხვევაში საცალო კომპანია არ იხდის იმ დროისა და 

ადგილისათვის, რომელსაც იყენებს შეტყობინების მისაწოდებლად. რეკლამას აქვს 

არაპირადი ფორმა- მისი განხორციელებისას სტანდარტული შეტყობინება ეგზავნება 

მთელ აუდიტორიას და არა კონკრეტულ კლიენტებს. რეკლამას ჰყავს ცნობილი 

შემკვეთი- ანუ კონკრეტულადაა განსაზღვრული ვინაა დამკვეთი. რეკლამაზე, 

როგორც სტიმულირების ერთ-ერთ მთავარ ელემენტებზე ძალიან დიდი თანხები 

იხარჯება. შესაბამისად ჩვენს მიერ გაანალიზებულია 2016 წელს სააგენტო 

ZenithOptimedia-ს მიერ ჩატარებული კვლევა, მსოფლიოში რეკლამაზე 



გადანაწილებული თანხების პროცენტული გადანაწილების მიხედვით (იხ. 

დიაგრამა1):  

 

დიაგრამა 1. რეკლამაზე დახარჯული თანხების გადანაწილება მსოფლიოში (%). 2016. 
წყარო ZenithOptimedia 

 

 მიღებული შედეგების გათვალისწინებით, თუ იგივეს განვიხილავთ 

საქართველოს მაგალითზე, საქართველოში  სარეკლამო ხარჯების 70% ჯერ კიდევ 

ტელევიზიაზე მოდის. საქართველოს კომუნიკაციების მარეგულირებელი ეროვნული 

კომისიის ინფორმაციით, 2019 წლის პირველ კვარტალში 2018 წლის იმავე პერიოდთან 

შედარებით, სატელევიზიო სარეკლამო ბაზარზე 8% -იანი ზრდა დაფიქსირდა. 2019 

წლის პირველ კვარტალში, მაუწყებლებმა 14,288,379 ლარის შემოსავალი მიიღეს, 

მაშინ, როცა 2018 წელს ეს მაჩვენებელი 13,393,523 ლარი იყო.  

 მსგავსად რეკლამისა, გასაღების სტიმულირების არანაკლებ მნიშვნელოვან 

ელემენტს წარმოადგენს საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფორმა. 

საზოგადოებასთან ურთიერთობა, იგივე PR, მოიცავს კომუნიკაციის ყველა 

საშუალებას, რომელიც ხელს უწყობს  საცალო გაყიდვების კომპანიის დადებითი 

იმიჯის ფორმირებას საზოგადოებაში. საზოგადოებასთან ურთიერთობისათვის 

დამახასიათებელ ღონისძიებებს შეუძლიათ სარგებელი მოუტანონ არა მხოლოდ 

მსხვილ საცალოდ მოვაჭრე ქსელებს, არამედ მცირე კომპანიებსაც. 

გასაღების სტიმულირების მნიშვნელოვანი, მზარდი პოპულარობის მქონე 

ელემენტია პირადი გაყიდვები. პირადი გაყიდვები წარმოადგენს ვერბალური 

კომუნიკაციის პროცესს ერთ ან რამდენიმე პოტენციურ მყიდველთან, რათა 

დაარწმუნოს ისინი შესყიდვის აუცილებლობაში. მოცულობა, რა დონითაც იყენებს 



საცალო ვაჭრობის სუბიექტი პირად გაყიდვებს დამოკიდებულია მის იმიჯზე, 

გასაყიდი საქონლის ხასიათზე, თვითმომსახურების სისტემის ხარისხზე და 

კლიენტებთან გრძელვადიანი ურთიერთობის ჩამოყალიბების ამბიციაზე. 

 რეკლამისაგან, საზოგადოებასთან ურთიერთობისაგან და პირადი 

გაყიდვებისაგან განსხვავებით გასაღების მხარდაჭერა - ესაა ანაზღაურებადი 

კომუნიკაცია, რომელიც მიმართულია გაყიდვების სტიმულირებისაკენ და საცალო 

გამყიდველის საქმიანობის რეზულტატის ზრდისკენ. გასაღების მხარდაჭერა მოიცავს 

საქონლის გამოფენებს, კონკურსებს, ლატარეებს, კუპონებს, მუდმივი 

მომხმარებლისათვის სპეციალურ საჩუქრებს და სხვა განსაკუთრებულ ღონისძიებებს, 

რომელიც დროშია შეზღუდული და არაა დამახასიათებელი ყოველდღიური 

გასაღების ღონისძიებებისათვის. 

 სადისერტაციო ნაშრომის მეორე ნაწილშივეა განხილული საცალო ვაჭრობის 

განვითარების ტენდენციები თანამედროვე პირობებში. თანამედროვე საცალო 

ვაჭრობის არსებული ფორმების განვითარებასთან ერთად ხდება ახალი ფორმების 

დამკვიდრება ბაზარზე. თანამედროვე პერიოდში პირდაპირი მარკეტინგი 

ტექნოლოგიური რევოლუციის ცენტრში მოექცა, რის შედეგადაც გაიზარდა 

გაყიდვების ეფექტურობა. როგორც აღვნიშნეთ, ტრადიციულ ფორმებთან ერთად 

მეტად აქტუალური ხდება ვაჭრობის არატრადიციული ფორმები, მათ შორისაა 

მაგალითად ვიდეო კიოსკები და საცალო ვაჭრობა აეროპორტებში.  ბიზნეს 

მოდელების ევოლუციასთან ერთად, მწარმოებლები და გამყიდველები ახდენენ 

პირდაპირ კლიენტებთან დაკავშირებას ონლაინ. ქსელური შეტყობინება სიახლეების, 

აქციების შესახებ, ფასდაკლების ციფრული კუპონები, მობილური აპლიკაციები, 

ინტერნეტ მაღაზიები QR (Quick Response code) კოდები, ბონუსური პროგრამები- ეს 

მხოლოდ მცირე ჩამონათვალია გასაღების სტიმულირების იმ მეთოდებისა, რაც 

ტექნოლოგიურმა პროგრესმა შესძინა საცალო გასაღების სფეროს. 

 მოცემულ საკითხთან მიმართებაში, მიმოხილულია  თანამედროვე ცნობილი 

კვლევითი დაწესებულების Ericson ConsumerLab-ის კვლევა, სახელად 

„ტექნოლოგიები და საცალო გაყიდვების მომავალი“. დარგის სპეციალისტებმა 

კომპლექსურად შეისწავლეს ინდუსტრია და გამოავლინეს ძირითადი ტენდენციები, 

რომელიც საცალო გაყიდვების სფეროს ახალ დონეზე აიყვანს სამომავლოდ. ესენია: 

✓ ტრადიციული მაღაზიების როლის ტრანსფორმაცია; 



✓ მიწოდების მეთოდების მოდერნიზაცია; 

✓ მომხმარებლის ქცევის ციფრული ანალიზი; 

✓ მობილური კომერციის გარიჟრაჟი; 

✓ სოციალური ქსელები, რეკომენდაციები და დიდი ინფორმაცია. 

მომხმარებელთა დამოკიდებულების გამოსავლენად საცალო გაყიდვების 

სფეროში არსებულ მდგომარეობასთან მიმართებაში, რა მოსწონს სხვადასხვა 

სეგმენტს, რა აღიზიანებს და რა მთავარი სტიმულები მოქმედებს მათ მიერ მიღებულ 

შესყიდვის გადაწყვეტილებაზე (გარდა ფასისა, ვინაიდან ვიცით, რომ ფასის მიმართ 

მოთხოვნა მუდმივად ელასტიურია)  და სადისერტაციო ნაშრომის კვლევის ობიექტის, 

მიზნისა და ამოცანების გათვალისწინებით, მსოფლიო რეალობის საქართველოს 

რეალობასთან შესადარებლად, ჩატარდა ინტერნეტ აუდიტორიის კვლევა 

ელექტრონულ სივრცეში გავრცელებული კითხვარის მეშვეობით. აღნიშნული 

კვლევის მიზანი იყო შესაბამისად მიღებული შედეგის ანალიზითა და განზოგადებით 

საცალო გაყიდვების წარმომადგენლებისათვის რეკომენდაციების მიწოდება და 

დასაბუთებული დასკვნების გამოვლენა. გამოკითხული იქნა 356 მომხმარებელი, 

არასრული ინფორმაციის გამო უგულებელვყავით 26 მომხმარებლის პასუხები და 

განვიხილავთ 330 რესპოდენტისაგან მიღებულ პასუხებს. პარალელურად, 

შემთხვევითობის პრინციპზე დაყრდნობით გამოვკითხეთ 100 საცალო გაყიდვის 

ობიექტის წარმომადგენელი.  როგორც უკვე აღვნიშნეთ, მომხმარებელთა ქცევაზე 

დიდ გავლენას ახდენს ჩვევები. თითოეული მათგანი ეყრდნობა თავის გამოცდილებას 

პროდუქციის შეძენისას, რაც მოიცავს შესყიდვის განხორციელების მთელ ციკლს. 

კვლევის შედეგებიდან გამომდინარე, მომხმარებელთა უმეტესობა (46,7%), შესყიდვის 

ობიექტად, უპირატესობას ანიჭებს ქსელურ სუპერმარკეტებს.  

შესყიდვის შესახებ გადაწყვეტილებაზე მოქმედებენ როგორც რაციონალური, 

ისე ემოციური ფაქტორები. კვლევის შედეგების  სტატისტიკურ პროგრამა SPSS-ში 

ფაქტორული ანალიზით დამუშავების შედეგად მიღებული მონაცემებით, შეგვიძლია 

დავასკვნათ, რომ ძირითადად, შესყიდვის პროცესზე მოქმედებს სამი მაჩვენებელი 

ესენია, ყველაზე მეტად პროდუქციის ხარისხი, ასორტიმენტი და დამატებითი 

სერვისები (იხ. ცხრილი 1). რაც ასევე ადასტურებს რაციონალური მყიდველის 

კონცეფციას, რომლის მიხედვითაც, მომხმარებლისათვის მთავარია მასტიმუ-

ლირებელი ფაქტორი სწორედ ეს სამი კომპონენტი უნდა იყოს. 



 

 
ცხრილი 1. შესყიდვის პროცესზე მოქმედი ფაქტორების ანალიზი 

წყარო: ცხრილი შედგენილია ავტორის მიერ, კვლევის შედეგებზე დაყრდნობით 

 

 მსგავსად მომხმარებლისა, ჩვენს მიერ დასმულ კითხვაზე, თუ რა ფაქტორები 

მოქმედებენ შესყიდვის შესახებ გადაწყვეტილებაზე, ფაქტორული ანალიზის 

აღწერითი სტატისტიკის თანახმად, საცალო გამყიდველების პასუხებში გამოიკვეთა 

რამდენიმე ლიდერული ფაქტორი, ესენია: რეკლამა, პროდუქციის ხარისხი, 

ასორტიმენტი და მომსახურების ხარისხი. (იხ. ცხრილი 2) 

 

 საშუალო 

სტანდ.გადახ

რა რაოდენობა 

იმიჯის მოქმედება შესყიდვაზე 3,82 ,941 99 

ობიექტში არსებული ატმოსფერო 3,86 ,892 99 

მომსახურებისხარისხი 4,08 ,922 99 

დამატებითისერვისი 3,84 ,976 99 

რეკლამა 4,11 ,968 99 

გათავსება 3,90 ,898 99 

პროდუქციისხარისხი 4,30 ,826 99 

ასორტიმენტი 4,18 ,861 99 

დამატებითისტიმულები 4,02 ,857 99 

ბრენდი 3,59 1,079 99 

ცხრილი 2. შესყიდვის პროცესზე მოქმედი ფაქტორების ანალიზი 
წყარო: ცხრილი შედგენილია ავტორის მიერ, კვლევის შედეგებზე დაყრდნობით 

 



აღნიშნული მაჩენებელი სტატისტიკურად სანდოა, რაზეც მიუთითებს Kaiser-

Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy, მისი სტატისტიკური მნიშვნელობა 

P=0,005, რაც გვაძლევს საშუალებას განვაზოგადოთ ჩატარებული კვლევის შედეგები 

55 %-ზე 

 აუცილებლად უნდა აღვნიშნოთ, რომ თუ მომხმარებლები მოქმედ ფაქტორებში 

არ გამოყოფდნენ რეკლამის მნიშვნელობას, მიმწოდებლების აზრით, რეკლამა 

შესყიდვის პროცესზე ერთ-ერთი ყველაზე მეტად მოქმედი ფაქტორია, შესაბამისად 

ისინი დიდ დროსა და ენერგიას უთმობენ სარეკლამო კამპანიების დაგეგმვას, 

განხორციელებასა და შედეგების კონტროლს, როცა იგივე თანხებისა და დროის 

მიმართვა შეიძლება მომსახურების ხარისხის გაუმჯობესებაზე, რაც ჩვენი 

რესპოდენტების შეხედულებით ბევრად უფრო მეტად მოქმედებს მათ მიერ მიღებულ 

გადაწყვეტილებაზე.  

 შესყიდვამდე მომხმარებელი იღებს ინფორმაციას პროდუქციის შესახებ უამრავი 

სხვადასხვა წყაროდან, ჩვენ გამოვყეთ ინფორმაციის მიმწოდებელთა 4 ჯგუფი: 

ტელევიზია, ჟურნალ-გაზეთები, სმს-ები და ინფლუენსერები. თავისთავად ცხადია, 

რომ სხვადასხვა ასაკობრივი ჯგუფი, განსხვავებული წყაროდან იღებს მათთვის 

საჭირო ინფორმაციას.  

ინფორმაციის წყაროების გავლენას შორის სხვაობა გამოვლინდა სოც.ქსელის 

სასარგებლოდ, P=0,001. ანუ სოც,ქსელი ყველაზე გავლენიანია  

post-hoc დამუშავების მიხედვით. შესაბამისად, შეგვიძლია დავასკვნათ, რომ 

გამართლებულია თანხის ჩადება სოციალური ქსელებით ინფორმაციის 

გავრცელებაში, რაც კარგად ერგება ელექტრონული კომერციის განვითარების 

თანამედროვე ტენდენციებს.  

იმის მიხედვით, თუ რომელ საინფორმაციო არხს, რომელი გამყიდველი მიიჩნევს 

უფრო ეფექტურად, ხდება ამ არხის გამოყენება გაყიდვების წარმომადგენლების მიერ 

ინფორმაციის გასავრცელებლად. ჩვენს მიერ ჩატარებული კვლევის შედეგების 

მიხედვით, მივიღეთ შემდეგი სურათი: ჟურნალ-გაზეთებს, როგორც ინფორმაციის 

წყაროს დიდი მნიშვნელობა ენიჭება ქსელური სუპერმარკეტებისა და მინიმარკეტის 

გაყიდვების წარმომადგენლებისათვის,  ფაქტობრივად იგივე სურათი გვაქვს 

ტელევიზიის შემთხვევაშიც. სმს-ს, როგორც ინფორმაციის მიწოდების წყაროს 

მნიშვნელოვნად მიიჩნევენ ქსელურ სუპერმარკეტებში დასაქმებულები, რაც შეეხება 



სოცქსელებს, მნიშვნელოვნად მიიჩნევენ ბაზრობებსა და  ქსელურ სუპერმარკეტებში, 

თუმცა მისი მნიშვნელობა მაღალია როგორც მინიმარკეტებში, ასევე ჰიპერმარკეტებში.  

აღნიშნული შედეგი სრულად მოდის თანხვედრაში ბაზრისა და გაყიდვების 

სფეროს განვითარების თანამედროვე ტენდენციებთან, რომლის მიხედვითაც 

რეკლამამ, ინფორმაციის მიწოდებამ და მომხმარებელთან ზოგადად კომუნიკაციამ 

ფაქტობრივად უმეტესწილად გადაინაცვლა სოციალურ მედიაში. 

