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MAN-1 

„მენეჯმენტი მეცნიერებაა - მეცნიერება ადამიანის შესახებ. მისი მთავარი დანიშნულებაა, ადამიანებს ერთობლივი ძალებით მიზნების მიღწევის უნარი შესძინოს და მათი ძალისხმევა ეფექტიანი, ხოლო ნაკლოვანებები - უმნიშვნელო გახადოს“. 

რამდენად ეთანხმებით მოყვანილ განმარტებას? მოიყვანეთ ქართული კომპანიების მაგალითები, რომლებშიც მართვის პროცესი ამ განმარტების შესაბამისად არის აწყობილი. პასუხი დაასაბუთეთ. 

MAN-2

„ეჭვგარეშეა, რომ მალე მსოფლიოში უპრეცედენტო სიმდიდრის შექმნის მოწმენი გავხდებით. ტრილიონ დოლარად ღირებული შეკითხვა: ვინ მიიღებს მონაწილეობას ამ ფულის გაყოფაში? დარწმუნებით მხოლოდ ერთი რამის თქმა შეიძლება: უფერულ ადამიანებს არაფერი შეხვდებათ. ისინი ყოველთვის ხელმოცარულები რჩებოდნენ და ახლაც ასე იქნება. ეშმაკმა დალახვროს, წარმატების მისაღწევად თავი უნდა დავანებოთ „ნორმალურობას“. თუკი ისე მოვიქცევით, როგორც ყველა, მხოლოდ იმას დავინახავთ, რასაც სხვები ხედავენ, გვექნება სხვათა მსგავსი იდეები და შევქმნით ისეთ პროდუქტს, როგორის შექმნაც ყველას შეუძლია. „ნორმალური“ წარმოება კი, უკეთეს შემთხვევაში, მხოლოდ „ნორმალურ“ შედეგს - ანუ არაფერს - მოგვცემს. მაგრამ სამყაროში, სადაც ყველაფერი გამარჯვებულს რჩება, „ნორმალურობა“ - არარაობას ნიშნავს. ხოლო თუკი გავრისკავთ, რამდენიმე უმნიშვნელო წესს დავარღვევთ და ზოგიერთ ნორმას უგულებელვყოფთ, მხოლოდ მაშინ გაგვიჩნდება თუნდაც თეორიული შანსი, შევქმნათ რაიმე ღირსშესანიშნავი, ცალკე ნიშა ავითვისოთ, დროებითი მონოპოლია მოვიპოვოთ და ფული ვიშოვოთ“. 

როგორ ფიქრობთ, რატომ არ უყვარს „ნორმალურ“ ადამიანს რისკი? 

MAN-3 

„აუცილებლად უნდა ისწავლოთ მართვა ისეთ სიტუაციებში, როცა არავის აკონტროლებთ და არც თქვენ გაკონტროლებენ. სწორედ ესაა თანამედროვე მართვასა და წარსულის მენეჯმენტს შორის არსებული უმთავრესი განსხვავება. დღესდღეობით მენეჯერები უკვე აღარ ფასდებიან დაქვემდებარებული ადამიანების რაოდენობის მიხედვით. ამჟამად ეს კრიტერიუმი ბევრად უფრო ნაკლებმნიშვნელოვანია, ვიდრე ამოცანის სირთულე, ვიდრე ამ ამოცანის შესასრულებლად საჭირო თუ მისი შესრულებისას მიღებული ინფორმაცია; ან, თუნდაც, მიზნის მისაღწევად საჭირო ადამიანური ურთიერთობები“. 

გამოდის, რომ კონტროლის ფუნქცია თავის მნიშვნელობას კარგავს. რამდენად ეთანხმებით ამ მოსაზრებას? 

MAN-4 

მე ერთმანეთს ვუპირისპირებ მანიველირებელ და მაინდივიდუალიზებელ საწარმოებს. პირველისთვის პიროვნება პრობლემაა. აქ ადამიანების ორგანიზაციაზე მორგებას ცდილობენ. ამას ხელს უწყობს გაზომვის, შეფასებისა და ცვლილებების განსახორციელებლად ფართოდ გავრცელებული ინსტრუმენტები. მართალია, ამგვარი ორგანიზაცია ხშირად თავს თანამედროვედ მიიჩნევს, მაგრამ თავისი „კონტროლირების, დისციპლინირებისა და გათანაბრების“ მეთოდებით, არსებითად, კვლავაც შუა საუკუნეებშია ჩარჩენილი. აქ ქმედებები კი არა, მხოლოდ ლექსიკური მარაგია შეცვლილი. მე, უპირველეს ყოვლისა, ვილაშქრებ იმგვარი ნიველირების წინააღმდეგ, რომელიც ინდივიდუალურობის ნებისმიერ გამოვლენას იაკობინური გულმოდგინებით გზავნის საყოველთაო გათანაბრების გილიოტინაზე. მე მინდა, დაგანახოთ ის შორეული და გვერდითი მოვლენები, რომლებიც მართვის ისეთ გავრცელებულ მეთოდებს ახასიათებს, როგორიცაა ქოუჩინგი ან 360-გრადუსიანი შეფასება. პირველ რიგში, საყურადღებოა მათი ფარული გზავნილები, რომლებზეც კეთილ განზრახვათა დამცველები თვალს ხუჭავენ. შედეგი გვიჩვენებს, რომ - 

მენეჯმენტის ყველა მეთოდი იმსხვრევა არაღიარებული ინდივიდუალურობის წინაშე. 

თანაც, ბედის ირონია ისაა, რომ იგნორირებულია სწორედ ფასეულებრივი რეზერვი, რომელსაც დასახული ამოცანების ამოხსნა შეუძლია.  

მაინდივიდუალიზებელ საწარმოში კი გამოსავალი თავად ინდივიდუუმშია. ამიტომაც ორგანიზაცია ადამიანების „ირგვლივ“ იგება. ამ დროს გაჩენილი მგრძნობიარე სტრუქტურების ერთიანობას უწინდელივით კონტროლი კი არა - ნდობა უზრუნველყოფს“. 

რამდენად დაგაინტერესათ მოყვანილმა ნაწყვეტმა? თქვენი კომენტარი. 

