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მარკეტინგული კომუნიკაციების 
არსი და მნიშვნელობა

სანდრო ყანდაშვილი

სტუ-ს დოქტორანტი
შესავალი
თანამედროვე პირობებში ფინანსური ბაზარი და კერძოდ 

საბანკო მომსახურების სფერო წარმოადგენს ყველაზე რთულ 
სეგმენტს მომხმარებელთა მოზიდვის და პროდუქტის წინწაწე-
ვის თვალსაზრისით. ბანკის მიერ შეთავაზებული საქონელი, 
წარმოადგენს საკმაოდ რთულ პროდუქტს, რომელსაც მრავა-
ლი პარამეტრი გააჩნია და წინწაწევის სტრატეგიის შემუშავე-
ბისას აუცილებელია თითოეული კრიტერიუმის გათვალისწი-
ნება.

ბანკისთვის საკმარისი არ არის უბრალოდ მიაწოდოს მო-
მხმარებელს თავისი პროდუქციის შესახებ ინფორმაცია, აუ-
ცილებელია ასევე გამოყოს ის მრავალრიცხოვანო კონკურე-
ნტების ანალოგიური მომსახურების ფონზე. ყოველივე ამან 
მიიყვანა ბანკის ხელმძღვანელობა იმის შეგნებამდე, რომ 
კომუნიკაციური სისტემები ისე ააგონ, რომ მისი ყოველი ელე-
მენტი ავსებდეს წინა ელემენტების ნაწილობრივ დაკარგულ 
ეფექტიანობას, ხოლო მათი კომპლექსური ურთიერთქმედება 
მრავალჯერადად გააძლიეროს წინწაწევის საერთო ეფექტი, 
რაც საშუალებას მისცემს მიზანმიმართულად იმოქმედოს 
ცალკეულ აუდიტორიაზე და რაც უფრო მნიშვნელოვანია მო-
მსახურების სფეროსთვის, კონკრეტულად მიმართოს ინდივი-
დუალურად მომხმარებელს.

საკვანძო სიტყვები: საბანკო მარკეტინგი, საბანკო პროდუქ-
ტი და მომსახურება, ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნი-
კაციები, რეკლამა, ინტეგრირებული მიდგომა.

ძირითადი ტექსტი
ჯერ კიდევ 1962 წელს ტ. ლევიტმა შემოგვთავაზა „ცენტ-

რისკენული მარკეტინგის” კონცეცია, რომელშიც „ბიზნესით 
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დაკავებულმა კომპანიამ სისტემატიურად და შეგნებულად 
უნდა შეაფასოს თავისი კომერციული გზავნილი, რომელსაც 
ის აგზავნის გარე სამყაროში, იმისგან დამოუკიდებლად, ეხება 
თუ არა ეს მის სარეკლამო შეტყობინებებს, პროდუქციის დი-
ზაინს, შეფუთვას, გამყიდველების ტანსაცმელს, გაყიდვების 
ადგილის გაფორმებას, სატვირთო მანქანების იერს, რომელ-
შიც გამოიფინება გაყიდვებისა და დათვალიერების მიზნით. ძა-
ლიან მნიშვნელოვანია, რომ ეს და მსგავსი შეტყობინებები ერ-
თმანეთს შორის მკაცრად იყოს კოორდინირებული, რათა ისინი 
ერთმანეთს აძლიერებდნენ და ქმნიდნენ კომპანიის ერთიან და 
დამაჯერებელ სახეს”.[2, გვ.276]

სპეციალური ტერმინი „ ინტეგრირებული მარკეტინგუ-
ლი კომუნიკაციები” (იმკ) წარმოიშვა მე-20 საუკუნის 90 - იან 
წლებში. დიდხანს იმკ-ს ტერმინში გულისხმობდნენ მხოლოდ 
მარკეტინგული კომუნიკაციების სხვადასხვა სახეეების კომბი-
ნირებულ გამოყენებას - პერსონალურ გაყიდვებს, რეკლამას, 
ვაჭრობის სტიმულირებას, საზოგადოებასთან ურთიერთობას, 
აგრეთვე სინთეზურ მარკეტინგულ კომუნიკაციებს - სპონ-
სორობას, მერჩანდაიზინგს, გამოფენებს, ბრენდინგს და სხვა. 
სარეკლამო სააგენტოების ამერიკული ასოციაციის განმარტე-
ბით, იმკ არის მარკეტინგული კომუნიკაციების დაგეგმვის 
კონცეფცია, გამომდინარე მისი ცალკეული მიმართულებების 
სტრატეგიული როლის შეფასების აუცილებლობიდან (რეკ-
ლამა, გასაღების სტიმულირება, პაბლიქ რილეიშენი, პირადი 
გაყიდვები) და მკაფიოობის უზრუნველყოფისათვის მათი ოპ-
ტიმალური შეხამების ძიება[2, გვ.278]. და მაინც, მსოფლიო 
პრაქტიკამ დაგვანახა, რომ მნიშვნელოვანი კომუნიკაციური 
ეფექტი გააჩნია კომპანიის მარკეტინგ-მიქსის ყველა ელემე-
ნტს.