ინფორმაციის მიღების შემდეგ, მომხმარებელი იღებს გადაწყვეტილებას 

უშუალოდ შესყიდვაზე. დღეისათვის, ინტერნეტ კომერციის გარიჟრაჟის ეტაპზე, 

საკმაოდ უცნაური სურათი მივიღეთ. შესყიდვის გზის განსაზღვრასთან 

დაკავშირებულ კითხვაზე ჩვენს მიერ გამოკითხულთა აბსოლუტური უმრავლესობა 

(93.6%), დღემდე ფიზიკურად ახორციელებს პროდუქციის შესყიდვას, 4.8% იყენებს 

ინტერნეტ მაღაზიებს და სულ რაღაც 1.5% სარგებლობს შესყიდვის ობიექტის 

კონკრეტული ელექტრონული გვერდებით. აღნიშნული ფაქტი, შეიძლება ავხსნათ 

მომხმარებელთა მიდრეკილებით თავად მიიღოს მონაწილეობა შესყიდვის პროცესში, 

შეადაროს სხვადასხვა მოდელისა და სასაქონლო ნიშნის საქონელი, ემოციურად იყოს 

ჩართული შესყიდვის პროცესში. 

კვლევის რესპოდენტებს  თანამედროვე გამოყენებად ტექნოლოგიებს შორის 

ასარჩევად ჰქონდათ სოციალურ ქსელში არსებული ჯგუფები და გვერდები, 

მობილური აპლიკაციები, დამხმარე ბოტები, QR კოდები. მომხმარებელთა უმეტესობა 

(64.7%) უპირატესობას ანიჭებს მობილურ აპლიკაციების, რაც გვაძლევს საშუალებას 

ვივარაუდოთ, რომ სწორედ ამ მხარეს უნდა მიმართონ ყურადღება საცალო 

ვაჭრობისას მიმწოდებლებმა.  თავისთავად, მხოლოდ იმ ფაქტის ცოდნა, თუ რომელი 

ტექნოლოგია გამოიყენება მეტად შესყიდვის პროცესში არ გვაძლევს ამომწურავ 

ინფორმაციას კონკრეტული ობიექტის ტიპის მიხედვით თუ დეტალურად არ 

განვიხილავთ კონკრეტულად რომელი ტიპის ობიექტის მომხმარებლები რომელ 

ტექნოლოგიას ანიჭებენ უპირატესობას.  

სწორედ ამ მიზნით, სტატისტიკურ პროგრამა SPSS-ში ხი კვადრატის მეთოდის 

შესაბამისად, განვიხილეთ ურთიერთკავშირი შესყიდვის ობიექტის ტიპსა და 

გამოყენებულ ტექნოლოგიას შორის, რის შედეგადაც მივიღეთ შემდეგი სურათი(იხ. 

ცხრილი 3): 



 შესყიდვის პროცესში გამოყენებული 

თანამედროვე ტექნოლოგია 

სულ 

მობ.აპპ QR სოც.ქსელები 

 

უბნის მცირე 

რაოდენობა 20 4 10 34 

% შესყიდვის როგორ ობიექტს ანიჭებთ 

უპირატესობას 
58.8% 11.8% 29.4% 100.0% 

% შესყიდვის პროცესში გამოყენებული 

თანამედროვე ტექნოლოგიაში 
12.4% 16.7% 15.6% 13.7% 

მინიმარკეტი 

რაოდენობა 18 4 6 28 

% შესყიდვის როგორ ობიექტს ანიჭებთ 

უპირატესობას 
64.3% 14.3% 21.4% 100.0% 

% შესყიდვის პროცესში გამოყენებული 

თანამედროვე ტექნოლოგიაში 
11.2% 16.7% 9.4% 11.2% 

სუპერმარკეტი 

რაოდენობა 78 10 28 116 

% შესყიდვის როგორ ობიექტს ანიჭებთ 

უპირატესობას 
67.2% 8.6% 24.1% 100.% 

% შესყიდვის პროცესში გამოყენებული 

თანამედროვე ტექნოლოგიაში 
48.4% 41.7% 43.8% 46.6% 

ჰიპერმარკეტი 

რაოდენობა 39 6 13 58 

% შესყიდვის როგორ ობიექტს ანიჭებთ 

უპირატესობას 
67.2% 10.3% 22.4% 100.0% 

% შესყიდვის პროცესში გამოყენებული 

თანამედროვე ტექნოლოგიაში 
24.2% 25.0% 20.3% 23.3% 

ბაზრობა 

რაოდენობა 3 0 7 10 

% შესყიდვის როგორ ობიექტს ანიჭებთ 

უპირატესობას 
30.0% 0.0% 70.0% 100.0% 

% შესყიდვის პროცესში გამოყენებული 

თანამედროვე ტექნოლოგიაში 
1.9% 0.0% 10.9% 4.0% 

სულ 

რაოდენობა 161 24 64 249 

% შესყიდვის როგორ ობიექტს ანიჭებთ 

უპირატესობას 
64.7% 9.6% 25.7% 100.0% 

% შესყიდვის პროცესში გამოყენებული 

თანამედროვე ტექნოლოგიაში 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

ცხრილი 3. თანამედროვე ტექნოლოგიების გამოყენება შესყიდვის ობიექტის ტიპთან მიმართებაში 
წყარო:  ცხრილი შედგენილია ავტორის მიერ, კვლევის შედეგებზე დაყრდნობით 

 

 შესყიდვის პროცესში თანამედროვე ტექნოლოგიების გამოყენების 

განსაკუთრებულ მნიშვნელობას თავისთავად აღნიშნავენ საცალო გაყიდვის 

სუბიექტებიც.  ზოგადი მაჩვენებლებით მათი აზრით, მომხმარებელთა 58% იყენებს 

მობილურ აპლიკაციას, 27% სოციალურ ქსელებს, 14 % QR კოდებს და 1% დამხმარე 

ბოტებს. რაც ძირითადად ემთხვევა მომხმარებელთა პასუხებს, შესაბამისად 

შეგვიძლია დავასკვნათ, რომ საცალო გაყიდვების წარმომადგენლები სწორად 

აღიქვამენ რომელ ტექნოლოგიას ენიჭება განსაკუთრებული მნიშვნელობა 

მომხმარებელთა მხრიდან და ვიმედოვნოთ, რომ შესაბამისად მათი მხრიდან ხდება 

მატერიალური და არამატერიალური რესურსის სწორი მიმართულებით ხარჯვა. 

 ჩვენ შევეცადეთ ხი კვადრატის მეთოდის შესაბამისად, გაგვეანალიზებინა 

ურთიერთკავშირი შესყიდვის ობიექტის ტიპსა და შესყიდვის პროცესში გამოყენებულ 



ტექნოლოგიას შორის, რის შედეგადაც მივიღეთ შემდეგი სურათი (იხ. ცხრილი 4)

 

ცხრილი 4. თანამედროვე ტექნოლოგიების გამოყენება შესყიდვის ობიექტის ტიპთან 
მიმართებაში 

წყარო: ცხრილი შედგენილია ავტორის მიერ, კვლევის შედეგებზე დაყრდნობით 

 

 როგორც ცხრილიდან თვალსაჩინოა, უბნის მცირე ზომის მაღაზიებში 

ძირითადად შესყიდვის პროცესში იყენებენ მობილურ აპლიკაციებსა და სოც. ქსელებს 

(სავარაუდოდ ინფორმაციის მიღების ეტაპზე), ანალოგიური სურათი გვაქვს მინი 

მარკეტებში, ქსელურ სუპერმარკეტებში უკვე ემატება QR კოდების გამომყენებელთა 

პროცენტობა, რომლებსა შეუძლიათ და აქვთ საშუალება, გადახდის მათზე 

მორგებული პირობა და ატმოსფერო. რაც შეეხება ბაზრობებს, მსგავსად უბნის მცირე 

ზომის მაღაზიებისა, აქაც ლიდერობს სოციალური ქსელები, როგორც ინფორმაციის 

გავრცელების წყარო. გამომდინარე აქედან, აღნიშნული მაჩვენებლების 

მომხმარებელთა კვლევასთან შედარების საფუძველზე, შეგვიძლია დავასკვნათ, რომ 

მიმწოდებელთა უმრავლესობას სწორი შეხედულება აქვს მობილური აპლიკაციების 

გამოყენების აქტივობასთან დაკავშირებით, თუმცა მეტად უნდა მოხდეს განვითარება 

სხვა თანამედროვე ტექნოლოგიებისაც. ბაზრის განვითარების ტენდენციების 

გათვალისწინებით თანდათან უფრო მოიმატებს თვითმომსახურების შესაძლებლობა 

საცალო შესყიდვის ობიექტებში, რასთან თანხვედრაშიც აუცილებლად უნდა 

მოდიოდეს აღნიშნულ პროცესის გამამარტივებელი ინსტრუმენტები, როგორებიცაა 

მაგალითად, QR კოდები, დამხმარე ბოტები და სხვა ტექნოლოგიური მიღწევები. 

 სადისერტაციო ნაშრომის მესამე ნაწილში განხილულია საბითუმო და B2B 

გაყიდვების სფეროში არსებული ტენდენციები და პერსპექტივები საქართველოში, 



ასევე ხაზგასმულია საბითუმო ვაჭრობის სოციალურ-ეკონომიკური მნიშვნელობა 

თანამედროვე ეკონომიკის პირობებში. ბითუმად გამყიდველი, თავისი ვაჭრობის 

მოცულობის გასაზრდელად უნდა იყოს თავისი კლიენტების ბიზნესების ექსპერტი. 

საუკეთესო შემთხვევაა, როცა საბითუმო კომპანიას თავად აქვს საცალო გაყიდვის 

ობიექტები და შეუძლია გაიგოს როგორი კომუნიკაციაა საბოლოო მყიდველთან, რა 

ინტერესების აქვს მას და როგორ შეიძლება მოხდეს ვაჭრობის პროცესის უკეთესი 

ორგანიზება (ზედგინიძე, 2009). ბოლო წლებში, სავაჭრო ინდუსტრიამ განიცადა ღრმა 

სტრუქტურული ცვლილებები. ინსტიტუციური გარდაქმნები ვაჭრობაში მეტწილად 

განპირობებული იყო საქონლისა და მომსახურებისა ასორტიმენტის გაფართოებით, 

ორგანიზაციების მატერიალური-ტექნიკური პოტენციალის გაუმჯობესებით,  

ეკონომიკური მაჩვენებ-ლების ზრდით.   

 კლიენტთა მოთხოვნების ზრდა ( საცალო გაყიდვების წარმომადგენლებისა და 

სხვა ორგანიზაციების), რომლებიც გარდა ოპტიმალური ფასების, ხარისხიანი 

პროდუქციისა და ფართო ასორტიმენტისა ელოდებიან ბითუმად მოვაჭრეებისაგან 

მომსახურების მაღალ ხარისხს, განაპირობებს აუცილებელ ინდივიდუალურ 

მიდგომას თითოეულ მათგანთან. რაც შესაძლებელია მიღწეული იქნეს პირადი 

გაყიდვებით. ამგვარად, პირადი გაყიდვები გვევლინება კონკურენტულ 

უპირატესობად გასაღების პროცესში და ამავდროულად ეფექტურ მარკეტინგულ 

ინსტრუმენტად, რაც განაპირობებს ცვლილებების აუცილებლობას მარკეტინგული 

სისტემის ფუნქციონირებაში ბითუმად ვაჭრობის პროცესში. მენეჯმენტის წინაშე 

დგება ეფექტური სტრატეგიის ჩამოყალიბების ამოცანა, სადაც პირად გაყიდვებს 

ექნებათ წამყვანი მნიშვნელობა კონკურენტული უპირატესობის მოპოვების, გასაღების 

მოცულობისა და ბაზრის წილის ზრდის ასპექტებში გრძელვადიან პერსპექტივაში. 

აღნიშნული ამოცანის შესრულებას ხელს უშლის გრძელვადიანი გამოცდილების 

არარსებობა პირადი გაყიდვების მართვის სფეროში. 

 საბითუმო ვაჭრობის ზემოქმედება წარმოებაზე მიმართულია გამოშვების 

მოცულობის ზრდის, ასორტიმენტის გაფართოების, ხარისხის გაუმჯობესების, 

საქონლისა და მომსახურების გაყიდვების რითმულობისაკენ. საბითუმო ვაჭრობის 

წარმოებაზე ზემოქმედების ძირითადი ფორმებია: წინასწარი შეკვეთები, გრძელვა-

დიანი ხელშეკრულებები, საბითუმო გამოფენები, მიწოდების ხელშეკრულებები, 

მასობრივი ინფორმაციის წყაროები. 



 ნაშრომის ამავე ნაწილში მიმოხილულია საბითუმო ვაჭრობის სფეროში 

არსებული ძირითადი მარკეტინგული მიდგომები და მექანიზმები. ეფექტური 

საბითუმო მარკეტინგის სტრატეგიის არსებობა ძალზე მნიშვნელოვანია ბიზნესის 

წარმატებისთვის. როდესაც ვერ ხდება კომუნიკაციის დამყარება უშუალოდ საბოლოო 

მომხმარებელთან, მასზე ზემოქმედებისა და რემარკეტინგის საშუალებაც თავისთავად 

შეზღუდულია. შესაბამისად, აუცილებელია შემუშავებული იქნას სპეციფიკური 

ინსტრუმენტების კომპლექსი ახალი მომხმარებლის მოზიდვის, არსებულის 

კმაყოფილების ზრდისთვის, რაც უზრუნველყოფს ბიზნესის გრძელვადიან 

წარმატებას. სწორი მარკეტინგული სტრატეგიის განსაზღვრამდე უნდა გაიტესტოს 

ყველა შესაძლო ვარიანტი, მაგრამ როგორც კი აირჩევა ყველაზე ეფექტური, უნდა 

გაძლიერდეს მისი მოქმედება. 

 სანამ ახალი მომხმარებლების მოზიდვის სტრატეგიას განიხილავს, საბითუმო 

კომპანია აუცილებლად უნდა ითვალისწინებდეს, რომ ყველა ბიზნესი 

განსხვავებულია, და მიღებული მონაცემთა ანალიზიც აღნიშნული დაშვების 

გათვალისწინებით უნდა ხდებოდეს. ანალიზის მეთოდის დამახასიათებელ მთავარ 

მექანიზმებს წარმოადგენს: 

 ცივი ზარები - გამოცდილი და უტყუარი მეთოდი პარტიზანული გაყიდვებისას, 

მოიცავს ტელეფონის აღებისთანავე საუბრის დაწყებას ხალხთან, რომელიც 

პოტენციურ კლიენტთა სიაშია. 

 პირდაპირი მეილი - მიუხედავად იმისა, რომ 2020 წელია, პირდაპირი მეილი 

მძლავრ მარკეტინგულ იარაღად რჩება, თუ რა თქმა უნდა სწორადაა გაგზავნილი. 

ფაქტობრივად, მოქმედების მექანიზმით ის ძალიან ჰგავს ცივ ზარს. ხდება წინასწარ 

შერჩევა აუდიტორიის, მათთვის ელექტრონული წერილის გაგზავნა და პასუხის 

მოლოდინი. მისი მარტივი ბუნებიდან გამომდინარე, შესაძლებელია პირდაპირი 

შაბლონური მეილის გაგზავნა ერთდროულად დიდი რაოდენობა რესპოდენ-

ტებისათვის. მიუხედავად იმისა, რომ აღნიშნული მიდგომა დღესაც მუშაობას, 

დღევანდელ მომთხოვნ ბაზარზე მთავარ უპირატესობას მაინც პერსონალიზაცია 

წარმოადგენს. პერსონალიზაცია გამოხმაურების პროცენტულ მაჩვენებლის 

ზრდისთვის  საუკეთესო ინსტრუმენტია. სტანდარტული ტექსტის გარდა, 

პერსონალიზებული მისალმებაც კი აგრძნობინებს პოტენციურ მომხმარებელს, რომ 

მასზე დრო და ენერგია დაიხარჯა. 



 ცივი მეილები - ცივი მეილი შედარებით ახალი ტექნიკაა, მისი მუშაობის 

პრინციპიც დაახლოებით ისეთივეა, როგორიც სხვა ცივი მეთოდებისას, დამატებით 

სხვა პრიორიტეტების გამოკლებით. ცივი მეილის გამოყენების პრიორიტეტულობას 

მეტწილად განსაზღვრავს  სხვადასხვა ავტომატიზირებული სისტემების გამოყენების 

შესაძლებლობა. 