MAN-5 

„სანამ თანამშრომლის სამსახურში აყვანის თაობაზე გადაწყვეტილებას მიიღებდეთ, აუცილებლად გაითვალისწინეთ - როგორ მოერგება ინდივიდი კოლექტივს. ხოლო მას შემდეგ, რაც ადამიანს დაასაქმებთ, აუცილებლად იზრუნეთ მუშაკის საქმიანობაში ჩართვისა და სისტემაში ინტეგრირების პროცესის სწორად ორგანიზებაზე. ამ შემთხვევაში ასეთი ფორმულირება გამოდგებოდა: „მწარმოებლურობა და შრომის შედეგიანობა მოიმატებს, თუკი ინდივიდის პირადი საჭიროებები, ფასეულობები და „მე-კონცეფცია“ ორგანიზაციის კულტურის კონგრუენტული იქნება“. 

როგორ გესმით ბოლო წინადადება? 

MAN-6 

„თუკი ადამიანს ამა თუ იმ თანამდებობაზე დავნიშნავ და იგი შესასრულებელ სამუშაოს თავს ვერ გაართმევს, ეს ჩემი შეცდომა იქნება. უაზრობაა ამაში წარუმატებელი ხელქვეითის დადანაშაულება, პიტერის პრინციპის დამოწმება (რომლის მიხედვითაც, ნებისმიერ იერარქიულ სისტემაში ყოველი თანამშრომელი ექვემდებარება ტენდენციას, მიაღწიოს თავისი არაკომპეტენტურობის დონეს) და ტყუილად წუწუნი. შეცდომა მხოლოდ და მხოლოდ მე დავუშვი“. 

თქვენი აზრით, იღებს თანამედროვე მმართველი თავის თავზე ნაწყვეტში აღწერილ პასუხისმგებლობას? თუ თვლით, რომ გაურბის, მაშინ - რატომ? 

MAN-7 

„მენეჯერთა მიერ მიღებული გადაწყვეტილებებიდან ყველაზე მნიშვნელოვანი პერსონალთან დაკავშირებული საკითხების მოგვარებაა, რადგან, უპირველეს ყოვლისა, სწორედ პერსონალი განსაზღვრავს ორგანიზაციის შესაძლებლობებს“. 

როგორ გესმით მოყვანილი წინადადება? თქვენი კომენტარი. 

MAN-8 

„ჩვენ თავი დავაღწიეთ დამატებით კონტროლს. თუ თანამშრომლებს ნებისმიერ დროს შეეძლებათ სამსახურში მისვლა, თუკი მათ, სურვილისამებრ, ნებისმიერ ადგილას და ნებისმიერი დროით შეეძლებათ მუშაობა, როგორღა შევძლებთ მათ გაკონტროლებას? Semco-ს მენეჯერებს მხოლოდ ის აღელვებთ, რას აკეთებენ თანამშრომლები კომპანიისთვის. და, რაღა თქმა უნდა, სულაც არ ადარდებთ სკოლა-პანსიონის პრობლემები: ვინ როდის მოვიდა, რა ეცვა და სად წავიდა. ამგვარად, ჩვენ კვლავაც ურთულეს რეფორმამდე - კონტროლზე უარის თქმამდე - მივდივართ“. როგორ ფიქრობთ, შეიძლება კი დღეს რეალურად არსებობდეს ასეთი მენეჯმენტის მქონე ფირმა Semco?

MAN-9  

„ყველა ამ ინიციატივაში იდო ჭეშმარიტების მარცვალი. მაგრამ არც ერთი მათგანი არ აღმოჩნდა მარადიული: 

„სწავლისუნარიანი ორგანიზაცია“, როგორც წესი, ეტიკეტია და რაიმე პრაქტიკული შედეგი არ გააჩნია. 

„ცოდნათა მენეჯმენტი“ უზარმაზარი ინფორმაციულტექნოლოგიური საპნის ბუშტია. 

„ნდობის კულტურაზე“ საუბრები - რიტორიკის ელემენტია და რაიმე კავშირი არ გააჩნია საწარმოს ფორმის წარმომქმნელ, ანგარიშგასაწევ პრინციპებთან. 

„შეგეძლოს გუნდში მუშაობა!“ - სკანდირებენ ადამიანები, რომელთაც საკუთარი კარიერა სულაც არ შეუქმნიათ გუნდური მუშაობით. 

„იყავი მეწარმე!“ - ამას უჩიჩინებს გამუდმებით თანამშრომლების ერთ ნაწილს - მეორე; სწორედ იმ ადამიანებს, რომლებმაც 20 წელი მხოლოდ იმიტომ გაძლეს ერთ საწარმოში, რომ მეწარმისა არაფერი სცხიათ. 

ნეო-ტეილორიზმი, რომელსაც „Reengineering“-ს უწოდებენ, არაფერია ადამიანთა, ისევ და ისევ, პროცესის ჯაჭვში იძულებით მოქცევის უკანასკნელი სერიოზული მცდელობის გარდა. შემდეგ კი წუწუნებენ, რომ წარუმატებლობის მიზეზი ორგანიზაციაში ამ ინსტრუმენტის არასაკმარისი დანერგვაა. თუ თეორია და პრაქტიკა ერთმანეთს არ უთანხმდება, მით უარესი პრაქტიკისთვის! 

ან: ISO-ს ცნობარის გამოყენებით შიდა მეწარმეობის გამოცოცხლების მცდელობა. სტანდარტიზების საშუალებით კლიენტზე ორიენტირება. დევიზი: დოკუმენტაცია, დოკუმენტაცია, დოკუმენტაცია. ხარისხის დაწესებით ხარისხიანი მუშაობისგან თავის დაღწევა - ესაა შიდა და გარე ISO-მაფიისთვის სამუშაოს შექმნის საშუალება. 

ვიღაცას თითქოს გული უგრძნობს, რომ ტოტალურ ხარისხის მენეჯმენტს არაფერი აქვს საერთო ხარისხთან; რაციონალიზატორულ წინადადებათა განხილვის სისტემას - კრეატიულობასთან; მიღებული შედეგიდან გამომდინარე ანაზღაურებას კი - შედეგთან. ხოლო სიტყვა Mission-ისა და Vision-ის გაგონებაზე ბევრს, უბრალოდ, გულიც კი ერევა. 