რადგანაც საბანკო პროდუქტი წარმოადგენს მომსახუ-
რებას, ამიტომ ბანკის ინტეგრირებულ მარკეტინგულ კომუ-
ნიკაციებში მნიშვნელოვან როლს თამაშობს მომსახურების 
მარკეტინგის კომპლექსის სამი დამატებითი ელემენტი: ადა-
მიანები, ფიზიკური გარემოცვა და პროცესი. მაგალითად, და-
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ბალკვალიფიციური პერსონალი, მომსახურების დაბალი დონე, 
კლიენტისათვის აუცილებელი ინფორმაციის მიწოდების და 
საკონსულტაციო დახმარების გაწევის უუნარობა და სხვა მიუ-
თითებს იმაზე, რომ ბანკი სათანადოდ არ ზრუნავს კლიენტის 
ინტერესებზე. ბანკის ფილიალის, სერვისცენტრის გარეგნული 
სახე, დიზაინი, ოფისის შიდა გაფორმება იძლევა ინფორმაცი-
ას პრესტიჟულობაზე, იწვევს კლიენტის ნდობას ან შეიძლება 
ეჭქვეშ დააყენოს ბანკის სანდოობა. 

გარდა იმისა, რომ არსებობს მარკეტინგული კომპლექსის 
თითოეული ელემენტის კომუნიკაციური ეფექტის გამოყენე-
ბის უნარი, უნდა გვახსოვდეს, რომ იმკ-ს არსი სწორედ ფირმის 
მარკეტინგული საქმიანობის ელემენტების მჭიდრო კავშირში 
მდგომარეობს. ისინი ერთიანი მიზნითა და სტრატეგიით უნდა 
იყოს გაერთიანებული. მაგალითად, იმისათვის, რომ მომხმარე-
ბელმა ძალიან კარგად იცოდეს ბანკის ბრენდი და სასურველად 
აღიქვას იგი, აუცილებელია სარეკლამო მასლების მომზადები-
სას განსაკუთრებული ყურადღება მიექცეს ერთიანი დიზაინის 
გამოყენებას, სიმბოლიკას ოფისების გაფორმებისას, ბანკომა-
ტებს და კორპორაციულ ტრანსპორტს, პერსონალის ჩაცმუ-
ლობას. წინწაწევის რამდენიმე არხის გამოყენებისას აუცილე-
ბელია მათი ერთი კონცეფციის ქვეშ გაერთიანება, რომელიც 
ასახავს ბანკის სახესა და მისიას.

მარკეტინგმა და მარკეტინგულმა კომუნიკაციებმა განვითა-
რების რთული გზა განვლო და დღეისათვის განვითარების ახალ 
ეტაპზე გადავიდა. მწარმოებლებს საშუალება მიეცათ გამოიყე-
ნონ მარკეტინგული კომუნიკაციის ის საშუალებები, რომელთაც 
წლების წინ მხოლოდ ვიწრო სეგმენტი - რამდენიმე კომპანია იყე-
ნებდა. ძირითადად, დიდი შემოსავლების მქონე, ძლიერ კომპანი-
ებს შეეძლოთ სატელევიზიო რეკლამით სარგებლობა. თანამე-
დროვე რეალობაში სატელევიზიო რეკლამას ანაცვლებს სოცია-
ლური მედია, რაც, მსხვილი კომპანიების მსგავსად, მცირე კომპა-
ნიებსაც აძლევს საშუალებას - ეფექტურად, მცირე დანახარჯით 
გამოიყენონ მარკეტინგული კომუნიკაციები. ვინაიდან კომუნი-
კაციის ელექტრონული ფორმების გამოყენება საგრძნობლად 
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ამცირებს ორგანიზაციულ ხარჯებს, ონლაინ მარკეტინგისთვის 
დამახასიათებელია ფორუმების, სოციალური ქსელებისა და სხვა 
საკომუნიკაციო საშუალებების გამოყენებით მომხმარებელთან 
პირდაპირი ურთიერთობის ჩამოყალიბება. 