 ნიმუშების გაგზავნა - მწარმოებელთა სტანდარტული ტექნიკაა მსოფლიო 

მასშტაბით. ანალოგიური მეთოდის გამოყენების საშუალება აქვთ ბითუმად 

მოვაჭრეებსაც. ნიმუშების გაგზავნა პირდაპირ მეილს აძლევს საუკეთესო საშუალებას, 

გამოეყოს სხვა მეილებს. (ზედგინიძე, 2009) 

 საბითუმო ვაჭრობისათვის სასიცოცხლოდ აუცილებელია სწორი შეკრებებისა და 

სავაჭრო სივრცეების ათვისება. მიუხედავად იმისა, რომ გამოფენები არ ერგება ბევრ 

ინდუსტრიას, მათი უამრავი, უფრო პატარა, ნიშური ვერსია არსებობს. გარდა ამისა, 

არსებობს ასობით პატარა შეხვედრები, რომლებზეც შესაძლებელია პოტენციური 

მომხმარებლების გაცნობა. გამოფენების როლი განუსაზღვრელია კომპანიასა და 

პროდუქტებზე წარმოდგენის შესაქმნელად.  

 მოცემულ ნაწილშივე გაანალიზებულია ფინანსური რესურსის ინვესტირების 

მნიშვნელობა კომპანიის მიერ კარგი ვებგვერდის შექმნაში (არმსტრონგი, 2003). 

პოტენციურ მომხმარებლებს არ შეუძლიათ სხვათა შეხედულებები უბრალოდ 

წარმოიდგინონ, ამიტომ თვალსაჩინონებისათვის, სრულყოფილი ინფორმაცია 

განსჯისათვის უნდა იყოს მიწოდებული ელექტრონულად. ბევრი კომპანია 

სტანდარტულ ვებგვერდს უკვე კატალოგად აქცევს, რითიც ის უფრო 

მრავალფუნქციური ხდება. 

 ბიზნესის განვითარების თანამედროვე ტენდენციების გათვალისწინებით, ვებ 

გვერდზე არანაკლებ მნიშვნელოვანია სოციალურ ქსელ  Linkedin-ზე ბიზნესად 

რეგისტრაციაც. ეს არის სოციალური ქსელის ბიზნესებისათვის, და მისი გამოყენების 

მასშტაბიც ბევრად უფრო ფართოა, ვიდრე სამუშაო ისტორიისა და რეზიუმეს 

ატვირთვა.ლინკდინის გამოყენება თავისუფლად შეიძლება გაყიდვების მოცულობის 

გასაზრდელადაც.  

 საბითუმო კომპანიის მარკეტინგული მიდგომებიდან მოცემულ ნაშრომში 

ხაზგასმულია შემდეგი ტაქტიკები: 



✓ საბითუმო მოვაჭრის მიერ მომხმარებლისათვის განსაკუთრებული, 

კონცენტრირებული ყურადღების მიქცევა; 

✓ საბითუმო მოვაჭრის მიერ მომხმარებლისათვის შეკვეთის მინიმალური 

მოცულობის შემცირება ან გაუქმება; 

✓ პირველი შეკვეთისას ტრანსპორტირების ხარჯის გაუქმება; 

✓ საბითუმო მოვაჭრის მიერ საცდელი პაკეტის უფასოდ მიწოდება 

მომხმარებლებისათვის; 

✓ საბითუმო მოვაჭრის მიერ ფასდაკლების კუპონების დარიგება; 

✓ მუდმივი კონტაქტის შენარჩუნება მომხმარებლებთან; 

✓ საბითუმო მოვაჭრის მიერ გაყიდული პროდუქციის ფასების კორექტირება 

მოცულობასთან მიმართებაში; 

✓ შეკვეთის მარტივი სისტემის უზრუნველყოფა; 

✓ ახალი პროდუქციის ნიმუშების დარიგება; 

 სრულყოფილი საბითუმო მარკეტინგული სტრატეგია მოიცავს ყველა ზემოთ 

ჩამოთვლილი ტაქტიკის გაერთიანებას დროთა განმავლობაში. ნებისმიერი 

მონაკვეთის განხორციელება უნდა ხდებოდეს ეტაპობრივად. რა თქმა უნდა, ყველა 

მარკეტინგული იდეა ვერ იმუშავებს დაგეგმილად, რადგან მომხმარებელთა 

თითოეული ჯგუფი განსხვავებულია და სხვადასხვაგვარად რეაგირებენ სტიმულებსა 

და შეთავაზებებზე, საბითუმო მოვაჭრემ თავად უნდა განსაზღვროს რა იმოქმედებს 

მათ მომხმარებლებზე. ჩვენს მიერ ჩატარებული კვლევის შედეგების მიხედვით, 

მაგალითად, მომხმარებლებზე ყველაზე დადებითად მოქმედებს მუდმივი 

კომუნიკაცია საბითუმო მოვაჭრის მხრიდან (36.7%), რასაც მოსდევს კარგი გაყიდვების 

შემდგომი მომსახურება (26.7%). 

 ნაშრომის დასკვნით ნაწილში B2B,  როგორც საბითუმო ვაჭრობის განვითარების 

თანამედროვე ტენდენცია განხილულია მიდგომა ბიზნესი ბიზნესისათვის, 

გაანალიზებულია მისი მზარდი პოპულარობა თანამედროვე ეკონომიკაში. ბიზნეს 

ბაზრებზე, განსხვავებით საცალო სეგმენტისაგან, სადაც ემოციებს უდიდესი 

მნიშვნელობა აქვთ ყიდვის პროცესში, გადაწყვეტილებებს მეტად რაციონალური 

საფუძველი გააჩნიათ. ბიზნეს ბაზრების შემთხვევაში, ნაკლებად ხდება პირადი 

შეხვედრები, კომუნიკაცია მეტად ხდება ელექტრონული ფოსტით, კომპიუტერული 

პროგრამებით. თუ საცალო ვაჭრობის სეგმენტზე მომხმარებელთა სეგმენტაცია 



შესაძლებელია  სხვადასხვა ნიშნით, მაგალითად დემოგრაფიული, ფსიქოლოგიური 

და ა.შ. ბიზნეს ბაზრებზე სეგმენტაცია ხდება ინდუსტრიის კოდების კლასიფიკაციით, 

პროდუქციის ტიპებით, ფასის მიმართ მგრძნობელობით, განლაგებით, 

მომხმარებელთა ზომით. 

 B2B ბაზრები უფრო პატარაა ვიდრე საცალო ბაზრები. მარკეტინგული 

კომუნიკაცია ორივე შემთხვევისთვის შეიძლება იყოს მსგავსიც და განსხვავებულიც. 

გასაღების სტიმულირების მიზანია მიწვდეს პოტენციურ მომხმარებელს თავისი 

შეტყობინებით, შეცვალოს ქცევა მიზნობრივ სეგმენტზე, გაზარდოს ცოდნა ამა თუ იმ 

პროდუქციაზე, აიძულოს მომხმარებელი შეიძინოს სასურველი საქონელი (ზიმერმან, 

2013). პერსონალური გაყიდვების მნიშვნელობა ბევრად უფრო პრიორიტეტულია 

ბიზნეს ბაზრებზე, რაც ძირითადად გამოწვეულია მსხვილი შესყიდვის 

ღირებულებითა და ნაკლები მყიდველით, რასაც მივყავართ გრძელვადიან 

ურთიერთობებამდე ბიზნეს გარემოში. 

B2B ურთიერთობისას, ძალიან მნიშვნელოვანია პერსონალური გაყიდვების 

როლი. გაყიდვების წარმომადგენლებს აქვთ მაღალი ხელფასი, წარმომადგენლობითი 

ხარჯები,  ჰყავთ ადმინისტრაციული ასისტენტი, და ა.შ, რის მიზეზსაც წარმოადგენს 

პერსონალური ურთიერთდამოკიდებულების ფორმირება. ისინი ხვდებიან 

მყიდველებს, განიხილავენ ურთიერთობებს, პრობლემებს, პერსპექტივებს და ეძებენ 

კრეატიულ გამოსავალს. ბიზნეს გაყიდვები, რეალურად არის დიალოგი, და 

მიუხედავად სოციალური მედიისა და ინტერნეტის ეპოქისა, მაინც შეუცვლელად 

რჩება. გაყიდვების წარმომადგენელი არ უნდა იტყუებოდეს, ის უნდა საუბრობდეს 

კომპეტენტურად კომპანიის პროდუქტებზე და ითავსებდეს შემდეგ ფუნქციებს:  

✓ პოტენციური კლიენტების გამოვლენა; 

✓ არსებული ან პოტენციური პრობლემების გამოვლენა; 

✓ დიალოგის დაწყება პოტენციურ მომხმარებელთან; 

✓ გამოსავლის პოვნა კომპანიის შესაძლებლობებიდან გამომდინარე და ამ 

პრობლემის მომხმარებლისათვის ახსნა; 

✓ მომხმარებლის ხედვების კომპანიისათვის მიწოდება. 

 მარკეტოლოგები თვლიან, რომ ნებისმიერი გაყიდვების შემდგომი პრობლემის 

მოგვარება პერსონალური გაყიდვების გასაღების სტიმულირების მიქსის ნაწილია, 



მსგავსად მაგალითად PR-სა, მაგრამ რეალურად ის სრულიად განსხვავდება  PR დროს 

გამოყენებული ცალმხრივი კომუნიკაციისაგან, რადგან განსხვავებით გასაღების 

სტიმულირების სხვა ელემენტებისაგან, პერსონალური გაყიდვები  მოიაზრებს 

ორმხრივ კომუნიკაციას. სწორედ ამიტომაა პერსონალური გაყიდვები მძლავრი 

იარაღი, რადგან შეუძლია განმარტოს საკითხები, უპასუხოს კითხვებს და აქცენტი 

გააკეთოს მომხმარებლისათვის საინტერესო საკითხებზე, მოახდინოს სწორი 

ლავირება მოლაპარაკების პროცესში წარმოშობილი თემების მიხედვით. თუმცა, 

მიუხედავად მოქმედების თავისუფლებისა, ისინი უნდა მიყვებოდნენ კომპანიის 

მთავარ მესიჯს, რადგან სწორედ გაყიდვების წარმომადგენლები ქმნიან კომპანიის 

ბრენდს, როგორც მისი ხელშესახები წარმომადგენლები. 

გაყიდვების პროცესის თანმიმდევრობა იწყება ლიდების გენერაციით, რასაც 

ასევე დაზვერვას ეძახიან, თითოეული პროცესი ინდივიდუალურია და მოიცავს იმ 

ხალხის მოძიებას, ვინც მზადაა შესახვედრად, სურს ინფორმაციის მიღება 

პროდუქციაზე და მზადაა გადაიხადოს თანხა - ანუ დგება პირველადი კონტაქტი. 

ლიდების გენერაცია ხდება რეკლამით, ცივი ზარებით, გამოფენების დასწრებით, 

მეილების დაგზავნითა და პირადი კომუნიკაციით. კარგი გაყიდვების 

წარმომადგენელი წინასწარ არკვევს დაზვერვის სუბიექტის საჭიროებებს, რათა 

მოემზადოს შესახვედრად, თან იქონიოს სწორი მატერიალი, პრეზენტაცია და 

წარმოდგენა ჰქონდეს მომხმარებლის ბიზნესზე. მომზადების პროცესი 

კომპლექსურია, რადგან გაყიდვების წარმომადგენელი შეიძლება დღეში ურეკავდეს 

ათეულობით კომპანიას და უნდა ახსოვდეს მონაცემები თითოეული მათგანის 

შესახებ, მათი საჭიროებები. შეხვედრის დანიშვნა ნიშნავს კომპანიაში სწორ პირებთან 

კომუნიკაციის დაწყებას. ხშირად, გაყიდვების მენეჯერებს ურჩევენ, ყველა 

გადაწყვეტილების მიმღები პირის დასწრებას შეხვედრაზე, თუმცა თანამედროვე 

მიდგომებით ეს ნაკლებად შესაძლებელია. პრეზენტაცია ესაა პროცესი, როცა ხდება 

ინფორმაციის პირდაპირ მიწოდება პოტენციური მომხმარებლისათვის, როცა 

საჭიროება გამოვლენილია და მიმწოდებელსაც აქვს თავისი შეთავაზება მზად. 

გაყიდვების დახურვა ნიშნავს რომ მოლაპარაკება ან შედგა, ან არ. პრეზენტაციის 

მიზანია გადაწყვეტილების მიღება შესყიდვაზე. დადებითი პასუხის შემთხვევაში, 

ხელშეკრულების დადების შემდეგ, გაყიდვების მენეჯერები ახორციელებენ 

გაყიდვების შემდგომ აქტივობებს, მაგ., რეკავენ მომხმარებელთან რათა დარწმუნდნენ 



მიწოდების სისწორეში. ხშირად, გაყიდვების მენეჯერებს სურთ თავიდან აირიდონ 

მომდევნო აქტივობები რათა არ მიიღონ საყვედური, მაგრამ ყოველთვის ჯობია იყვნენ 

ინფორმირებულნი მომხმარებლის პრობლემის შესახებ და მოახდინონ მენეჯმენტის 

ინფორმირებაც. შემდგომი აქტივობების შედეგებისა და რეკომენდაციების 

გათვალისწინება და განზოგადება შეიძლება მომდევნო შეხვედრებისთვის.  

აქვე გაანალიზებულია 2018 წლის ცნობილი სტატისტიკური პორტალის 

სტატისტას კვლევა (იხ.დიაგრამა 2), რომლის მიხედვითაც კომპანიების 48% 

კორპორაციულ შესყიდვების 50-74% ახორციელებენ ონლაინ, 23% 75% ან მეტს 

ახორციელებენ ონლაინ. ონლაინ ვაჭრობისას, კომპანიებს შეიძლება ჰქონდეთ 

სხვადასხვა ფუნქციონალი B2B და B2C მყიდველებისთვის და ახდენდეს ორივე 

სეგმენტის მომსახურებას. როგორც დარგის ექსპერტები თვლიდნენ, ონლაინ ვაჭრობა 

ესაა ცივი გარიგება, თუმცა დღეისათვის დამხმარე ბოტები, ონლაინ ჩატები, 

მესენჯერები ახერხებენ ამ გარიგებებში ადამიანური ფაქტორის ჩართულობას. 

 

დიაგრამა  2. გლობალური B2B ელექტრონული კომერციის შემოსავლები 

წყარო: www.statista.com 

 

როგორც საცალო ვაჭრობაში, ისე B2B ვაჭრობისას, მარკეტინგისა და გაყიდვების 

გუნდები უნდა მუშაობდნენ შეთანხმებულად. სხვადასხვა კვლევების მიხედვით, 

გაყიდვების და მარკეტინგის განყოფილებათა გაუთანაბრობა იწვევს მოგების 10% და 

მეტით კლებას. ამავდროულად, კომპანიების 56% სადაც ისინი გათანაბრებულნი 

არიან ასრულებენ მიზნებს და 19 % აჭარბებენ მათ.  სხვა დადებითი ასპექტებია 

ბრენდის ცნობადობის ზრდა, კომპანიის შემოსავლების ზრდა, შეკვეთების 

მოცულობის ზრდა და ა.შ. (იხ. დიაგრამა 3 ) 

http://www.statista.com/


 

დიაგრამა 3. ოპტიმიზირებულ მარკეტინგ-გაყიდვების ურთიერთობები 
წყარო: (მაკდონალდ, 2020) 

 

 საბითუმო გაყიდვების, კერძოდ კი B2B მზარდი აქტუალობის პრაქტიკული 

მნიშვნელობის დასამტკიცებლად, გამოკითხული იქნა 30 B2B პროდუქციისა და 

მომსახურების მიმწოდებლისა და 26 B2B მომხმარებელი კომპანია. ჩვენს მიერ 

გამოკითხული 30 კომპანიის წარმომადგენელთა აზრი, ფაქტობრივად ტოლად გაიყო. 

მიღებული შედეგების 36.7% თვლის, რომ მათი მარკეტინგისა და გაყიდვების 

გუნდები შეთანხმებით, მაგრამ გამიჯნული ფუნქციებით მუშაობს, 30% აზრით 

მარკეტინგისა და გაყიდვების  გუნდები იდენტურია, შესაბამისად გათანაბრების 

პრობლემა, ჩვენი აზრით ძალზეც აქტუალურია ჩვენს რეალობაში, სადაც 

შესაძლებელია ამ გუნდთა შორისი ნებისმიერი ტიპის ინტეგრაცია გვხვდებოდეს  (იხ. 