მენეჯმენტის მეთოდები ერთიმეორის მიყოლებით ამორტიზაციას განიცდის და, ბოლოს, მივიწყებას ეძლევა. ისინი, უბრალოდ, არ ფუნქციონირებს...“ 

როგორ ფიქრობთ, რატომ არ მუშაობს პრაქტიკაში ეს - საკმაოდ საინტერესო - თეორიული მიდგომები? რა უშლის ხელს მათ წარმატებით დანერგვას?
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„ემოციური ურთიერთობების და სიუხვის ეპოქაში ეთიკა მძლავრი კონკურენტული იარაღია. ეთიკის გამოყენება ახალი კლიენტებისა და თანამშრომლების მოსაზიდადაც შეგვიძლია. დღეს „ორგანიზაცია, რომელშიც ღირს მუშაობა“ იმ ადამიანების გაცნობის პროცესშია, „რომელთა დაქირავებაც ხელსაყრელია“. როგორც დამქირავებელი, თქვენ მიიღებთ ისეთ თანამშრომლებს, როგორსაც იმსახურებთ, და პირიქით. მეტს ნურაფერს ელით. ამ თვალსაზრისით, კომპანია თევზს ჰგავს - ლპობას თავიდან იწყებს. თუკი ორგანიზაციის ხელმძღვანელები კარგ მაგალითს არ მისცემენ ხელქვეითებს, არც ხელქვეითები მოიქცევიან კანონმორჩილი მოქალაქეებივით“. 

თქვენი აზრით, რა შუაშია აქ ეთიკა? 
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„უპირველეს ყოვლისა, მენეჯერი მეტ პასუხისმგებლობას საკუთარ თავზე უნდა იღებდეს და ნაკლებად იყოს კომპანიის იმედად. აუცილებლად უნდა იღებდე საკუთარი თავის უკეთ შეცნობაზე პასუხისმგებლობას: მხოლოდ ასე შეძლებ, შემდგომი თვითგანვითარების კვალდაკვალ, სწორი სამუშაოს მიგნებას“. 

„საკუთარი თავის ცოდნა“ და „ბიზნესი“. თქვენი აზრით, რა აკავშირებს ამ ორ ცნებას? განა ანაზღაურება ძირითადი კრიტერიუმი არ არის სამსახურის არჩევის დროს?
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„ზედა რგოლის ის მენეჯერები, რომლებიც ორგანიზაციისა და სამუშაოს მიმართ დიდი ერთგულებით გამოირჩევიან, როგორც წესი, დიდად არ ერთგულებენ ხოლმე კოლეგებს. ეს იმის გამო ხდება, რომ ბევრმა მათგანმა თავის დღევანდელ თანამდებობამდე სწორედ კოლეგებთან უმოწყალო კონკურენციის პირობებში (და არა მათთან თანამშრომლობით) გაიკვალა გზა. და ის, რისკენაც ისინი ხელქვეითებს მოუწოდებენ, ჩვეულებრივ, შეუსაბამობაშია მათ ქცევასთან“. 

თქვენი აზრით, რას შეიძლება შეუშალოს ხელი აღწერილმა წინააღმდეგობამ? 
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„საქმე ეხება ორგანიზაციებს, სადაც მაქსიმალური რაოდენობით არიან „ადამიანური თანამეწარმეები (კო-მეწარმე)“, რომლებიც „ცივი გონებით, გულმხურვალებითა და შრომისმოყვარეობით“ გამოირჩევიან და თავი ისე უჭირავთ, თითქოს, ფირმა მათი საკუთრება იყოს. ასეთი კომპანიები ცდილობენ, სამსახურში არ მიიღონ შემდეგი ტიპის თანამშრომლები: 

„რუხი ჩიტუნები“, რომლებიც კონკრეტული მოქმედების გარეშე, მხოლოდ საწარმოს განვითარების ხედვას აყალიბებენ და, შესაბამისად, მხოლოდ ილუზიებს წარმოშობენ. 

„რუხი თაგუნები“, რომლებსაც მხოლოდ მოქმედების წყურვილი ამოძრავებთ და წესიერად არც კი იციან, რატომ მუშაობენ. 

„შინაგანად სამსახურიდან დათხოვნილები“, რომლებიც, გაცნობიერებულად თუ გაუცნობიერებლად, უარს ამბობენ აქტიურ მოქმედებაზე და მხოლოდ „ინსტრუქციების ფარგლებში“ მოქმედებენ, ყოველგვარი ინიციატივისა და საწარმოს განვითარების ხედვის გარეშე. 

როგორ გესმით ფრაზა: „ჰუმანური კო-მეწარმე მოქმედებს ისე, თითქოს, ფირმა მას ეკუთვნის?“ რა განასხვავებს მას სხვა თანამშრომლებისაგან? 
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„თუ მხოლოდ იმას გავაკეთებ, რაც ვიცი, არასოდეს მეცოდინება ის, რაც ჯერ არ ვიცი“. 

რა პრაქტიკულ რჩევას გამოიტანდით ამ წინადადებიდან? 
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ორგანიზაციაში МВА-კურსდამთავრებულების ჭარბად შეყრა კერძის დამლაშების ტოლფასია. ბიზნესსკოლები კრებენ ერთი სოციალური სტატუსის ახალგაზრდებს, აქცევენ მათ წახალისებისა თუ დასჯის ერთსა და იმავე სისტემაში და ერთი და იმავე თეორიებით, ცრურწმენებითა თუ შეხედულებებით უტენიან თავებს. შედეგად კურსდამთავრებულთა საოცარ ერთფეროვნებას იღებენ. ერთფეროვნება კი ორგანიზაციისთვის დიდი საფრთხეა. ცვლილებების განხორციელება სულ უფრო ძნელი ხდება, რადგან ამ ადამიანების წინაშე ყრუ კედელია აღმართული და მათთვის თითქმის შეუძლებელია ტრადიციული MBA-ს ბეჭდით არმონიშნული სიცოცხლისუნარიანი ალტერნატივების შემუშავება, ან განხორციელება. წარსულის მიმართ ლოიალობით ზედმეტად დამძიმებული კომპანიები მოქნილობას კარგავენ და განვითარებას წყვეტენ. 