როცა მომხმარებელს მიეწოდება ურთიერთგამომრიცხავი 
ინფორმაცია მარკეტინგული კომუნიკაციის სხვადასხვა საშუ-
ალებების მიერ, როცა რეკლამას, საზოგადოებასთან ურთიე-
რთობას, პერსონალურ გაყიდვებსა და გასაღების სტიმული-
რებას სხვადასხვა მესიჯები აქვს, რომლებიც მომხმარებლის 
მისამართით სხვადასხვა დროს იგზავნება, ცხადია, მომხმარე-
ბელი კარგავს ნდობას პროდუქტის მიმართ. ამიტომ, პროდუქ-
ტის შეფუთვისას, კომპანიის მარკეტინგის სამსახური უნდა 
ეცადოს ერთიანი კომუნიკაციის კომპლექსის გამოყენებას, 
რათა პროდუქტის გაყიდვა ეფექტურად განხორციელდეს. 
კომპანიამ უნდა გააერთიანოს სტიმულირების საშუალებები 
და შექმნას კოორდინირებული მასტიმულირებელი კომპლექსი. 

კოორდინირებული მასტიმულირებული კომპლექსის შექ-
მნა განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია საქართველოს მსგავსი 
განვითარებადი ქვეყნისთვის, სადაც ერთი კონკრეტული მი-
მართულების გამოყენებამ შესაძლოა კომპანიის ეფექტურობა 
ეჭვქვეშ დააყენოს. ხოლო იმისთვის, რომ ნეგატიური შედეგი 
არ გამოიღოს, ბევრი ასპექტია გასათვალისწინებელი. 

მიუხედავად იმისა, რომ განსხვავებები რეკლამას, მარკეტი-
ნგსა და პიარს შორის კარგად არის განსაზღვრული, მაინც არ-
სებობს უამრავი მოსაზრება, რომ ორგანიზაციებში მიზნების 
მიღწევა უკეთ იქნება შესაძლებელი ინტეგრირებული მიდგო-
მების მეშვეობით. 

დღესდღეობით ნებისმიერი კომპანიისათვის და კერძოდ 
საბანკო მომსახურების ბაზარზე იმკ წარმოადგენს კონკურე-
ნტუნარიანობის მნიშვნელოვან ფაქტორს. საქართველოს სა-
ბანკო ბაზრის ანალიზი გვიჩვენებს, რომ ქართული ბანკების 
უმრავლესობა აქტიურად იყენებენ და სრულყოფენ საკუთარი 
პროდუქციის წინწაწევისთვის ინტეგრირებული ტექნოლოგიე-
ბის მიდგომებს.



ekonomika  #3-4. 2017

210

დასკვნა
თანამედროვე პირობებში, როცა სულ უფრო და უფრო მძაფ-

რდება კონკურენტული გარემო საბანკო მომსახურების ბაზარზე, 
ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების გამოყენებას 
სულ უფრო მეტი სარგებელი მოაქვს საკრედიტო ორგანიზაციე-
ბისათვის. იკვეთება ტენდენცია, რომ კომერციული ბანკები სულ 
უფრო მეტად ინტერესდებიან მარკეტინგული კომუნიკაციის 
ინტეგრირებით და არ სჯერდებიან მხოლოდ მედიაში რეკლამის 
განთავსებას. აქვე უნდა აღინიშნოს, რომ ინტეგრირებული მა-
რკეტინგული კომუნიკაციის საშუალებები, მათი განვითარების 
ეტაპები და ერთმანეთთან ურთიერთობის სპეციფიკა მუდმივად 
წარმოადგენს მარკეტოლოგთა დაკვირვების საგანს.
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THE MEANING AND SIGNIFICANCE 
OF MARKETING COMMUNICATIONS

Sandro kandashvili 
PhD Student, GTU

RESUME
The need for integrated marketing communication is gradually 

understood by commercial organizations. They believe that the suc-
cess of the company depends on the effectiveness of marketing com-
munication. Integrated marketing communication for businesses 
is an opportunity to increase sales and to maximize its revenue by 
using correct marketing of integrated marketing communications 
forms.

Keywords: bank, banking product, complex of marketing com-
munications, integrated approach, competitiveness, advertizing 
campaign, social activity.
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