დიაგრამა 4). 

 
 დიაგრამა  4. მარკეტინგისა და გაყიდვების გუნდების ურთიერთდამოკიდებულება 

წყარო: დიაგრამა აგებულია ავტორის მიერ, კვლევის შედეგებზე დაყრდნობით 

 

მოცემული ტენდენციების გამართლების შემთხვევაში, B2B სამყარო გახდება 

ნაკლებად კონკურენტული და უფრო კოოპერაციული, ნაკლებად ტრანზაქციული და 

უფრო ინტერაქციული. B2B სფერო უნდა იყოს პროაქტიური, და მოიძიოს საშუალება 

კარგად  გათანაბრებული გუნდები სხვები 

კომპანიის წლიური მოგება ბრენდის ცნობადობა საშუალო ზომა გუნდური გაყიდვების კვოტა 
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როგორ მიაწოდოს სწორი კონტენტი სწორ მომხმარებელს, რაც აუცილებლად ხდება 

მარკეტინგის განყოფილებასთან ერთად. შესაბამისად მოხდება მომხმარებელთან 

გრძელვადიანი, ნდობაზე დაფუძნებული ურთიერთობების ჩამოყალიბება რაც 

თანამედროვე B2B წარმატების საწინდარია. 

B2B ურთიერთობის დამყარებისას ძალიან მნიშვნელოვანია რა ტიპის პირველად 

კომუნიკაციას პასუხობს მომხმარებელი, გამოკითხულ რესპოდენტთა გადანაწილება 

შემდეგია: 50 % პასუხობს გაყიდვების პერსონალური წარმომადგენლის ზარს, 38, 5% 

პირდაპირ მეილს, ხოლო დანარჩენი 11.5 % ცივ არებსა და ნიმუშების მიღებას. 

როგორც კვლევის შედეგებმა გვიჩვენა, მომხმარებელთა ნახევარი უპირატესობას 

ანიჭებს გაყიდვების პერსონალური წარმომადგენლის დაკავშირებას, რაც სრულიად 

ემთხვევა B2B სფეროს განვითარების ტენდენციებს, რომლის მიხედვითაც უდიდესი 

მნიშვნელობა ენიჭება პერსონალურ გაყიდვების წარმომადგენელს, როგორც 

წარმატებული ურთიერთობის ერთ-ერთ გარანტს. მომხმარებელთა 38.5% რეაგირებს 

ცივ მეილზე, როგორც ელექტრონული კომუნიკაციის ერთ-ერთ ყველაზე აქტიურ 

სახეზე.  

მოცემულ კვლევაშია გაანალიზებულია კომუნიკაციის წყაროსა და კომპანიის 

ზომას შორის ურთიერთკავშირი(იხ. ცხრილი 5): 

 

კომუნიკაციის პირველი წყარო 

სულ 

გაყიდვებისწარმომა

დგ 

პირდაპირი 

მეილი 
ცივიზარი 

ნიმუშებისმიღებ

ა 

დაწესებულ

ების ზომა 

0-დან 20-მდე 6 3 1 0 10 

21-დან40-მდე 1 3 0 0 4 

41-დან 60-

მდე 
2 1 0 2 5 

61 და მეტი 4 3 0 0 7 

სულ 13 10 1 2 26 

ცხრილი 5. B2B მომხმარებელთა ზომისა და პირველად კომუნიკაციის წყაროს შორის კავშირი 
წყარო: ცხრილი შედგენილია ავტორის მიერ, კვლევის შედეგებზე დაყრდნობით 

 

მოცემული ცხრილიდან გამომდინარე, შეგვიძლია დავასკვნათ, რომ მცირე და 

დიდი ზომის კომპანიებს ურჩევნიათ უშუალოდ გაყიდვების პერსონალურ 

წარმომადგენელთან კომუნიკაცია, ხოლო საშუალო ზომის კომპანიებისათვის 

პრიორიტეტულია პირდაპირ, მეილით კომუნიკაციის დამყარება. თუმცა, 



ფაქტობრივად მცირედით ჩამორჩება დიდ კომპანიებში ელექტრონული ფოსტის 

პოპულარობა პერსონალური გაყიდვების წარმომადგენლის როლს, რაც უდროობას, 

შესყიდვის პროცესის დიჯიტალიზაციას შეგვიძლია მივაწეროთ. თუმცა, ჩვენი 

მომხმარებლების უმეტესობა, 46,2 % მიმწოდებლების მხრიდან თანამედროვე 

ტექნოლოგიების გამოყენების ინტენსივობას დამაკმაყოფილებლად აფასებს. 

შესყიდვის გამართული პროცესი, მომხმარებელთა კმაყოფილება და უამრავი 

დეტალი განსაზღვრავს მომხმარებლის ერთგულებას მიმწოდებლის მიმართ. 

კორპორაციული მომხმარებელი, როგორც ყველაზე პრეტენზიული და გრძელვადიან 

ურთიერთობას მიჩვეული, დიდ მნიშვნელობას ანიჭებს კომფორტს. შეკვეთის 

განხორციელებისას ყველა დეტალს, ტექნიკურს, ადამიანურს, მატერიალურს 

ფაქტობრივად თანაბარი მნიშვნელობა აქვს ბიზნეს კლიენტების არსებობის 

შემთხვევაში. თუმცა მხოლოდ ბარიერები არ კმარა მიმწოდებლის შეცვლის შესახებ 

გადაწყვეტილების მისაღებად. გარდა ბარიერებისა, მომხმარებელთა მიერ 

პარტნიორებზე უარის თქმას შემდეგი ფაქტორები განაპირობებენ:  

ჩვენი რესპოდენტების პასუხების მიხედვით, მთავარი მათთვის არის სწორი 

კომუნიკაცია, გამართული კომუნიკაციის არხებით (26.9%), მათზე მორგებული 

პროდუქციისა და მომსახურების შეთავაზება. გარდა ამისა, პარტნიორული 

ურთიერთობების შეჩერების მნიშვნელოვან პროცენტულ წილს იკავებს ცუდი 

კორპორაციული იმიჯი, (19.2%) და მხოლოდ ამ ე.წ. გლობალური მიზეზების შემდეგაა 

ისეთი არგუმენტები, როგორებიცაა მიწოდების ვადების დარღვევა (15,4%) და ცუდი 

გაყიდვების შემდგომი მომსახურება (11.5%). რაც ნამდვილად დამაფიქრებელ სურათს 

უნდა წარმოადგენდეს ნებისმიერი B2B გაყიდვების წარმომადგენლისათვის, რათა 

საფუძვლიანად გაეცნონ პარტნიორების ბიზნესს, მათ საჭიროებებს და ჰქონდეთ 

მუდმივი კომუნიკაცია. 

 შესაბამისად, კვლევის მიზნებისათვის არანაკლებ მნიშვნელოვანი მეორე 

მხარის, ანუ B2B გამყიდველების პოზიციების გაგებაც სხვადასხვა საკითხთან 

მიმართებაში. ჩვენს მიერ გამოკითხულ გაყიდვების წარმომადგენელთა 83.3% 

დარწმუნებულია, რომ მომხმარებლები წინასწარ, შესყიდვის პროცესის დაწყებამდე 

აგროვებენ ინფორმაციას პროდუქციასა და მომსახურებაზე, პარტნიორებსა და მათ 

იმიჯზე. 



 გამოკითხულ რესპოდენტთა უმრავლესობა (63,3%) გამოყენებულ 

ინფორმაციის შეგროვების წყაროდ იყენებს სოციალურ მედიას, რომელიც 

ჩაშენებულია სხვადასხვა ტიპის ბრაუზერებსა და საძიებო სისტემაში. შესაბამისად, 

თუ პოტენციური მომხმარებელი აგროვებს ინფორმაციას ამა თუ იმ ტიპის 

პროდუქციაზე, ავტომატურად მიუდის სარეკლამო ტიპის შეტყობინება მოცემული 

ტიპის კომუნიკაციის არხით. აქტუალობით მეორე ადგილასაა კომპანიის ვებ-

გვერდები, რომლებიც ლიდერობენ მომხმარებელთა მხარეს, შესაბამისად, შეგვიძლია 

დავასკვნათ, რომ მიმწოდებლებმა კიდევ უფრო დიდი ყურადღება უნდა დაუთმონ 

მოწესრიგებული ვებგვერდის არსებობას.  გარდა ონლაინ საკომუნიკაციო არხებისა, 

მომწოდებლები  იყენებენ სატელევიზიო რეკლამას, გამოფენებსა და ჟურნალ-

გაზეთებსაც - ფაქტობრივად ურთიერთობის სრულ სპექტრს, თუმცა, აღსანიშნავია, 

რომ ქართულ რეალობაში ნაკლები ყურადღება ექცევა Linkedin-ს როგორც 

ბიზნესისათვის განკუთვნილ სპეციალურ პლატფორმას, როგორც მომხმარებლების, 

ასევე გაყიდვების წარმომადგენლების მხრიდან. 

 ძალიან მნიშვნელოვანი რეზულტატი მივიღეთ პირველადი კომუნიკაციის 

საშუალებების გამოვლენასთან დაკავშირებულ პრობლემასთან დაკავშირებით. 

როგორც აღმოჩნდა, მიუხედავად იმისა, რომ  ჩვენს ბიზნეს მომხმარებლებს 

ურჩევნიათ გაყიდვების წარმომადგენლის პერსონალური ზარი, მიმწოდებლები 

მეტად აგზავნიან პირდაპირ ცივ მეილებს (43.3%) , ვიდრე ახდენენ პერსონალური 

წარმომადგენლის გამოყოფას (36,7%).  

შესაბამისად, თვალსაჩინო ხდება პრობლემა, ნაკლები პერსონიფიცირებული 

ზარი იწვევს ნაკლებ უკუკავშირს მიმწოდებელთან ურთიერთობისას. თუმცა, 

ერთგულების განმსაზღვრელი ფაქტორების გამოვლენისას, გამოკითხულთა 

უმრავლესობა (36,7%), მუდმივ კომუნიკაციას ასახელებს მთავარ ფაქტორად, რაც 

განსაზღვრავს მომხმარებელთა დამოკიდებულებას, რასაც მოსდევს დროული 

პასუხები (26.7%) და პროდუქციისა და ტექნიკური საკითხების დეტალური ცოდნა 

(26.7%) 

არანაკლებ მნიშვნელოვანია ის გარემოება, რომ გაყიდვების წარმომადგენლები 

აცნობიერებენ, შემდგომი მომსახურების მნიშვნელობას მომხმარებელთან 

კომუნიკაციისას. რადგან B2B ურთიერთობები ემყარება გრძელვადიანი, ლოიალურ 

თანამშრომლობას, კარგი მომსახურება თავისთავად ძალიან მნიშვნელოვან როლს 



თამაშობს. თუმცა, რა თქმა უნდა არანაკლებ მნიშვნელოვანია გაყიდვადი 

პროდუქციის ფუნდამენტური ცოდნა და დროული რეაგირება მომხმარებელთა 

კითხვებსა თუ პრობლემებზე. 

ამგვარად, ნაშრომში განხილულია გასაღების არხების თეორიულ- 

მეთოდოლოგიური საკითხები, გაანალიზებულია  მარკეტინგის როლი საბაზრო 

ურთიერთობა სისტემაში. ამასთან ერთად, ხაზგასმულია მარკეტინგისა და გასაღების 

ფუნქციათა შორის საერთო მახასიათებლების გამოვლენის აუცილებლობა. 

თეორიულად მიმოხილულია საცალო და საბითუმო ვაჭრობის სფეროში არსებული 

ტენდენციები და პერსპექტივები. ჩატარებული 4 კვლევის საფუძველზე 

გამოვლენილია ამ სფეროებისათვის დამახასიათებელი პრობლემე 

ბი და პერსპექტივები. განხილულია B2B, როგორც საბითუმო ვაჭრობის 

თანამედროვე, მზარდი მნიშვნელობის მქონე მიმართულება. ნაშრომის დასკვნებისა 

და წინადადებების ნაწილში წარმოდგენილია თეორიულ და პრაქტიკულ კვლევებზე 

დამყარებული ავტორისეული  პოზიცია რიგ პრობლემებთან და მათი გადაჭრის 

გზებთან დაკავშირებით.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



დასკვნები და წინადადებები: 

 

 საცალო და საბითუმო კომპანიის წარმატება ან წარუმტებლობა განისაზღვრება 

მომხმარებელთა დამოკიდებულებით მათ მიმართ. მომხმარებელთა ლოიალობა 

კომპანიის ძირითადად სუბიექტური, ემოციური შეფასებით ყალიბდება. აღსანიშნავია, 

რომ იმ ცვლილებების ფონზე, რომლებიც მიმდინარეობს საზოგადოებრივ და 

ეკონომიკურ ცხოვრებაში, საცალო  და საბითუმო ვაჭრობის კომპანიები საკუთარი 

კონკურენტუნარიანობის შესანარჩუნებლად იძულებულნი არიან მაქსიმალურად 

გაითვალისწინონ სამომხმარებლო ბაზრის მიკრო და მაკროეკონომიკური გარემოებები, 

განვითარების ტენდენციები და თავისებურებები. 

აღნიშნული საკითხების სრულყოფილად შესწავლისა და ანალიზის საფუძველზე 

შეგვიძლია ჩამოვაყალიბოთ  თეორიული და პრაქტიკული ხასიათის შემდეგი 

დასკვნები და წინადადებები 

1. განვითარების თანამედროვე ეტაპზე, მზარდი ინტერესი მარკეტინგის როლის 

მიმართ ეკონომიკასა და სხვა სოციალურ სექტორებში გამოწვეულია იმ ფაქტით, რომ 

როგორც მიკროეკონომიკურ კატეგორიას,  მარკეტინგს ფაქტობრივად უნდა იყენებდნენ 

ყველა დარგსა და სფეროში სხვადასხვა ინტენსივობით და ხარისხით. 

2. მარკეტინგის, როგორც მეცნიერული დისციპლინის შესახებ არსებული 

მოსაზრებების შეჯერებით შეგვიძლია დავასკვნათ, რომ  დღემდე  არ არსებობს ერთიანი 

შეხედულება მარკეტინგის შესახებ. განვითარების თანამედროვე ეტაპზე, მარკეტინგი 

მოიცავს არა მხოლოდ ისეთ მიმართულებებსა და საქმიანობებს, როგორიცაა 

რეკლამირება და გაყიდვები, რომლებთანაც ყოველთვის ყველაზე ხშირად იყო 

გაიგივებული, არამედ საქონლის შემუშავებისა და მომზადების პროცესსაც. 

თანამედროვე მარკეტინგი  წარმოების პროცესს აძლევს სწორ მიმართულებას და 

წარმოადგენს იმის გარანტიას, რომ შექმნილი პროდუქტი იქნება მოთხოვნადი ბაზარზე. 

21-ე საუკუნის მარკეტინგი უნდა გულისხმობდეს თანმიმდევრულ და გრძელვადიან 

ორიენტაციას მომხმარებლის საჭიროებაზე და სისტემურ მიდგომას მარკეტინგული 

ინსტრუმენტების გამოყენების საკითხში.  

3. თავისუფალი საბაზრო ეკონომიკის პირობებში, გასაღების ფუნქციის შეს-

რულებისას აუცილებლად უნდა იყოს განსაზღვრული პროგრამა, საბაზრო 

სიტუაციების ფრთხილი ანალიზისა და პროგნოზის შედეგად შედგენილი, რათა 



შესრულდეს კომპანიის საბოლოო მიზნები, რომლებიც მეტწილად ეყრდნობა სწორ 

საფასო პოლიტიკას, ეფექტურ რეკლამირებასა და პრომოუშენს, მომხმარებლამდე 

პროდუქციის სწორ დისტრიბუციასა და საუკეთესო მომსახურებას. თანამედროვე 

ეტაპზე, განსაკუთრებული მნიშვნელობა შეიძინა გასაღების მართვამ ზრდად 

კონკურენტულ პირობებში, სადაც უფრო მაღალია გასაღების მეთოდების 

გაუმჯობესებისა და ხარჯის შემცირების მნიშვნელობა. გასაღების მართვა დღეისათვის 

ნებისმიერი კომპანიის მთავარ ფუნქციად უნდა მოიაზრებოდეს. 