რამდენად ეთანხმებით მოყვანილ მსჯელობას? 
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ავტორები: ეკა ჯაველიძე, ლევან შატბერაშვილი
NGO „ჰუმანიტარული ტექნოლოგიების განვითარების ცენტრი“

იმავე პრინციპებით ვხელმძღვანელობთ, რომელთა საფუძველზეც წარსულში ანალოგიური გადაწყვეტილება მივიღეთ. ეს განსაზღვრულია ჩვენი აზროვნებისა და ქცევის შაბლონებით, რომლებიც ცხოვრების მანძილზე ოჯახში, სკოლაში, სამსახურში გვიყალიბდება. ამ შაბლონებს ნეიროლინგვისტურ პროგრამირებაში მეტაპროგრამებს უწოდებენ. მეტაპროგრამა მნიშვნელოვან როლს თამაშობს ჩვენი პიროვნული სტილის განსაზღვრაში. ის განაპირობებს ჩვენს არჩევანს და სხვადასხვა საკითხის მიმართ ჩვენს მიდგომას, ახდენს ჩვენი ღირებულებების კოორდინირებას

დღეს იმ 6 მეტაპროგრამას გავეცნობით, რომელთა საშუალებითაც შესაძლებელია კლიენტის ქცევის შაბლონების განსაზღვრა - როგორ რეაგირებას მოახდენს გარკვეულ სიტუაციებში და რის საფუძველზე გააკეთებს საკუთარ არჩევანს. ამასთან, ნებისმიერ მეტაპროგრამას შეესაბამება გარკვეული სტრატეგია, რომლის საშუალებითაც შეძლებთ, გავლენა მოახდინოთ თქვენი კლიენტის არჩევანზე. 

მეტაპროგრამა „რისგან - რისკენ“ 

„რა გსურთ?“, „რას მოგიტანთ ამა თუ იმ საგნის ფლობა?“, „რას აფასებთ და რას მიიჩნევთ მნიშვნელოვნად?“. 

ამ შეკითხვებზე პასუხი ნათელს ჰფენს ადამიანის ქმედებასა და ღირებულებებს შორის არსებულ ურთიერთკავშირს - ადამიანი იწყებს ღირებულებებზე ლაპარაკს. ზოგი საუბრობს იმაზე, თუ რისი მიღწევა სურს, ზოგი - თუ რას გაურბის. გამყიდველმა კლიენტის ღირებულებების გამომხატველი სიტყვები უნდა ამოიცნოს. ეს ის სიტყვაა, რომლითაც ადამიანი გვამცნობს იმის შესახებ, თუ რა არის მისთვის ნამდვილად მნიშვნელოვანი - მიაღწიოს მიზანს, რომელზეც ყოველთვის ოცნებობდა, თუ თავი აარიდოს პრობლემებს, რომლებიც ყოველთვის აწუხებდა; მიიღოს „სიამოვნება“, თუ თავიდან აიცილოს „ტკივილი“. 

გაყიდვების სიტუაციაში ღირებულების აღმნიშვნელი სიტყვები შეიძლება იყოს სიამოვნება, შიში, ეკონომიური, ახალი, უსაფრთხო, თავისუფლება, სიყვარული. სიტყვა ხაზგასმულია კლიენტის მეტყველებაში, ზოგჯერ მას გარკვეული ჟესტიც ახლავს. ღირებულებების აღმნიშვნელი სიტყვები წარმოადგენს ნომინალიზაციებს (პროცესის აღმწერი სიტყვა, რომელიც არსებით სახელად გარდაიქმნა. მაგალითად: განვი- თარება, წარმატება, დამარცხება, შთაბეჭდილება, მართვა, პატივისცემა, განათლება, დარწმუნება, ბედნიერება) და, რადგან ისინი დაკავშირებულია ჩვენს გრძნობებთან, კინესთეტიკურ რეპრეზენტაციას გვა- ძლევს. ნომინალიზაცია მოტივაციის საფუძველია - ჩვენს მოტივაციას საფუძვლად ჩვენი ღირებულებები უდევს. ღირებულებები ის არის, რისკენაც ადამიანები მიისწრაფვიან და რასაც გაურბიან. ჩვენს შენაძენს ჩვენი ღირებულებების საფუძველზე ვაფასებთ. ადამიანის ღირებულებების განსაზღვრა რეკლამისა და გაყიდვების სტრატეგიის ბაზისია.

ყურადღებით მოუსმინეთ თქვენს კლიენტს. ეს დაგეხმარებათ, მისი მოტივაციის მიმართულება განსაზღვროთ: რაზე მოახდენს ადამიანი ყურადღების ფოკუსირებას, რაზე დახარჯავს ფულს, დროს. ის, ვინც რაღაცას გაურბის, ეცდება გაიგოს, თუ რა პრობლემას ააცილებს თქვენი პროდუქტი მას თავიდან. ხოლო ის, ვინც რაღაცისაკენ მიისწრაფვის, ეცდება გაიგოს, როგორ დაეხმარება თქვენი პროდუქტი მას საკუთარი მიზნის მიღწევაში. 

ადამიანი, რომელიც რაღაცას გაურბის, საუბრობს იმის შესახებ, თუ რისი აცილება უნდა თავიდან. მაგალითად, ქურთუკის ყიდვისას იგი გამოთქვამს სურვილს, რომ მისი შენაძენი ადვილად არ ისვრებოდეს, არ საჭიროებდეს ხშირ რეცხვას და გაუთოებას. შესაბამისად, ის ამ პროცედურებს გაურბის. მასთან მიერთებისათვის სასურველია, გამყიდველმა ხაზი სწორედ ამ თვისებებს გაუსვას. აუხსნას, თუ როგორ აარიდებს თავიდან აღნიშნულ პრობლემებს შეთავაზებული პროდუქტი. 

ადამიანი, რომელიც რაღაცისკენ მიისწრაფვის, საკუთარი მიზნებისა და სურვილების შესახებ საუბრობს. მაგალითად, ქალბატონს სურს, რომ მისი სამკაული ხაზს უსვამდეს მის განსაკუთრებულობასა და ხიბლს. შესაბამისად, მასთან მიერთებისათვის გამყიდველმა ყურადღება უნდა გაამახვილოს იმაზე, რომ სამკაულის ნატიფი ფორმა და ძვირფასი ქვები. მის მფლობელს ყველასაგან გამორჩეულს და მომხიბლავს გახდის. 

[image: image3.jpg]



ცნობილია, რომ ადამიანთა 40% მიისწრაფვის დადებითი ღირებულებებისაკენ, 40% პროცენტი რაღაცას გაურბის, ხოლო 20%-ში თანაბრად არის წარმოდგენილი ორივე მიმართულება. 

მეტაპროგრამა „აქტიური - პასიური“ 

„ახალ სიტუაციაში მოხვედრისას ან ახალი ინფორმაციის მიღებისას, სწრაფად რეაგირებთ, თუ მოქმედების დაწყებამდე ახდენთ სიტუაციის ან ინფორმაციის დეტალურ ანალიზს?“ 

ზოგიერთი ადამიანი ინფორმაციას ძალიან ენერგიულად, სწრაფად და იმპულსურად ამუშავებს – ეს აქტიური სტილია. სხვები ინფორმაციას ბევრად უფრო დინჯად იღებენ და მას საფუძვლიანად აანალიზებენ - ეს პასიური სტილია. ეს არის ზოგადი წესი, ადამიანები ასე აზროვნებენ. 