4. მარკეტინგსა და გასაღებას ფუნქციათა შორის მსგავსებებისა და განმასხვავებელი 

ფაქტორების გამოვლენა ნებისმიერი კომპანიის სასიცოცხლო ციკლის ნაწილია. რაც 

ასევე მოიაზრებს ყველა ბიზნეს სუბიექტის მიერ გამოყენებულ მიდგომას - მისდიოს 

ინიციატივებს, პროგრესს და დანერგოს ბიზნეს პროცესების მუდმივი გაუმჯობესება. 

მარკეტინგსა და გასაღებას შორის თანაკვეთის განსაზღვრა არის პოტენციურად ყველაზე 

დიდი შესაძლებლობა ბიზნესისასთვის თავისი საქმიანობის გამოსასწორებლად. 

როდესაც გაყიდვებისა და მარკეტინგის გუნდები ერთიანდება საერთო მიზნის ირგვლივ 

მოგების მისაღებ წრეზე, ისინი ზრდიან ROI (Return on Investment)-ს, გასაღების 

პროდუქტიულობას და ზოგადად აუმჯობესებენ ზრდის ტენდენციას.  

5. გასაღების არხების ფორმირება კლასიკური მარკეტინგული მიქსის შემადგენელი 

ელემენტია (Placement), რომელიც ეხმარება კომპანიას მოგების მაქსიმალურ 

გენერირებაში. არსებული პროდუქციისა და მომსახურების ხელმისაწვდომი მიწოდების 

უზრუნველსაყოფად, საჭიროა შეიქმნას პროდუქციისა და მომსახურების გადაცემის 

კომფორტული პირობები და გარემო, როგორც მომხმარებლისათვის, ასევე 

მიმწოდებლისათვის. ეკონომიკურად დასაბუთებული, სტრატეგიული მნიშვნელობის 

მქონე გადაწყვეტილების მიღება გასაღების არხებთან მიმართებაში, მეტად გაამყარებს 

და გახდის უსაფრთხოს კომპანიის პოზიციას გრძელვადიან პერიოდში. 

6. საბითუმო და საცალო სავაჭრო კომპანიები,  წარმოადგენს შუალედურ რგოლს 

პროდუქციისა და მომსახურების მწარმოებლისაგან საბოლოო მომხმარებლამდე 

მიწოდების პროცესში. საქართველოს მაგალითის საფუძველზე შეგვიძლია დავასკვნათ, 

რომ ვაჭრობის ეს ორი სახე დიდი გავლენას ახდენს ქვეყნის ზოგად ეკონომიკურ 

შედეგებზე, მათ შორის დასაქმების პროცესზეც.  მიუხედავად იმისა, რომ საცალო და 

საბითუმო სექტორებს ზრდის მსგავსი ტენდენციები ახასიათებთ, ჩვენი აზრით, უფრო 



მიზანშეწონილია აღნიშნული ფორმების გაანალიზება ერთმანეთისაგან 

დამოუკიდებლად. 

7. თანამედროვე საბაზრო ეკონომიკისათვის, დამახასიათებელია გამძაფრებული 

კონკურენცია. შესაბამისად, ბაზარზე მდგრადი პოზიციის შესანარჩუნებლად, საცალოდ 

მოვაჭრე კომპანიებმა ფრთხილად უნდა შეარჩიონ მიზნობრივი ბაზარი და მოახდინონ 

სწორი პოზიციონირება ზუსტი კონკურენტული უპირატესობის განსაზღვრითა და 

ვაჭრობის ტიპის ობიექტის შერჩევით. რადგან, თანამედროვე საცალო ვაჭრობის 

არსებული ფორმების განვითარებასთან ერთად ხდება ახალი ფორმების დამკვიდრება 

ბაზარზე და შესაბამისად აღნიშნული ტენდენციის გათვალისწინება სასიცოცხლოდ 

მნიშვნელოვანი შეიძლება აღმოჩნდეს საცალო ვაჭრობის კომპანიებისათვის. 

8. ჩვენს მიერ ჩატარებული კვლევის შედეგების ანალიზიდან გამომდინარე, 

შეიძლება ითქვას, მომხმარებლისათვის განსაკუთრებული მნიშვნელობა აქვს 

პროდუქციის ხარისხს, ასორტიმენტსა და მომსახურების ხარისხს. თუმცა 

მიმწოდებლების აზრით ხარისხსა და ასორტიმენტთან ერთად რეკლამა წარმოადგენს 

შესყიდვის პროცესზე ერთ-ერთი ყველაზე მეტად მოქმედ ფაქტორს. შესაბამისად 

საცალო მიმწოდებლები დიდ დროსა და ენერგიას უთმობენ სარეკლამო კამპანიების 

განხორციელებას. გამომდინარე აქედან, სასურველია, რომ კომპანიამ რეკლამის 

ნაცვლად, იგივე თანხებისა და დროის მიმართვა მოახდინოს მომსახურების ხარისხის 

გაუმჯობესებაზე, რაც ჩვენი რესპონდენტების შეხედულებით ბევრად უფრო მეტად 

მოქმედებს მათ მიერ მიღებულ გადაწყვეტილებაზე. აღნიშნული სტრატეგია მეტად 

მომგებიანი იქნება ბიზნეს სუბიექტებისათვის.  

9.  სმარტფონებისა და სხვა მათთან მიერთებული მოწყობილობების რაოდენობის 

სწრაფი ზრდა, ფართოდ გავრცელებულ საერთაშორისო წვდომასთან ერთად ბოლო 

პერიოდში იქცა მობილური კომერციის აღორძინების წინაპირობად საქართველოში. 

შესაბამისად, საინფორმაციო ტექნოლოგიების გადაწყვეტილებების მეტი ჩართულობით 

საბითუმო და საცალო სავაჭრო კომპანიებს უფრო მორგებული და 

დივერსიფიცირებული კონტაქტის დამყარება შეეძლებათ საბოლოო მომხმარებელთან, 

ასევე შესაძლებელი იქნება მიწოდების ჯაჭვის ოპტიმიზაცია და ახალი ბაზრების უკეთ 

ათვისება.  

10. ინტერნეტ გაყიდვების წილის ზრდასთან ერთად როგორც საერთაშორისო, ისე 

ქართულ რეალობაში, ქართული ინტერნეტ კომპანიები უნდა შეეცადონ ნდობის 



მოპოვებას, შესთავაზონ ფასდაკლებები, ფასები იყოს მეტად მომხიბვლელი, რათა 

იგრძნოს მომხმარებელმა უპირატესობები, რასაც ინტერნეტ გაყიდვების დროს მათ 

სთავაზობენ. მომხმარებლები მხოლოდ ვირტუალურად ხედავენ პროდუქციას და 

დიდი შანსია შენაძენი არ აღმოჩნდეს ისეთი, როგორიც მან აღიქვა. შესაბამისად,  

პროდუქტის აღქმის გაუმჯობესება ვებ-გვერდის საშუალებით ერთ-ერთი 

უმნიშვნელოვანესი საკითხი უნდა იყოს კომპანიისთვის. ყველა დარგის ხელმძღვანელი 

და თანამშრომელი უნდა ფლობდეს ინტერნეტ გაყიდვების მეთოდებსა და ხერხებს, 

ვინაიდან დღეისათვის წარმოუდგენელია წარმატებული საბაზრო საქმიანობის 

განხორციელება თანამედროვე ტექნოლოგიების ჩართულობის გარეშე. 

11.  კვლევის თეორიული და პრაქტიკული შედეგებიდან გამომდინარე, ბითუმად 

გამყიდველი, თავისი გაყიდვების მოცულობის გასაზრდელად უნდა იყოს თავისი 

კლიენტების ბიზნესების ექსპერტი. საბითუმო ვაჭრობის დასაწყისიდან, უნდა მოხდეს 

საკუთარი მიზნების დავიწყება და ორიენტაცია მყიდველების ბიზნესზე: როგორ 

შეიძლება მოხდეს მათი გასაღების ბაზრის გაფართოება, რა ტიპის საქონელია ყველაზე 

მოთხოვნადი, როგორ შეიძლება რენტაბელობის ზრდა. თუ მათი კლიენტების 

გაყიდვების მოცულობა გაიზრდება, გაიზრდება ბითუმად მოვაჭრეების გაყიდვების 

მოცულობაც. 

12. გასაღების სხვადასხვა არხების მეშვეობით, მწარმოებლები ახდენენ 

კომუნიკაციას სხვადასხვა ტიპის მომხმარებლებთან. დღესდღეობით, ბიზნესში 

მარკეტინგის ბიუჯეტის დიდი წილი მოდის გაყიდვების პროცესის სტიმულირებაზე, 

რადგან პირადი კონტაქტები უკიდურესად მნიშვნელოვანია ბიზნეს ბაზარზე 

წარმატებისათვის, რასაც განაპირობებს მომხმარებელთან ურთიერთობის განვითარება 

და შენარჩუნება. შესაბამისად, შეგვიძლია დავასკვნათ, რომ გაყიდვების 

წარმომადგენელი ტრანზაქციის მოცულობაზე უბრალოდ დაკვირვების ნაცვლად, უნდა 

ავითარებდნენ გრძელვადიან, ნდობაზე დაფუძნებულ ურთიერთობას 

მომხმარებელთან, რაც წარმატებული თანამშრომლობის საწინდარია. 

13. კომპანიის ზომიდან გამომდინარე, განსხვავდება კომპანიების 

დამოკიდებულება კომუნიკაციის წყაროს შერჩევასთან მიმართებაში. B2B ვაჭრობისას, 

ურთიერთობის მარკეტინგის განვითარებასთან ერთად, მცირე და დიდი ზომის 

კომპანიებს ურჩევნიათ უშუალოდ გაყიდვების პერსონალურ წარმომადგენელთან 

კომუნიკაცია, ხოლო საშუალო ზომის კომპანიებისათვის პრიორიტეტულია პირდაპირ, 



ელ-ფოსტით კომუნიკაციის დამყარება. თუმცა დიდ კომპანიებში პერსონალური 

გაყიდვების წარმომადგენლის როლს მცირედით ჩამორჩება  ელექტრონული ფოსტის 

პოპულარობა, რაც უდროობითა და  შესყიდვის პროცესის დიჯიტალიზაციით უნდა 

იყოს განპირობებული. ეს ყოველივე კი გვაძლევს საშუალებას დავასკვნათ, რომ 

ელექტრონული B2B კომერცია უფრო და უფრო მოიკიდებს ფეხს ბიზნესში. 

14. თანამედროვე ეტაპზე, მნიშვნელოვნად გაიზარდა გაყიდვების პერსონალური 

წარმომადგენლების როლი საბითუმო და B2B ვაჭრობის სფეროში. გაყიდვების 

წარმომადგენლები უნდა აცნობიერებდნენ, გაყიდვების შემდგომი მომსახურების 

მნიშვნელობას მომხმარებელთან კომუნიკაციისას, რადგან ბიზნეს ურთიერთობები 

ემყარება გრძელვადიანი, ლოიალურ თანამშრომლობას. შესაბამისად აუცილებლად 

უნდა მოხდეს იმ ფაქტის გათვალისწინება, რომ კარგი მომსახურება ძალიან 

მნიშვნელოვან როლს თამაშობს როგორც საბითუმო, ისე საცალო ვაჭრობაში. არანაკლებ 

მნიშვნელოვანია გასაყიდი პროდუქციის ფუნდამენტური ცოდნა და დროული 

რეაგირება მომხმარებელთა კითხვებსა თუ პრობლემებზე. 
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Introduction 

 

 

 Topicality of the study. In the conditions of transition economy, most modern 

companies try to adapt their key strategy to the market demand, while marketing in turn 

should facilitate the implementation of the realization strategy - the formation and stimulation 

of demand. The realization( sales) strategy is the foundation of an effective business in any 

field. Therefore, companies need to be properly aware of what, for what target audience and 

how the product will be focused - because without all this, it is conceivable to achieve long-

term success in any sector. 

 Given the fact that marketing is a complex process of forming a company's value added, 

it is obvious that marketing is a difficult task that involves maintaining a dynamic balance 

between the company's internal resources and external needs. The functioning of marketing, 

among other problems, is hindered by ideological conflict in the company, which is why it is 

important to identify which is the most important - marketing or sales strategical tasks. 

Establishing an effective relationship between marketing and sales functions is one of the most 

pressing issues today. 2009 The Chartered Institute of Marketing, a UK-based privileged 

marketing institute, has named the alignment between these two functions as one of the 6 

most important factors in a company's growth. Unfortunately, most of the companies in the 

Georgian market do not form separate strategies for individual market participants, and 

maintaining a balance between marketing and sales functions is more characteristic of large 

companies. Accordingly, the study of problems and trends in this area is relevant to the market 

insofar as it will help operating companies to take into account the existing problems in the 

formation of their strategies and to stimulate the realization with properly defined actions. In 

the process of carrying out economic activity, companies are faced with the problem of making 

a profit and its further correct distribution. Consequently, the main task of companies is to 

maximize profits based on the sale of goods or services, which requires constant improvement 

of a number of processes, including the delivery of products to end users through distribution 

channels. This task, from a marketing standpoint, is the process of perfecting marketing 

distribution channels - perfecting end-user terms and transactions. 

   



 Nowadays, this problem is actual in Georgia for both wholesale and retail companies, 

because at this stage of development, the process of redistribution of functions and 

responsibilities between the various entities of the distribution channels. 

 The role of retail in the modern socio-economic environment has increased much 

compared to previous years, which is mainly due to the development of new marketing 

technologies. At this stage of development, the realization process for both retail and wholesale 

goods is no longer simply the transportation and direct sale of products, given the modern 

trends in market development, the retailer must solve not only problems with physical 

distribution of goods, but also fight fiercely for the consumer. Each key sector representative 

must gain and strengthen its place in the target market segment. Most modern companies try 

to adapt their sale strategy to the market demand, while marketing in turn should facilitate 

the realization of the sale retail strategy - the formation and stimulation of demand.  

 Predicting consumer behavior is also important for the successful operation of the 

company. Habits have a great influence on consumer behavior. Some customers prefer large 

supermarkets, others small shops near the house, a third - exhibition / sales. Each of them relies 

on their experience in purchasing products, which includes all aspects of the customer-seller 

relationship, starting with what the customer enters the company and ends with leaving it. A 

number of moments - the number of sellers, the display, prices and signs of the goods - depend 

on the managers of the company, while other aspects, such as parking location, time of receipt 

of goods, can not be constantly controlled and if any factor irritates the customer, it can 

permanently negatively affect the object. 

 Most retail companies offer customers a similar range of goods for a specific segment. 

A competitive advantage can be gained by the one who first offers the customer-oriented 

strategy to the clients. Consequently, defining the behavior of consumers and the trading 

strategies of trading companies is very relevant today. 

 As for wholesale process - this is the sale of goods for further resale. Therefore, in 

wholesale there is virtually no unit purchasing and it is unacceptable to force, the main 

thought of the bitcoin trader is not only how much he will sell himself, but also how much his 

buyer will be able to sell. The wholesaler must be an expert on his clients' businesses in order 

to increase the volume of his trade. The best case scenario is when the wholesale company 



itself has retail outlets and can understand what kind of communication it has with the end 

buyer, what interests it has and how the trade process can be better organized. 

 For wholesalers, the main target of interest is the client's business, not their business. 

Once a business is started, a wholesale trading company should forget about its goals and focus 

on the buyers' business: how to expand their realization market, what types of goods are most 

in demand, how to increase profitability. If the sales volume of their customers increases, the 

sales volume of wholesalers will also increase. 

 Some of the marketing experts use the term B2B when talking about wholesale trade. 

Accordingly, in this paper, we have placed particular emphasis on B2B as a wholesale 

marketing perspective, and have therefore considered B2B as one of the largest components of 

modern commerce. In business markets, unlike the retail segment, where emotions are 

paramount in the buying process, decisions have a more rational basis. Through different key 

channels, manufacturers are able to connect with different types of users. A large portion of 

the business marketing budget comes from stimulating the sales process, as personal contacts 

are extremely important for success in the business market, leading to the development and 

maintenance of customer relationships. 

 Based on all of the above, research of  problems for both retail and wholesale trade, 

including B2B sales, is relevant to market participants insofar as it will help existing 

organizations to take into account the problems identified in the research and take appropriate 

action in formulating their strategies. In general, many different factors influence the choice 

and attitude of consumers: therefore, the more a company wants to achieve, the more attention 

should be paid to details. In addition, the actuality of the issue discussed in this paper is also 

the organizational issues of modern retail and wholesale trading companies, which in fact are 

constantly changing in the conditions of the modern market economy. 

 The Goal of the study. One of the main goals of this study is to visualize the role of 

marketing in the company's market and sales strategy, to identify similar and distinctive 

characteristics between different functions, to identify the specifics of the use of marketing 

and sales strategies. Overview of trade and sales types in international and Georgian markets, 

revealing development trends in the realization sector. The aim of the research is to determine 

the priority directions of retail and wholesale trade development, taking into account the 



world and Georgian practice, and to develop recommendations for companies to implement 

them. 

 Objectives of the study. Based on the above goals, the following objectives were set: 

✓ Substantiate the role of marketing and key in the business of the company based on 

the study and analysis of the works of scientists working in the field of marketing; 

✓ Identify problems in the field of wholesale and retail trade and develop appropriate 

proposals to solve these problems; 

✓ Demonstrate key trends and transformations in the realization sector in the modern 

business world; 

✓ Structural analysis of the modern consumer market; 

✓  Determination the main directions of formation of wholesale and retail trade 

directions; 

✓  Study the different forms and types of wholesale and retail companies and determine 

their priority directions in the stage of modern economy; 

✓ Establish recommendations for the development of the strategy needed to achieve a 

competitive advantage in the market for both wholesale and retail companies; 

✓  Identify factors that determine long-term and loyal relationships between customers 

and suppliers; 

✓ Analysis of B2B as a solution for wholesale marketing and justification of its prospects 

in the conditions of modern economics. 

 The subject and the object of the study. The subject of research is retail and wholesale 

trading companies and, consequently, their customers, including the emerging organizational-

economic relations. The object of research is economic and civil-legal relations in wholesale 

and retail companies between different structural subdivisions, especially between marketing 

and sales departments, which carry out their activities to achieve a common end goal. 

 Theoritical and methodological basis of the research.  The theoretical basis of the 

research are papers of Georgian and foreign scientists, journals, statistical data of official bodies 

of different countries, research results of international organizations. Basic Provisions and 

Internet Resources in Georgian Scientific Literature. 

 The methodological bases of the research are the results of influential Georgian and 

foreign organizations, as well as my own research. In addition, a large-scale survey type survey 



was used as a quantitative research method, which was conducted through a questionnaire 

distributed in social space. The survey obtained mainly quantitative data. The obtained data 

were grouped and analyzed using various statistical methods (including ANOVA and Chi 

Square) which involved dispersive analysis and correlation between two independent 

variables. 

Scientific novelty. The scientific novelty of the study is as follows:  

✓ Theoretical aspects of marketing and sales areas are discussed, similar and distinctive 

aspects are identified, and the need to use common features in different types of companies is 

assessed. 

✓ The ongoing changes in the retail process at the conceptual level are analyzed; The 

importance of a high level of awareness in the process of making effective practical decisions 

and applying them in practice are highlighted. 

✓ Incentives for key impacts on retail customers are statistically analyzed and 

substantiated. Based on the customers' priorities, it is substantiated which type of key incentive 

campaign is most relevant for which type of business entity. 

✓ The importance of the involvement of information technology solutions for both 

wholesale and retail entities in the process of selling goods has been established, a direct 

connection between the types of retail facilities and modern technologies used in them has 

been identified. 

✓ The existence of feedback during the primary communication between the B2B 

customer and the provider is substantiated. 

✓ The connection between the source used for communication and the size of the 

company in B2B markets is justified. 

✓ The main reasons for the change of partner and the determinants of loyalty for 

companies operating in B2B markets are revealed. 

✓ Based on the processing of theoretical materials and practical data, the problems 

related to the formation of a realization strategy for retail and wholesale companies operating 

in Georgia have been identified and relevant recommendations have been developed to 

eliminate them. 



Theoretical and practical importance. This work, taking into account the approaches and 

theoretical aspects used in it, will be useful for entities operating in the Georgian market - 

companies and their sales managers, as well as for individuals and legal entities interested in 

the Georgian market: investors, shareholders, researchers and students of this field. 

Approbation of the dissertation.  The dissertation was approved at the extended session 

of the Department of Business Administration, Management and Marketing of the Shota 

Rustaveli State University, Faculty of Economics and Business on July 14, 2020 (Protocol № 

5). The main provisions, recommendations, individual results of the dissertation are reflected 

in the scientific articles published by the author. Issues related to the dissertation were 

presented in the materials of international scientific conferences and international peer-

reviewed journals. 

Structure of the study. The dissertation consists of 208 printed pages. It consists of an 

introduction, three chapters, six subsections, conclusions and recommendations and a list of 

references.  
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II The brief content of the work 

 In the introduction of the paper, the topicality of the research topic is substantiated, 

goals and objectives are set, the subject and object of the research are analyzed, the theoretical-

methodological bases of the research are presented, the scientific novelty of the paper, 

theoretical and practical significance are established. 

 The first part of the paper - Theoretical-methodological foundations of the distribution 

channels discusses the role of marketing in the system of market relations; The importance 

and role of marketing is established not only for individual companies, but also for the 

consumer market for goods and services. Marketing offers the public to shift the focus from 

production to the customer and its core problems. Focusing on customer needs is not only the 

study of structural and technological problems, but also the conceptual organizational, 

structural and psychological transformation and adaptation of any enterprise to the customer. 

The role of marketing as the main tool for success is analyzed - it is the process of creating 

added value for the enterprise, investing in existing resources to make additional profits.  

 In modern conditions, effective marketing is considered to be customer-oriented 

activities, and customer-oriented enterprises can be based on the study of their desires, views, 

attitudes towards goods.  

 The same part of the paper focuses on the features of marketing and sales in the process 

of forming a company's market strategy. Establishing effective interaction between marketing 

and key is considered to be one of the most pressing issues in the development of both of them. 

The Chartered Institute of Marketing (CIM) named alignment among the top 6 growth and 

development problems in 2009. What this event means and how relevant it is for enterprises 

has been discussed at numerous conferences and summits. What is its essence? This term is 

less popular in Georgian scientific literature and practice. This problem has been known for a 

long time, its essence lies in the interoperability barriers. In management science, a popular 

approach today is one in which the culprits are not people but processes. Which means that it 

is not worthwhile to redistribute personal and emotional affairs between neighboring 

departments, it is much more important to find the problem of the current process, what the 

problem is and how it is organized. No less important is negotiating between processes and 

setting common goals, making precise internal decisions and meeting customer demand. This 

redistribution of functions and work for a common goal is the main essence of equalization. 



The marketing and sales department faces a similar problem: they work in related business 

processes, these functions have a number of disagreements, especially in the case of sales and 

promotion. Let’s temporarily step aside from the strategic role of marketing (such as strategy, 

innovation, creating a long-term competitive advantage, etc.) and consider its operational role, 

such as marketing mix and first of all marketing the company's products, and see where 

marketing and key clash occur and how Calculate the efficiency of both functions. 

 Both of these functions have a common and well-processed process model called the 

sales funnel, or sales pipeline, where the KPI can be viewed and evaluated / analyzed. The 

term was coined by Elijah St. Louis. In 1989, he coined the concept - the consumer pipeline, 

the way in which the average statistical user moves from attention to acquisition: 

acquaintance, interest, desire and action. 

 In the English literature, the sales funnel is defined as a marketing model that 

theoretically describes the key process at all stages. This model helps companies to increase 

the sales volume many times over, whether it is the Internet or physical sales process, the 

model works in all cases. In the modern situation, when the supply of goods and services 

exceeds the demand, it becomes more and more difficult to directly attract customers, so the 

analysis of this pipeline allows companies to seamlessly adapt to their needs without irritating 

potential customers. 

 From 1989, this model was successfully combined with other well-known concepts, 

this concept is AIDA- Attention, Interest, Desire, Action., After which, the model became one 

of the basics for marketing. Consider each stage: 

✓ First of all, attention is drawn to the use of advertising tools; 

✓ Then arousing interest (with the content of the advertising appeal); 

✓ The potential customer is willing to use the offer; 

✓ Finally, the customer acts, enters the store or the website. This is an already interested 

client, there remains the slightest push before the deal. The task of the sales representative is 

to transform the customer's attention into a real interest. 

 The same section of the paper reviews the alignment between marketing and sales as 

potentially the biggest opportunity for a business to improve its operations. When sales and 

marketing teams unite around a common goal of making a profit, they increase ROI, 

realization productivity, and overall growth trend of the company (see Chart 1). In this regard, 



Marshall Ledger says that no matter how the customer relationship system develops, the main 

organizational goal should be a synergy of marketing and sales. Any success comes from their 

collaboration and free exchange of ideas as it is impossible to serve a client well when you 

serve blindly. Despite a common goal, both groups have different expectations of each other. 

If they unite to achieve a common goal, they will surely achieve success in today’s rapidly 

changing and evolving business world. 

Chart 1 

 

Sales and Marketing Alignment 

 

Source: Chart is adapted by the author 

 

The same part of the study presents alignment as part of the life cycle of any company. 

Of course, it is necessary for everyone to follow the initiatives, progress and implement 

continuous improvement of business processes. In fact, by shifting functions and 

accountability, both teams are given the right motivation to progress. A concerted effort must 

be made, especially the service level transaction used, how well the set goals have been 

achieved, how many new clients have been transferred to the key marketing department, and 



how long this process has taken. Properly accentuated may result in continuous improvement 

of the annual result. 

Based on all the above, based on various studies and practical examples, we can 

conclude that a lot of details are involved in the alignment process, such as common goals, 

matrices, business processes, investments in business technologies. But first and foremost - 

communication. If the sales and marketing representatives can not learn to work as a team, 

speak one language, free exchange of information, even all the technologies in the world will 

not be able to change anything. 

One of the main issues of the first chapter, parallel to others is Key Aspects of the 

Distribution Channel Organizational Structure in Retail and Wholesale. Distribution 

channels, complex and multi-threaded system with active elements operating in dynamically 

evolving market conditions. The complexity of this structure is caused not by the abundance 

of elements but by its entanglement. Forming distribution channels is one of the most difficult 

tasks in marketing and accordingly differs according to the organizational forms of trade. 

It is noted that in order to ensure the available delivery of existing products and 

services, it is necessary to create comfortable conditions and environment for the transfer, 

both for the customer and the supplier. If we consider this task in terms of marketing, we get 

the problem of marketing  distribution channels. Key marketing channels are a combination 

of independent legal entities and individuals that act independently or collectively to transfer 

ownership of a particular product from the manufacturer to the end user. 

The definition of marketing distribution channels implies the targeted activities of the 

organization, which performs one or more of the functions necessary to deliver the goods to 

the end user in a form acceptable to him and to the place of receipt. It is necessary to emphasize 

the importance of direction, because in any system there are two parties - the supplier and the 

end user, and the delivery of goods and services takes place from the supplier to the end user. 

Distribution Channel Formation - Placement is a classic element of the marketing mix 

that helps a company generate maximum profits. B2B and B2C companies can generate sales 

using one or more channels, which may include: 

✓ Distributors; 

✓ Direct / Internet; 

✓ Direct / Catalogs; 



✓ Direct / Sales Group; 

✓ Value Added Reseller (VAR); 

✓ Consultants; 

✓ Dealers; 

✓ Sales agents. 

The sales process can be preformed in three different ways - directly affecting the end 

customer, selling through a network of dealers and selling through value-added resellers. 

Today, the growth of the role of both wholesale and retail is due to such reasons as the 

increase in the demand for goods and services (security, appearance, packaging, etc.) for both 

final and intermediate customers, the expansion of production of goods for supply; The above 

request for the moment; Significant territorial distance of the producer from the buyer, an 

increase in the number of operations to convert the primary raw material into the final 

product. The main issues that bitumen and retailers have to make a number of marketing 

decisions are as follows: 

✓ Decision about target market; 

✓ Decision about product range and service complex; 

✓ Decision about prices; 

✓ Decision to stimulate; 

✓  Decision about placement. 

 The second chapter of the paper Trends and Prospects in the Field of Retail Sales in 

Georgia discusses retail trade as an economic category; The role of strategic planning for retail 

companies is discussed. One of the main reasons for the intensified competition is considered 

to be the very large number of retailers, such as small companies, large network markets, 

shopping malls, etc. Each of them occupies its own niche, which must be maintained by its 

own forces. Thus, the retailer must take into account numerous factors and make appropriate 

strategic and tactical decisions in the process of developing his business. In the conditions of 

accelerated globalization, there is a transition to new models of management of commercial 

establishments, which are based on the improvement of internal organizational and marketing 

decisions and the rationalization of market behavior. In market relations, both theoretically 

and practically, the term "strategy" is often used to describe retail. To attract and retain buyers, 

retailers are always looking for new marketing strategies. For example, sellers often talk about 



merchandising, advertising, location, brand strategies. It is used so often that we can assume 

that any decision in retail is a strategic decision. 

 When operating in the market, the importance of the strategic planning process is 

noteworthy. The strategic planning process is characterized by several important advantages 

at the retail sales level,namely: 

✓ It involves a thorough analysis of the demand for different retailers; 

✓ The strategic planning process allows the retailer to plan short-term goals; 

✓ Through it, the retailer will study the economic and legal environment, as well as its 

competitors; 

✓ The company receives information and is formed on how to differentiate itself from 

competitors and chooses an offer that is targeted at a specific group of customers; 

✓ Through strategic planning, the company's activities are fully coordinated; 

✓ t becomes realistic to predict crises and rarely prevent them. 

 In the same part of the dissertation, Marketing solutions in retail and specifications of 

their formation are analyzed. The success or failure of a retail company is largely determined 

by the attitude of its customers towards it. Customer loyalty to companies is mainly formed by 

subjective evaluation, which is formed in the subconscious of the same customers. In this 

regard, any trading company should be considered not only in terms of functionality, but also 

in terms of basic psychological aspects. Consequently, great importance is attached to the 

product range, service complex and store atmosphere. Determining the product range is part 

of the merchandising strategy. At this time a decision is made on the groups and subgroups 

included in the product range. The selection of the appropriate range of target market demand 

is of great importance for the efficiency of the company, because the company competes with 

competitors, primarily in the range of goods. 

 It is also important to make the right decision about the complex of services offered to 

the customer, in particular, the packaging of goods, staging-installation, remodeling, home 

delivery, etc. The selection of service types depends on the nature of the goods. The quality of 

service and the image of the trading company largely depends on the competence and 

professional training of the service staff. First of all, the seller must have comprehensive 

information about the consumer goods, because the consumer considers him an expert in this 

field. 



 The same section of the paper reviews important decisions made in the management of 

a retail company, including how the company will be perceived by consumers. According to 

the image of the trade object, the consumer sees it as different from others, sees its advantage, 

which is not what its competitors have, and chooses it as a permanent point of purchase. In 

each segment of the market, consumers shape the image of the company for themselves, guided 

by what makes them appear to be subjectively more important than others. 

 Thus, the more consistent the customer's perception with the real picture of the 

company, the greater the psychological willingness to make a purchase in that particular 

company. In determining the strategy of the retail facility, special importance is attached to 

determining the priority of the company. In the process of retail sales an important decision is 

made The priority of a trading company for the customer is determined by many factors. 

According to  J.J. Lambin, the concept of a store as a set of features is influenced by the 

following factors: proximity, assortment, price level, time, atmosphere. 

 In any type of trade, incentives play a big role. It is especially important to consider its 

scale of incentives in retail. The key to retail in the broadest sense is all the communication 

that a retailer uses to inform, persuade or remind a number of aspects of his or her target 

market. Advertising, public relations, personal sales, sales promotion- these are the main 

elements of incentives. 