აქტიური ადამიანი ინიციატორია. როგორც წესი, იგი ჯერ მოქმედებს და შემდეგ ფიქრობს. თუ ადამიანი ზედმეტად აქტიურია, მას შეიძლება იმპულსური და გაუაზრებელი რეაქციები ჰქონდეს. ადამიანები, რომლებიც მყისიერ ქმედებაზე არიან ორიენტირებულნი, ხშირად უშვებენ შეცდომას, მაგრამ ხშირადვე აღწევენ წარმატებას და მიზანს. სწორედ ასეთი ადამიანები ახდენენ სამყაროს ფორმირებას. მათ დაწყებული საქმე აუცილებლად ბოლომდე მიჰყავთ. ისინი სწრაფად ლაპარაკობენ, ფიქრობენ და მოქმედებენ. მეტყველებისას ძალიან კონკრეტულები არიან. საუბრობენ მოკლე ფრაზებით, ზუსტად იციან, რა უნდათ. მათი აქტიურობა ვლინდება მათ ჟესტიკულაციაშიც, მაგალითად, ხელის ძლიერად ჩამორთმევაში. 

პასიური ადამიანი მანამ, სანამ რაიმე ქმედებას განახორციელებს, დიდხანს ფიქრობს. მოქმედების დაწყებამდე ყველაფერი რამდენჯერმე უნდა აწონდაწონოს. ის საკუთარ თავში ნაკლებად დარწმუნებულია. მარცხის შიშის გამო, ქმედებაზე გადასვლას არ რისკავს. ის მოვლენებს თვითდინებაზე უშვებს და არ დგამს დამოუკიდებელ ნაბიჯებს. პასიური ადამიანი ბუნდოვნად ლაპარაკობს და რაღაცაზე მიგვანიშნებს. არასდროს ამბობს პირდაპირ იმას, რაც სურს. ის მუდმივად რაღაცას ელოდება და აკვირდება. „მოდი, მოვიცადოთ, სხვებმა დაიწყონ“. როცა „დანიშნულების ადგილზე“ მიდის, ვერ ხვდება, რომ უკვე იქ არის და ავტომატურად აგრძელებს ლოდინს. მას დიდი დრო სჭირდება გადაწყვეტილების მიღებისათვის. პასიურ ადამიანს გადაწყვეტილების მიღებაში უნდა დაეხმაროთ - „უმჯობესია, გადაწყვეტილება ახლა მიიღოთ“. 

მეტაპროგრამა „შესაძლებლობები - 
პროცედურები“ 
„რატომ აირჩიეთ ეს პროფესია, სამსახური, ავტომობილი, სახლი, ბანკი და ა.შ.?“ 

რის საფუძველზე აკეთებს ადამიანი არჩევანს? მას რაიმე სიახლისაკენ ლტოლვა ამოძრავებს, თუ სჭირდება რაღაც, რაც ძველი ჩვევებით ცხოვრების საშუალებას მისცემს? ეს მეტაპროგრამა ადამიანის მოტივაციის მიზეზს ხსნის. როცა საქმე გარკვეული დავალების ან ინსტრუქციის შესრულებას ეხება, ორიდან ერთ-ერთ სტრატეგიას ვახორციელებთ: პროცედურაზე ორიენტირებულს ან შესაძლებლობებზე ორიენტირებულს. 

შესაძლებლობებზე ორიენტირებული ადამიანი ახალი შესაძლებლობებით მოტივირდება. მას უყვარს ახალი გზის აღმოჩენა, ალტერნატივები და შემოქმედებითი მოღვაწეობა, განსხვავებული მიდგომები. მას სიამოვნებას ანიჭებს პროცედურების შექმნა სხვებისათვის, მაგრამ მათი დაცვა არ უყვარს. რაიმე შეფერხების შემთხვევაში, ცდილობს, გვერდი აუაროს პრობლემას, ალტერნატიული გზა იპოვოს და, თუ ეს ვერ მოახერხა, საქმეს საერთოდ მიატოვებს. იგი კარგად მუშაობს, როცა ერთდროულად რამდენიმე საქმე აქვს გასაკეთებელი. 

თუ ადამიანი ლაპარაკობს არჩევანზე და ახალი ვარიანტების მოძიებაზე, ეს იმას ნიშნავს, რომ ის ორიენტირებულია შესაძლებლობებზე. ესაუბრეთ მას პერსპექტივებზე, ვარიანტების სიმრავლესა და სიახლეებზე. ეცადეთ, არ მისცეთ ფიქსირებული პროცედურები. სჯობს იმოქმედოთ ექსპრომტად და მიუთითოთ ყველა ალტერნატივა, რომელიც მისთვის ხელმისაწვდომია. მიეცით შესაძლებლობა, დაარღვიოს პროცედურები. 

პროცედურაზე ორიენტირებულ ადამიანს კონკრეტული სქემები მოსწონს. მან განსაზღვრული პროცედურები ისე უნდა შეასრულოს „როგორც წესი და რიგია”. მას ექმნება მოტივაცია, როცა გარკვეულ პროცედურას იცავს და მისი ბოლომდე დასრულების ძლიერი მოთხოვნილება აქვს. ანუ, მისთვის მთავარი ღირებულება „დასრულების გრძნობაა“. ის ყოველთვის თანმიმდევრულად მოქმედებს, არ უყვარს ახალი ფორმების შემუშავება. პროცედურაზე ორიენტირებული ადამიანი კარგად მუშაობს, როცა ერთი დავალება აქვს შესასრულებელი. 

თუ ადამიანი გიყვებათ რაიმე ისტორიას, მოჰყავს ბევრი ფაქტი, მაგრამ არ საუბრობს არჩევანზე, ეს იმას ნიშნავს, რომ იგი პროცედურებზეა ორიენტირებული. საუბრისას იყენებს შემდეგ გამონათქვამებს: „სწორი გზა“, „გამოცდილი საშუალება“, „ზუსტი მეთოდიკა“. 

პროცედურებზე ორიენტირებულ ადამიანებს უყვართ ისეთი საგნები, რომლებიც დიდხანს ძლებს, უსაფრთხოა. მათ სჭირდებათ პროდუქტის ზუსტი აღწერა, კარგი ინსტრუქცია, ანგარიშები, ინფორმაცია იმის შესახებ, თუ რა უნდა გააკეთონ პროცედურის დარღვევის შემთხვევაში. მათ მოსწონთ ისტორიები, მაგალითად, როგორ მზადდებოდა ეს პროდუქტი ადრე. 