 Advertising is a form of paid non-personal communication addressed to the customer 

through the media. Advertising is paid, which distinguishes it from PR, in the case of PR the 

retail company does not pay for the time and place it uses to deliver the message. The 

advertisement has a non-personal form - in its implementation the standard message is sent to 

the whole audience and not to specific clients. The ad has a known customer - that is, it is 

specifically defined as the customer. A lot of money is spent on advertising as one of the main 

elements of incentives. Accordingly, we reviewed a study conducted in 2016 by the agency 

ZenithOptimedia, according to the percentage distribution of funds allocated to advertising in 

the world: 

 

 

 

 



Diagram 1 

Distribution of funds spent on advertising worldwide (%) 2016. 

  

Source: ZenithOptimedia 

 

Based on the results obtained, if we consider the same on the example of Georgia, 70% 

of advertising costs in Georgia still come from television. According to the Georgian National 

Communications Regulatory Commission, in the first quarter of 2019, compared to the same 

period in 2018, the TV advertising market grew by 8%. In the first quarter of 2019, 

broadcasters earned GEL 14,288,379, while in 2018 the figure was GEL 13,393,523. 

Like advertising, a no less important element of key stimulus is the form of community 

interaction. In public relations, the same PR includes all means of communication that 

contribute to the formation of a positive image of the retail company in the community. Public 

relations activities can benefit not only large retail chains but also small companies. 

An important, growing element of key stimulus is personal sales. Personal sales is the 

process of verbal communication with one or more potential buyers to convince them of the 

need for a purchase. The extent to which a retailer uses personal sales depends on its image, 

the nature of the goods for sale, the quality of the self-service system, and the ambition to 

build long-term relationships with customers. 

 Unlike advertising, public relations, and personal sales, sales promotion is paid 

communication that is designed to stimulate sales and increase the retailer's performance. Sales 

promotion includes merchandise exhibitions, contests, lotteries, coupons, special gifts for 

TV 37,2

Internet from TV 20,2

newsletter 12,8

mobile internet  9,2

outside ads 6.9

radio 6,6

journals 6,5

cinema 0.6



regular customers, and other special events that are time-limited and not typical of daily key 

events.  

In the second chapter of the dissertation, Retail development in modern conditions are 

discussed. With the development of existing forms of modern retail, new forms are being 

introduced to the market. In the modern era, direct marketing has become the center of the 

technological revolution, which has resulted in increased sales efficiency. As we have 

mentioned, along with traditional forms, non-traditional forms of trade are becoming more 

relevant, including video kiosks and retail at airports. With the evolution of business models, 

manufacturers and sellers are connecting directly with customers online. Network 

notifications for news, promotions, digital discount coupons, mobile apps, online stores QR 

(Quick Response code) codes, bonus apps - these are just a small list of sales promotion methods 

that technological advances have added to the retail key field. 

In this regard, we review the research of the well-known modern research institution, 

Ericson ConsumerLab, entitled "Technologies and the future of retail sales." Specialists in the 

field have comprehensively studied the industry and identified the main trends that will take 

the retail sector to a new level in the future: 

✓ Transforming the role of traditional shops; 

✓ Modernization of delivery methods; 

✓ Digital analysis of user behavior; 

✓ Mobile Commerce Dawn; 

✓ Social networks, recommendations and Big Data. 

To show the attitude of consumers towards the situation in the field of retail sales, what 

the different segments like, what irritates them and what are the main incentives for their 

purchasing decision (except for the price, we know that the price demand is constantly elastic) 

and the purpose of the dissertation research object; In order to compare the world reality with 

the reality of Georgia, an Internet audience survey was conducted through a questionnaire 

distributed in the electronic space. The purpose of this study was to provide recommendations 

to retailers and provide reasoned conclusions by analyzing the results obtained and 

generalizing accordingly. 356 users were interviewed, due to incomplete information we 

ignored the responses received by 26 users and reviewed the responses received from 330 

respondents. In parallel, based on the principle of randomness, we interviewed a 



representative of 100 retail outlets. As already mentioned, habits have a great influence on 

consumer behavior. Each of them relies on their experience in purchasing products, which 

covers the entire cycle of procurement implementation. According to the survey, the majority 

of consumers (46.7%) prefer online supermarkets as the object of purchase. 

 Both rational and emotional factors influence a purchasing decision. According to the 

data obtained by processing the statistical program of the research results in SPSS by factor 

analysis, we can conclude that mainly three indicators affect the purchasing process, namely, 

the quality of products, assortment and additional services (see Table 1). Which also confirms 

the concept of a rational buyer, according to which the main stimulating factor for the 

consumer should be these three components. 

 Table 1 

Analysis of factors affecting the purchasing process 

 Component 

1 2 3 

Image effect on purchase .209 .711 -.093 

Atmosphere in the facility .802 .081 -.043 

Service quality .662 .004 .348 

Additional Services .228 .276 .465 

Advertising .241 .682 .079 

Placement .538 .294 .140 

Quality of Products -.039 .068 .799 

Assortment .348 -.015 .574 

Additional Incentives .460 .363 .144 

Brand -.149 .729 .348 

Source: Table is worked out by the author 

 Like the customer, when asked by us what factors influence a purchasing decision, 

according to descriptive statistics from factor analysis, retailers' responses revealed several 

leading factors, namely: advertising, product quality, assortment, and service quality. (See 

Table 2) 



 This indicator is statistically reliable, as indicated by the Kaiser-Meyer-Olkin Measure 

of Sampling Adequacy, its statistical value P = 0.005, which allows us to generalize the results 

of the survey to 55%  

Table 2 

Analysis of factors affecting the purchasing process 

 Mean 

Std. 

Deviation Analysis N 

Image effect on purchase 3,82 ,941 99 

Atmosphere in the facility 3,86 ,892 99 

Service quality 4,08 ,922 99 

Additional Services 3,84 ,976 99 

Advertising 4,11 ,968 99 

Placement 3,90 ,898 99 

Quality of Products 4,30 ,826 99 

Assortment 4,18 ,861 99 

Additional Incentives 4,02 ,857 99 

Brand 3,59 1,079 99 

Source: Table is worked out by the author 

 

 It should be noted that if consumers do not highlight the importance of advertising in 

the relevant factors, suppliers believe that advertising is one of the most influential factors in 

the purchasing process, therefore they devote a lot of time and energy to planning, 

implementing and controlling advertising campaigns when applying the same amount and 

time. It can improve the quality of service, which in the opinion of our respondents has a much 

greater impact on the decision made by them. 

 Prior to purchase, the customer receives information about the product from many 

different sources, we have selected 4 groups of information providers: TV, magazines, 

newspapers, SMS and influencers. It goes without saying that different age groups, from 

different sources, get the information they need. 

 The difference between the influence of information sources was found in favor of the 

social network, P = 0.001. In other words, the network is the most influential- even according 

to post-hoc processing. Therefore, we can conclude that it is justified to invest in the 

dissemination of information through social networks, which is well suited to modern trends 

in the development of e-commerce. 



 Depending on which news channel, which vendor considers more effective, this channel 

is used by sales representatives to disseminate information. According to the results of our 

research, we have the following picture: Magazines and newspapers, as a source of information 

are of great importance for online supermarkets and mini-market sales representatives, in fact 

we have the same picture in the case of television. SMS is considered as an important source 

of information by employees in network supermarkets, while social networks are considered 

important in markets and again, in network supermarkets, although its importance is high in 

both mini-supermarkets and hypermarkets. 

 This result is fully in line with modern trends in market and sales development, according 

to which advertising, information delivery and communication with consumers in general 

have in fact largely shifted to social media. 

 After receiving the information, the customer makes a decision to purchase directly. To 

date, at the dawn of Internet commerce, we have a rather strange picture. When asked about 

the definition of a purchasing route, the vast majority of respondents (93.6%) still physically 

purchase products, 4.8% use online stores, and just 1.5% use the specific web pages of the 

purchasing object. This fact can be explained by the tendency of consumers to take part in the 

purchasing process themselves, to compare goods of different models and trademarks, to be 

emotionally involved in the purchasing process. 

 Survey respondents had  to choose from among the modern technologies used,  network 

groups and pages on social mobile apps, helper bots, QR codes. The majority of consumers 

(64.7%) prefer mobile apps, which allows us to assume that this is the side that suppliers should 

turn to when retailing. By itself, just knowing which technology is most likely to be used in 

the purchasing process does not give us exhaustive information that a supplier can use unless 

we specifically consider which type of facility users prefer which technology. 

 For this purpose, in the statistical program SPSS, according to the chi square method, we 

discussed the relationship between the type of purchasing object and the technology used, 

resulting in the following image (see Table 3): 

The special importance of using modern technologies in the purchasing process is also noted 

by the retail entities. According to general surveyors, 58% of users use a mobile app, 27% social 

networks, 14% QR codes and 1% auxiliary bots. Which basically coincides with 



 

Table 3 

Application of modern technologies in relation to the type of purchasing object 

 Technology used while purchasing Total 

Mob Apps QR Soc. network 

S
m
a 

Small Shops 

Amount 20 4 10 34 

% type of purchasing process 58.8% 11.8% 29.4% 100.0% 

Technology used while purchasing 12.4% 16.7% 15.6% 13.7% 

Mini markets 

Amount 18 4 6 28 

% type of purchasing process 64.3% 14.3% 21.4% 100.0% 

Technology used while purchasing 11.2% 16.7% 9.4% 11.2% 

Supermarkets 

Amount 78 10 28 116 

% type of purchasing process 67.2% 8.6% 24.1% 100.% 

Technology used while purchasing 48.4% 41.7% 43.8% 46.6% 

Hypermarkets 

Amount 39 6 13 58 

% type of purchasing process 67.2% 10.3% 22.4% 100.0% 

Technology used while purchasing 24.2% 25.0% 20.3% 23.3% 

Fairs 

Amount 3 0 7 10 

% type of purchasing process 30.0% 0.0% 70.0% 100.0% 

Technology used while purchasing 1.9% 0.0% 10.9% 4.0% 

Total 

Amount 161 24 64 249 

% type of purchasing process 64.7% 9.6% 25.7% 100.0% 

Technology used while purchasing 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Source: Table is worked out by the author 

 

the responses of consumers, therefore we can conclude that retailers correctly perceive which 

technology is of particular importance to consumers and hope that accordingly they are 

spending material and intangible resources in the right direction. 

 We tried to analyze the relationship between the type of purchasing object and the 

technology used in the purchasing process according to the chi square method, resulting in the 

following image (see Table 4)  

As can be seen from the table, mobile apps and soc. Networks (probably at the stage of 

receiving information), we have a similar picture in the mini-markets, in the networked 

supermarkets the percentage of users of QR codes is already added, who can and have the 

opportunity to pay the terms and atmosphere tailored to them. As for the fairs, like the small 

shops in the district, social networks are the leader here as a source of information. 

  Therefore, based on a comparison of these indicators with consumer surveys, we can 

conclude that most suppliers have a correct view of the activity of using mobile applications, 

although more modern technologies should be developed as well. Given the development 

trends of the market, the possibility of self-service in retail outlets will gradually increase, 



which must be accompanied by tools that simplify the process, such as QR codes, auxiliary 

bots and other technological advances. 

 

Table 4 

The relationship between the type of purchasing object and the technology used in the 

purchasing process 

 

 

Technology used in the purchasing process Total 

Mob. Apps QR Bots Network groups 

5 

1 

0 

0 

0 

0 

1 

 

Type of purchasing object Small shops 7 0 0 2 9 

Mini-markets 15 0 0 8 23 

Supermarkets 31 6 0 11 48 

Hypermarket 4 8 0 0 12 

 

 

Fairs 

1 0 1 6 8 

Total 58 14 1 27  100 

 

Source: Table is worked out by the author 

 The third chapter of the study discusses the trends and prospects in the field of wholesale 

and B2B sales in Georgia, as well as emphasizes the socio-economic importance of wholesale 

trade in the modern economy. The wholesaler must be an expert on his clients' businesses in 

order to increase the volume of his trade. The best case is when the wholesale company itself 

has retail outlets and can understand what kind of communication it has with the final buyer, 

what interests it has and how the trade process can be better organized. In recent years, the 

trading industry has undergone profound structural changes. Institutional transformations in 

trade were largely due to the expansion of the range of goods and services, the improvement 

of the material and technical potential of organizations, the growth of economic performance. 

 The increase in customer demand (from retailers and other organizations) who expect 

high quality services from wholesale traders in addition to optimal prices, quality products and 

a wide range of products, necessitates an individual approach to each of them. Which can be 

achieved through personal sales. Thus, personal sales are a competitive advantage in the 

realization process and at the same time an effective marketing tool, which necessitates 

changes in the functioning of the marketing system in the bitcoin trading process. 

Management is faced with the task of developing an effective strategy where personal sales 



will be at the forefront in terms of gaining competitive advantage, key volume and increasing 

market share in the long run. This task is hindered by the lack of long-term experience in the 

field of personal sales management. 

 The impact of wholesale trade on production is directed towards the growth of 

production volume, the expansion of the range, the improvement of quality, the rhythm of 

sales of goods and services. The main forms of impact on wholesale trade are: pre-orders, long-

term contracts, wholesale exhibitions, supply contracts, mass media sources. 

 The same section of the paper reviews the major marketing approaches and mechanisms 

in the field of wholesale trade. Having an effective wholesale marketing strategy is very 

important for business success. When it is not possible to establish direct communication with 

the end user, the means of influencing and marketing it is also limited in itself. Therefore, it is 

necessary to develop a set of specific tools to attract new customers, increase the satisfaction 

of existing ones, which will ensure the long-term success of the business. All possible options 

should be tested before determining the right marketing strategy, but as soon as the most 

effective one is selected, its effectiveness should be strengthened. 

 Before considering a strategy to attract new customers, the wholesale company must take 

into account that every business is different, and the analysis of the data obtained must also 

take into account this assumption. The main mechanisms characteristic of the analysis method 

are: 

 Cold Calls - An experienced and unmistakable method of guerrilla sales, involves talking 

to people who are on the list of potential customers as soon as you pick up the phone. 

 Direct Mail - Even though it is 2020, direct mail remains a powerful marketing tool if it 

is sent correctly. In fact, by its mechanism of action it looks very much like a cold bell. The 

audience is pre-selected, an email is sent to them and a response is expected. Due to its simple 

nature, it is possible to send a direct template email to a large number of respondents at once. 

While this approach still works today, personalization is still a major advantage in today’s 

demanding market. Personalization is the best tool for increasing the response rate. In addition 

to the standard text, even a personalized greeting makes the potential user feel that time and 

energy have been spent on it. 



 Cold mails - Cold mails are a relatively new technology, the principle of its operation is 

about the same as other cold methods, except for other priorities. The priority of using cold 

mail is largely determined by the ability to use different automated systems. 

 Sending samples - The standard technique of manufacturers is to send samples 

worldwide. A similar method can be used by bitumen traders, sending samples directly to the 

e-mail gives the best way to separate them from other e-mails. (Zedginidze, 2009) 

 It is vital for wholesale trade to develop the right meetings and trading spaces. While 

exhibitions do not suit many industries, there are numerous, smaller, niche versions of them. 

In addition, there are hundreds of small meetings where potential customers can be 

introduced. The role of exhibitors is to define the company and its products. 

 This section analyzes the importance of investing financial resources in creating a good 

website for a company. Potential users can not imagine the views of others, so complete 

information for judgment should be provided electronically. Many companies are already 

turning the standard website into a catalog, thus making it more multifunctional. 

 Given the current trends in business development, it is no less important for a website to 

register as a business on the social network Linkedin. This is for social networking businesses, 

and the scope for using it is much wider than uploading work history and resumes. LinkedIn 

can be used freely to increase sales. 

 Among the wholesale approaches, marketing tactics (approaches) are highlighted in this 

paper: 

✓ Paying a large dose of attention to the customer by the wholesaler; 

✓ Reduction or cancellation of the minimum order volume by the wholesaler; 

✓  Cancellation of transportation cost during the first order; 

✓ Free delivery of the trial package by the wholesaler to the customers; 

✓ Distribution of discount coupons by the wholesaler; 

✓ Maintain constant contact with customers; 

✓ Adjusting the prices of products sold by the wholesaler in relation to the volume; 

✓ Providing a simple ordering system; 

✓ Distribution of samples of new products; 



 The perfect wholesale marketing strategy involves incorporating all of the above tactics 

over time. The distribution of any section should be done in stages, of course, not all marketing 

ideas can work as planned as each group of customers is different and reacts differently to 

incentives and offers, the wholesaler must determine for himself what will affect their 

customers. 