მეტაპროგრამა „გლობალური - სპეციფიკური“   
ეს მეტაპროგრამა განსაზღვრავს, თუ რა მოცულობის ინფორმაციით ვახდენთ ოპერირებას აზროვნების პროცესში. 

გლობალურად მოაზროვნე ადამიანი მასშტაბურად აღიქვამს რეალობას, სიტუაციას, საგნებს. ახასიათებს ზოგადი შეფასებები, აბსტრაქტულ მოდელებს ეძებს. იგი ხედავს ზოგად სურათს და ყურადღებას არ აქცევს კონკრეტულ დეტალებს - ხედავს ტყეს და ვერ ამჩნევს ხეებს. მას სურს, რომ არჩევანმა ბევრი შესაძლებლობა გაუჩინოს. მასთან მიერთებისას გამოიყენეთ ზოგადი იდეები და პრინციპები, საუბრის დასაწყისში თავი აარიდეთ დეტალებზე ლაპარაკს - მათ მოგვიანებით შეეხეთ. „ეს პროდუქტი ბრწყინვალე სამსახურს გაგიწევთ“, „ეს ორჯერ უფრო ეფექტიანია, იაფი ღირს და ბევრად უფრო მაღალი კლასისაა“. 

სპეციფიკურად მოაზროვნე ადამიანები ხედავენ ხეებს და ვერ ამჩნევენ ტყეს. მათ აქვთ ტენდენცია, მიკროსკოპიულ დეტალებს ჩაჰყვნენ. „მე მინდა კომპიუტერი, რომელიც ასრულებს ამა და ამ ოპერაციას და აქვს ყვითელი ზოლები“. სპეციფიკური ორიენტაციის მქონე ადამიანებმა ზუსტად იციან, რაში, სად და როგორ გამოიყენებენ ამას, რას მიიღებენ ამისგან. მათთან მიერთებისათვის უნდა ჩამოთვალოთ დიდი რაოდენობის დეტალი, სპეციფიკური წვრილმანი, მოახდინოთ პროდუქტის სრული აღწერა, მოიყვანოთ კონკრეტული მაგალითები. მათ ზუსტად უნდა იცოდნენ, რა შედეგს მისცემს თქვენი პროდუქტი. 

თუ სპეციფიკურად მოაზროვნე ადამიანი მოგთხოვთ რაიმეს, რაც არ გაქვთ, ყველაზე დიდი შეცდომაა, შეამციროთ მისი შეკითხვის ჩარჩო (კონტექსტი, რომელშიც ესა თუ ის მოვლენა და სიტუაცია აღიქმება). მაგალითად, კლიენტს უნდა 6-მეტრიანი ჭერი. არ ჰკითხოთ - რატომ. რადგან იგი ზუსტად აგიხსნით, რატომ უნდა 6-მეტრიანი ჭერი. გადით მისი კონკრეტული თხოვნის ფარგლებიდან, გაზარდეთ ჩარჩო. „მესმის, რომ ამას თქვენთვის დიდი მნიშვნელობა აქვს, მინდა ვიცოდე, რას მოგცემთ 6-მეტრიანი ჭერი, რას მიაღწევთ ამით. იქნებ, თქვენი სურვილის შესასრულებლად სხვა საშუალება გამოვნახოთ“. თქვენ უნდა განსაზღვროთ მისი თხოვნის პოზიტიური განზრახვა და მისი საჭიროებები თქვენს შესაძლებლობებს მიუსადაგოთ. 

მეტაპროგრამა „მსგავსი - განსხვავებული“ 
„როდესაც ახალ ინფორმაციას იღებთ, ან უცნობ საგანს ხედავთ, პირველ რიგში, თქვენთვის ნაცნობ ელემენტებს ეძებთ, თუ ცდილობთ, მასში რაიმე სიახლე დაინახოთ?“ 

როგორც წესი, როცა ახალ ინფორმაციას ვიღებთ, მას ორი ბაზისური საშუალებიდან ერთ-ერთით ვამუშავებთ. შეიძლება ვეძებოთ ის, რაც ჩვენი ცოდნის მსგავსია, ან ის, რაც ჩვენი ცოდნისაგან განსხვავდება და არ შეესაბამება მას. ეს მეტაპროგრამა მნიშვნელოვან როლს თამაშობს ჩვენი აზროვნების სტილისა და მსოფლმხედველობის ჩამოყალიბებაში. 

მსგავსებაზე ორიენტირებული ადამიანი ყურადღების ფოკუსირებას იმაზე ახდენს, თუ ახალი ობიექტი რამდენად შეესაბამება მის გამოცდილებას. მას არ უყვარს ცვლილებები და ეშინია მათი. იგი სტაბილურობას აფასებს და უნდა, რომ სამყარო შეუცვლელი დარჩეს. აღწერს საგნებს იმის მიხედვით, თუ რითი ჰგვანან ისინი ერთმანეთს. იგი გაურბის ძლიერ განსხვავებებს, ახალ საგნებს, ახალ შესაძლებლობებს. პროდუქტის შერჩევისას მთავარი კრიტერიუმია - ჰგავდეს მისთვის კარგად ნაცნობ საგანს. 

განსხვავებაზე ორიენტირებული ადამიანი, პირველ რიგში, განსხვავებას ამჩნევს. იგი ცვლილებებს და სიახლეს აფასებს. არ მოსწონს სტატიკური სიტუაციები, რომლებიც მასში მოწყენილობას იწვევს. იგი აზროვნების ნოვატორული სტილის დემონსტრირებას ახდენს. ასეთი ადამიანისათვის ცვლილება მუდმივი მოთხოვნილებაა. „ცვლილება ცვლილებისათვის - თუ სხვა მიზეზი არ არის“. ის მხოლოდ განსხვავებაზე საუბრობს - რითი უნდა განსხვავდებოდეს ახალი ძველისაგან. მეტყველებისას ხშირად იყენებს სიტყვებს „ახალი“, „შეცვლილი“, „განსხვავებული“. განსხვავებაზე ორიენტირებულ ადამიანებთან ურთიერთობისას ხაზი გაუსვით თქვენი პროდუქტის განსაკუთრებულობას. გამოიყენეთ ტერმინები, რომლებიც ცვლილებებს ეხება და თქვენი სიტყვები მათთვის სასიამოვნო მუსიკად აჟღერდება.
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ადამიანთა უმრავლესობა (65%) ძვირად ღირებული პროდუქტის შეძენისას ჯერ ახდენს ორიენტირებას მსგავსებაზე, ხოლო შემდეგ - განსხვავებაზე. ასეთ კლიენტებთან უნდა ისაუბროთ თქვენი პროდუქტის ევოლუციაზე - ეს არის ყველასათვის კარგად ცნობილი ბრენდი, რომელიც მნიშვნელოვნად არის გაუმჯობესებული. 