 The concluding section of the research discusses B2B as a modern trend in the 

development of wholesale trade, an approach of business to business, and analyzes its growing 

popularity in the modern economy. In business markets, unlike the retail segment, where 

emotions are paramount in the buying process, decisions have a more rational basis. In the 

case of business markets, there is less personal meetings, more communication by e-mail, 

computer programs. If the segmentation of consumers in the retail segment is possible under 

different signs, such as demographic, psychological, etc. Business markets are segmented by 

industry code classification, product types, price sensitivity, layout, and customer size. 

 B2B markets are smaller than retail markets. Marketing communication can be similar 

and different for both cases. The key to sale strategy is to reach the potential customer with 

their message, change the behavior of the target segment, increase knowledge about this or 

that product, force the customer to buy the desired product. The importance of personal sales 

is much more prioritized in business markets, mainly due to the large purchase cost and fewer 

buyers, leading to long-term relationships in the business environment. 

 In a B2B relationship, the role of personal sales is very important. Sales representatives 

have high salaries, administrative assistants, representation expenses, etc., due to the formation 

of personal relationships. They meet buyers, discuss relationships, problems, prospects, and 

seek creative solutions. Business sales, in fact, are a dialogue, and despite the age of social media 

and the Internet, they still remain unchanged. The sales representative should not lie, talk 

quickly about the company's products, their functions instead should include: 

✓ Identification of potential customers; 

✓ Identify existing or potential problems; 

✓ Start a dialogue with a potential customer; 

✓ Find a solution based on the company's capabilities and explain this problem to the 

customer; 



✓ Delivering customer visions to the company; 

✓ Solve any follow-up problem. 

 Marketers believe that personal sales is a part of sales promotion, similar to the PR 

example, but in reality it is completely different because it is two-way communication, unlike 

other elements. This is why personal sales are a powerful tool, as they can clarify issues, answer 

questions and focus on issues of interest to the customer, making the right maneuvers 

according to the topics that arise during the negotiation process. However, they should follow 

the company's main message, even though they themselves create the company brand as its 

tangible representatives. 

 The sales process sequence begins with the generation of leads, also called intelligence, 

each process is individual and involves finding people who are willing to meet, want 

information about the product, and are willing to pay for it - or make initial contact. Leads are 

generated through advertising, cold calls, attendance at exhibitions, mailing and personal 

communication. A good salesperson anticipates the needs of the intelligence subject in order 

to prepare for the meeting, to have the right material, presentation and to have an idea about 

the customer's business. The preparation process is complex because the sales representative 

can call dozens of companies a day and must remember the data about each of them, their 

needs. Scheduling a meeting means starting to communicate with the right people in the 

company. Often, sales managers are advised to have all decision makers in attendance at the 

meeting, although with modern approaches this is less possible. Presentation is the process 

when information is delivered directly to a potential customer when a need is identified and 

the supplier has his or her offer ready. Closing sales means that negotiations have either taken 

place or not. The purpose of the presentation is to make a purchase decision. In case of a 

positive response, after concluding the contract, the sales managers carry out after-sales 

activities, e.g., calling the customer to make sure the delivery is correct. Often, sales managers 

want to avoid follow-up to avoid reprimands, but it is always better to be informed about the 

customer problem and inform the management as well. The results and recommendations for 

further activities can be considered and generalized for future meetings. 

 This section analyzes the 2018 Statistical Portal Statistics Survey (see Chart 2), according 

to which 48% of companies make 50-74% of their corporate purchases online, 23% - 75% or 



more online. When shopping online, companies can have different functionality for B2B and 

B2C buyers and provide services to both segments. As industry experts believe, online trading 

is a cold deal, however today auxiliary bots, online chats, messengers are able to involve the 

human factor in these deals. 

Chart 2 

Global B2B e-commerce income 

 

 

Source: www.statista.com 

In both retail and B2B marketing, marketing and sales teams need to work in concert. 

According to various studies, inequality in sales and marketing departments leads to a decrease 

in profits of 10% or more. At the same time, 56% of companies where they are aligned achieve 

goals and 19% exceed them. Other positive aspects are increased brand awareness, increased 

company revenue, increased order volume, etc. (See Diagram 3)  

Diagram 3 

Sales and marketing relationship optimization 

 

Source: (Mcdonald, 2020) 



 To prove the practical importance of wholesale sales, in particular the growing 

relevance of B2B, 30 B2B product and service providers and 26 B2B consumer companies were 

surveyed. The opinion of the representatives of the 30 companies we interviewed, which was 

in fact equally divided. 36.7% of the results believe that their marketing and sales teams work 

in agreement but with separate functions, 30% think marketing and sales teams are identical, 

hence the problem of alignment, in our opinion is very relevant in our reality where any kind 

of integration between these teams can be found (see .Diagram 4). 

Diagram 4 

Marketing and sales teams' relationship 

 

Source: Diagram is worked out by the author 

If these trends are justified, the B2B world will become less competitive and more 

cooperative, less transactional and more interactive. The B2B field needs to be proactive, and 

find a way to deliver the right content to the right customers, which is definitely what happens 

with the marketing department. Accordingly, long-term, trust-based relationships with 

customers will be established, which is a prerequisite for modern B2B success. 

When establishing a B2B relationship it is very important what type of first 

communication the customer responds to, the redistribution of the surveyed respondents is as 

follows: 50% answer the call of the sales representative, 38.5% direct mail, and the remaining 

11.5% cold calls and samples. 

As the results of the research showed, half of the customers prefer to have a personal 

sales representative, which is completely in line with the development trends of the B2B field, 

according to which the personal sales representative is of great importance as one of the 

work in agreement but with
separate functions 36,7

marketing and sales team are
identical 30

work in agreement without
boarders in functions 16,7

work independently from each
other 16,7



guarantors of a successful relationship. 38.5% of consumers respond to cold mail as one of the 

most active forms of electronic communication. 

The present study analyzes the relationship between communication source and 

company size (see Table 5): 

Table 5 

Relationship between communication source and company size 

 

Communication Source 

Total Sales Representative Direct Mail Cold Call Sending Samples 

Company 

size 

From 0 to 20 6 3 1 0 10 

From 21 to 40 1 3 0 0 4 

From 41 to 60 2 1 0 2 5 

61 and more 4 3 0 0 7 

Total 13 10 1 2 26 

Source: Table is worked out by the author 

From the given table, we can conclude that small and large companies prefer to 

communicate directly with the sales personal representative, while for medium-sized 

companies it is a priority to establish direct, email communication. However, in fact, the 

popularity of e-mail in large companies lags behind the role of personal sales representative, 

which can be attributed to the timeliness, digitalization of the purchasing process. However, 

the majority of our customers, 46.2%, consider the intensity of the use of modern technologies 

by suppliers as satisfactory. 

Proper purchasing process, customer satisfaction and lots of details determine the 

customer's loyalty to the supplier. The corporate customer, as the most pretentious and 

accustomed to a long-term relationship, attaches great importance to comfort. When ordering, 

all the details, technical, human, material, are in fact of equal importance in the presence of 

business customers. However, barriers alone are not enough to make the decision to change 

suppliers. In fact the following factors force users to opt out of partners. 

According to the answers of our respondents, the main thing for them is the right 

communication, through the channels of communication (26.9%), offering products and 

services tailored to them. In addition, a significant percentage of the suspension of partnerships 

is occupied by a bad corporate image, (19.2%) and only this so-called. The global causes are 

followed by arguments such as delivery delays (15.4%) and poor after-sales service (11.5%). 



Which should be a really thought-provoking picture for any B2B sales representative to get a 

thorough understanding of the partners business, their needs and to have constant 

communication. 

Consequently, understanding the positions of the other party - B2B sellers, on various 

issues is no less important for the purposes of the study. 83.3% of sales representatives surveyed 

by us are confident that customers are gathering information in advance before the acquisition 

process begins. 

The majority of respondents (63.3%) use social media as a source of information 

collection, which is built into various types of browsers and search engines. Consequently, if 

a potential customer collects information about this or that type of product, he / she will 

automatically receive an advertising type message through the given type of communication 

channel. In second place are the company websites that lead on the customer side, therefore, 

we can conclude that suppliers should pay even more attention to the existence of a well-

organized website. In addition to online communication channels, providers use TV 

commercials, exhibitions and magazines - in fact a full range of relationships, however, in the 

Georgian reality, less attention is paid to Linkedin as a business-specific platform for both 

consumers and sales representatives. 

We have obtained a very important result regarding the problem of identifying the 

primary means of communication. If our business customers prefer a personal call to a sales 

representative, suppliers are more likely to send direct cold emails (43.3%) than to a personal 

representative (36.7%). 

Consequently, the more obvious the problem becomes, the less personalized the call 

leads to less feedback when communicating with the supplier. However, in identifying the 

determinants of loyalty, the majority of respondents (36.7%) name constant communication 

as the main factor that determines customer attitude, followed by timely responses (26.7%) 

and detailed knowledge of products and technical issues (26.7%). 

No less important is the fact that sales representatives are aware of the importance of 

further service in communicating with the customer. Because B2B relationships are based on 

long-term, loyal collaboration, good service in itself plays a very important role. Of course, no 

less important is the fundamental knowledge of the products for sale and the timely response 

to customer questions or problems. 



Thus, the paper discusses the theoretical-methodological issues of distribution channels, 

analyzes the role of marketing in the market relationship system. In addition, the need to 

identify commonalities between marketing and sales functions is emphasized. Theoretically, 

the current trends and prospects in the field of retail and wholesale trade are reviewed. Based 

on 4 studies, the problems and perspectives characteristic of these areas have been identified. 

B2B is considered as a modern, growing direction of wholesale trade. The conclusions and 

proposals of the paper present the author's position based on theoretical and practical research 

on a number of problems and ways to solve them. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Conclusions and Recommendations 

 

The success or failure of a retail and wholesale company is determined by the attitude of 

the customers towards them. Customer loyalty is formed mainly by the subjective, emotional 

evaluation of the company. It should be noted that in the light of the changes taking place in 

public and economic life, retail and wholesale companies are forced to take into account the 

micro and macroeconomic circumstances, development trends and peculiarities of the 

consumer market in order to maintain their competitiveness. 

Based on a thorough study and analysis of these issues, we can formulate some theoretical 

and practical proposals and recommendations: 

1. At the present stage of development, the growing interest in the role of marketing in 

the economy and other social sectors is due to the fact that as a microeconomic category, 

marketing should be used in every field and field with varying intensity and quality. 

2. By reconciling the existing views on marketing as a scientific discipline, we can 

conclude that there is still no common view on marketing. In the modern stage of 

development, marketing includes not only the areas and activities such as advertising and sales 

with which it has always been most often identified, but also the process of developing and 

preparing goods, giving direction to production and serving to ensure that the created product 

will be in demand in the market. 21st Century Marketing's need for consistent and long-term 

customer orientation and a systematic approach to the use of marketing tools. 

3. In the market economy, while performing sales process, special program must be 

defined by careful analysis and forecasting of market situations to meet the company's ultimate 

goals, which largely rely on pricing, effective advertising and promotion, and the best 

distribution of products and services to consumers. At the modern stage, management of 

realization has acquired special importance in increasingly competitive conditions, where the 

importance of improving sales methods and reducing costs is higher. Sales management should 

be considered as the main function of any commercial and business company today. 

4. Identifying the similarities and differences between marketing and sales functions is 

part of the life cycle of any company. Which also considers the approach used by all business 

entities - to pursue initiatives, progress and implement continuous improvement of business 

processes. Defining the alignment between marketing and sales is potentially the biggest 



opportunity for a business to improve its operations. When sales and marketing teams unite 

around a profit circle around a common goal, they increase ROI (Return on Investment), key 

productivity, and generally improve the growth trend. 

5. Forming distribution channels is an integral part of the classic marketing mix 

(Placement) to help a company maximize profit. To ensure the available delivery of existing 

products and services, it is necessary to create comfortable conditions and environment for the 

delivery of products and services, both for the customer and the supplier. As its economically 

proved, strategically important decision regarding distribution channels will further 

strengthen and secure the company's position in the long run. 

6. Wholesale and retail companies are an intermediate stage in the process of delivering 

products and services from the manufacturer to the end user. Based on the example of Georgia, 

we can conclude that these two forms of trade have a great impact on the overall economic 

results of the country, including the employment process. Although the retail and wholesale 

sectors are characterized by similar growth trends, in our opinion, it is more appropriate to 

analyze these forms independently of each other. 

7. For a modern market economy, intensified competition is typical. Therefore, in order 

to maintain a stable position in the market, retailers must carefully select the target market 

and position themselves correctly by determining the exact competitive advantage and 

selecting the type of trade object. As with the development of existing forms of modern retail, 

new forms are being introduced in the market and taking into account this trend can be vital 

for retail companies. 

8. Based on the analysis of the research conducted by us, it can be said that the quality 

of products, assortment and service quality have a special importance to consumers. However, 

suppliers believe that advertising along with quality and assortment is one of the most 

influential factors in the purchasing process. Consequently, retailers devote a lot of time and 

energy to advertising campaigns. Therefore, we can conclude that it is desirable for the 

company to apply the same amount of finance and time to improve the quality of service 

instead of advertising, which in the opinion of our respondents has a much greater impact on 

their decision. This strategy will be very profitable for business entities. 

9. The rapid growth in the number of smartphones and other devices connected to them, 

along with widespread international access, has recently become a prerequisite for the revival 



of mobile commerce in Georgia. Consequently, with greater involvement of information 

technology solutions, wholesale and retail companies will be able to establish more tailored 

and diversified contacts with end users, as well as it will be possible to optimize the supply 

chain and better explore new markets. 

10.  With the increase in the share of Internet sales in both international and Georgian 

reality, Georgian Internet companies should try to gain trust, offer discounts, prices should be 

very attractive, so that consumers feel the benefits that are offered to them during Internet 

sales. Consumers only see the product virtually and there is a great chance that the purchase 

will not turn out to be the one he perceived, so improving the perception of the product 

through the website should be one of the most important issues for the company. All industry 

leaders and employees need to have access to online sales methods and techniques, as it is 

currently unthinkable to conduct successful market operations without the involvement of 

modern technology. 

11. Based on the theoretical and practical results of the research, the wholesaler must be 

an expert on his clients' businesses in order to increase his sales volume. From the beginning 

of wholesale trade, one should forget about one’s goals and focus on the buyers ’business: how 

their key market can be expanded, what types of goods are most in demand, how profitability 

can be increased. If the sales volume of their customers increases, the sales volume of 

wholesaler will also increase. 

12. Through different distribution channels, manufacturers communicate with different 

types of users. Nowadays, a large part of the marketing budget in business goes for stimulating 

the sales process, as personal contacts are extremely important for success in the business 

market, leading to the development and maintenance of customer relationships. Therefore, we 

can conclude that instead of a sales representative simply observing the volume of transactions, 

they should develop a long-term, trust-based relationship with the customer, which is a 

prerequisite for successful collaboration. 

13. Depending on the size of the company, their attitude towards selecting a source of 

communication varies. In B2B commerce, with the development of relationship marketing, 

small and large companies prefer to communicate directly with the sales representative, while 

for medium-sized companies, establishing direct, email communication is a priority. However, 

this figure, in fact, slightly lags behind the popularity of e-mail in large companies as the role 



of personal sales representative, which should be due to the timeliness, digitalization of the 

purchasing process, which allows us to conclude that B2B e-commerce is becoming more and 

more entrenched in business. 

14. At the present stage, the role of sales representatives in the wholesale and B2B trade 

has significantly increased. Therefore, sales representatives need to realize the importance of 

after-sales service in communicating with customers, as business relationships are based on 

long-term, loyal collaboration. Therefore, it must be taken into account that good service plays 

a very important role in both wholesale and retail trade. No less important is the fundamental 

knowledge of the products for sale and the timely response to customer questions or problems. 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 