მეტაპროგრამა „შინაგანი ორიენტაცია - 
გარეგანი ორიენტაცია“ 

„როგორ განსაზღვრავთ, რომ სწორი გადაწყვეტილება მიიღეთ, სწორად მოიქეცით, კარგად შეარჩიეთ სამსახური ან შესაფერისი ბანკი?“ 

ადამიანის, სიტუაციის, გამოცდილების, იდეის შეფასებისას ან საკუთარ თავს ვეყრდნობით - ეს შინაგანი ორიენტაციაა, ან ვითვალისწინებთ სხვების რჩევას - ეს გარეგანი ორიენტაციაა. 

შინაგანი ორიენტაციის ადამიანი მოვლენებს იმის საფუძველზე აფასებს, რასაც თავად მიიჩნევს მიზანშეწონილად. იგი არჩევანს დამოუკიდებლად აკეთებს და ასაბუთებს კიდეც საკუთარ ქცევას. ისმენს სხვების მიერ მიწოდებულ ინფორმაციას, მაგრამ გადაწყვეტილებას დამოუკიდებლად იღებს. ამ ადამიანისათვის ათვლის წერტილი საკუთარი თავია. ხშირად ხმარობს სიტყვას „მე“, „მე ვიცი“, „მე გადავწყვიტე“. მნიშვნელოვნად თვლის, რომ სხვებმა იცოდნენ - გადაწყვეტილების მიმღები მხოლოდ ის არის. იგი იღებს ახალ გადაწყვეტილებებს ძველის ნაცვლად და მთელ ცხოვრებას გადაწყვეტილებების მიღებაში ატარებს. მას არ უყვარს კომპლიმენტები. „ეს გიხდებათ“, „რას გულისხმობთ? მე თვითონ ვწყვეტ, რა მიხდება“. იმ შემთხვევაში, თუ თქვენს აზრს არ ეთანხმება, გადაგაფასებთ თქვენ და არა საკუთარ გადაწყვეტილებას. ის ჩაგთვლით პროფესიონალად, თუ აღიარებთ, რომ მთავარი მისი აზრია. „თქვენ უკეთ იცით, რა გჭირდებათ“, „თქვენ უკეთ იცით, რა გიხდებათ“. თქვენ მისი გადაწყვეტილება უნდა დააფასოთ. 

ის, ვინც გარემოზეა ორიენტირებული, მოვლენებს იმის საფუძველზე აფასებს, თუ რას ფიქრობენ სხვები. მას საკუთარი გადაწყვეტილებისა და ქცევის შეფასებისათვის სხვა ადამიანების უკუკავშირი სჭირდება. იგი ათვლის გარეგან სისტემას იყენებს. მისი სურვილია, სხვებს ასიამოვნოს. ზოგიერთი იმდენად დამოკიდებულია სხვა ადამიანებზე, რომ მათი ღირებულებების შესაბამისად ცხოვრობს. გარემოზე ორიენტირებული ადამიანი მნიშვნელოვან როლს ანიჭებს მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებს, მყიდველთა გამოხმაურებებს, რეკლამას. 

ამგვარი ადამიანი ხშირად თხოულობს რჩევას. ის ფიქრობს, რომ ესა თუ ის საკითხი სხვამ უკეთ იცის. იგი სხვის მიერ მიწოდებულ ინფორმაციას უკვე გადაწყვეტილების ფორმაში იღებს. ხშირად იყენებს სიტყვას „შენ“ ან „თქვენ“. „რას გააკეთებდი, ჩემს ადგილზე რომ იყო?“, „თქვენ როგორ ფიქრობთ?“. 

გარემოზე ორიენტირებულ ადამიანებთან ურთიერთობისას ყურადღება გაამახვილეთ იმაზე, თუ რას ფიქრობენ სხვები. მოიშველიეთ სტატისტიკა, ფაქტები და ცნობილი ადამიანების მაგალითები. „ადამიანთა უმრავლესობა ამ პროდუქტს ძალიან სასარგებლოდ მიიჩნევს“. 
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ავტორი: ლელა გიორგობიანი
PARTNERS-GEORGIA Ltd - პარტნიორი, მთავარი ტრენერ-კონსულტანტი
ESM-თბილისი - ბიჰევიორისტიკის პროგრამის ხელმძღვანელი
პრესტონის უნივერსიტეტის MBA (HRM)
ამჯერადაც პერსონალის შერჩევის ამოცანას შევეხებით. პერსონალის შერჩევისას დიდი მნიშვნელობა იმას აქვს, რომ შედარებით მეტი ენერგია დაიხარჯოს შესატყვის კანდიდატებზე და შერჩევის პროცესში არ მოხდეს შეუსაბამო კანდიდატის ჩართვა, რაც დროისა და ფინანსების არაეფექტიან ხარჯვას იწვევს. ამგვარ პრობლემებს თავიდან იცილებენ ხოლმე კანდიდატებთან წინასწარი სატელეფონო გასაუბრებით. ამ საკითხს მიეძღვნება სტატიის ერთი ნაწილი. სტატიის მეორე ნაწილში კი მოკლედ წარმოგიდგენთ პერსონალის შერჩევის კიდევ ერთ, შედარებით რთულ და კომპლექსურ მეთოდს - შეფასების ცენტრს.
კანდიდატების შერჩევა ტელეფონით 

როდესაც კანდიდატის საბუთები კარგ შთაბეჭდილებას ტოვებს, მას გასაუბრებაზე იბარებენ. მაგრამ, გასაუბრებაზე აღმოჩნდება ხოლმე, რომ კანდიდატი შეუსაბამოა. ზოგჯერ იმდენად დიდია სხვაობა საბუთებით შექმნილ და უშუალო კონტაქტის შედეგად მიღებულ შთაბეჭდილებებს შორის, რომ ეს გაოცებასაც კი იწვევს. განსაკუთრებით ხშირია ასეთი შემთხვევები ახალ კურსდამთავრებულებთან. 

დროისა და ფულის ამაოდ ხარჯვის პრობლემას მინიმუმამდე დავიყვანთ, თუ კანდიდატს ჯერ ტელეფონით გავესაუბრებით და შემდეგ გადავწყვეტთ, დავიბაროთ თუ არა იგი ინტერვიუზე. გარდა ამისა, შესაძლოა, თავად კანდიდატსაც ჰქონდეს შეკითხვები ვაკანტურ პოზიციასთან დაკავშირებით. 

სატელეფონო საუბარი სასურველია შემდეგი გეგმით განხორციელდეს: 

· საუბრის შეთანხმება; 

· საუბრის შესავალი; 

· შეკითხვები და გასაუბრება; 

· საუბრის დასასრული. 

ამგვარი საუბარი მოგვცემს ინფორმაციას იმის თაობაზე, ღირს თუ არა კანდიდატის ინტერვიუზე მოწვევა. 

1. საუბრის შეთანხმება 
წინასწარი სატელეფონო საუბარი შეთანხმებული უნდა იყოს. უმჯობესია, მდივანმა შეათანხმოს კანდიდატთან, თუ როდის შეძლებს იგი და შეძლებს თუ არა საერთოდ, ხელის შემშლელი ფაქტორების გარეშე, ტელეფონით გასაუბრებას. თუ კანდიდატს არ აქვს აღნიშნული პირადი ტელეფონის ნომერი, მაშინ საუბარი ძალზე თავშეკავებულად უნდა წარიმართოს. საუბრის შეთანხმების მიზანია არა მხოლოდ სატელეფონო გასაუბრების დროის შეთანხმება, არამედ კანდიდატისათვის ჩვენება, რომ ეს ინტერვიუს წინა გასაუბრება იქნება. 
2. საუბრის შესავალი 
საუბრის შესავალი მოიცავს საკუთარი თავის წარდგენას და მიზნად ისახავს უშუალო ატმოსფეროს შექმნას, რათა შესაძლებელი გახდეს პოზიტიური სატელეფონო საუბარი ინტერვიუერის შეკითხვებზე პასუხების მისაღებად. ამ დროს შესაძლებელია კანდიდატს შემდეგი შეკითხვა დავუსვათ: „ვისურვებდი რამდენიმე საკითხზე თქვენთან ტელეფონით გასაუბრებას. ახლა შესაფერისი დროა ამისათვის“?. საუბრის შესავალი საქმიანი და ძალზე ხანმოკლე უნდა იყოს. 
3. შეკითხვები და გასაუბრება 

სატელეფონო გასაუბრებისას მიზანშეწონილია კანდიდატს წინასწარ მომზადებული რამდენიმე შეკითხვა დავუსვათ. ეს შეკითხვები იმ სფეროებს უნდა ეხებოდეს, რომლებსაც კომპანიისათვის განსაკუთრებული მნიშვნელობა აქვს და გადამწყვეტია კანდიდატის შერჩევისთვის. მაგალითად, ეს შეიძლება იყოს შეკითხვები:

· სპეციალური ცოდნის; 

· მართვის უნარების; 

· ინტერესების/დაინტერესებულობის შესახებ. 

ამ შეკითხვებზე დაყრდნობით კანდიდატმა უნდა მოგვაწოდოს ინფორმაცია საკუთარი პიროვნებისა და გამოცდილების თაობაზე. 

ქვემოთ მოყვანილი იქნება ამგვარი შეკითხვების სანიმუშო ვარიანტები. კონკრეტული შეკითხვების ფორმულირებისათვის გათვალისწინებული უნდა იყოს ვაკანტური პოზიცია და კანდიდატის გამოცდილება. ამ შეკითხვების გამოყენება პირდაპირ შეგიძლიათ პრაქტიკაში, შესაძლოა, ზოგიერთი უმნიშვნელო ცვლილების გათვალისწინებით. 

სპეციალური ცოდნისკენ მიმართული შეკითხვები

· „რაში მდგომარეობს კონკრეტული დავალებები, რომლებსაც ამჟამად ასრულებთ?“ 

· „რა თემაზე გაქვთ დაწერილი ნაშრომი?“ 

· „რა გამოიკვლიეთ თქვენს სადიპლომო ნაშრომში?“ 

· „კიდევ რა სფეროებში ერკვევით კარგად?“ (ინტერდისციპლინური ცოდნა ან, მაგალითად, პროგრამირებისა და სადაზღვევო საქმის გაერთიანების უნარი). 

· „რა გამოცდილება გაქვთ X პროექტებში?“ 

· „გადაწყვეტის რა ვარიანტები გაქვთ შემუშავებული X თემასთან დაკავშირებით? თუ შეიძლება, დეტალები მიამბეთ“. 

მართვის უნართან დაკავშირებული შეკითხვები 

· „რა კონკრეტული სახის მმართველობითი დავალებები გაქვთ? თუ შეიძლება, აღწერეთ“; 

· „როგორ დაახასიათებდით თქვენს მმართველობით სტილს? თუ შეიძლება, დაასაბუთეთ“; 

· „რა პროექტების/ახალი იდეების რეალიზაცია შეძელით?“ 

· „როგორ ახერხებთ თქვენი თანამშრომლების მოტივირებას?“ 

· „როგორ ჭრით ინტერესთა კონფლიქტებს?“ 

· „როგორ ახორციელებდით თანამშრომელთა ჩართვას?“ 

· „რა მმართველობითი გამოცდილება გაქვთ?“ 

· „რა ტიპის გადაწყვეტილებების მიღება გიწევთ X პოზიციაზე?“ 

ინტერესებისკენ/დაინტერესებულობისკენ მიმართული შეკითხვები 

· „იცნობთ სფეროებს, რომლებშიც ჩვენი კომპანია საქმიანობს?“ 

· „რატომ აირჩიეთ ეს პროფესია?“ 

· „რატომ შემოიტანეთ განაცხადი სწორედ ამ ვაკანსიაზე?“ 

· „ამ პოზიციის შესატყვისი რა თვისებები გახასიათებთ?“ 

· „რატომ უნდა მოგანიჭოთ უპირატესობა სხვა კანდიდატებთან შედარებით?“ 

შეკითხვების ეს ნიმუშები აჩვენებს, რომ ინტერვიუერი რაც შეიძლება მოკლე შეკითხვებს უნდა სვამდეს. ასე კანდიდატი ამომწურავი პასუხის გაცემას შეძლებს და ინტერვიუერიც ბევრს შეიტყობს მისგან. ზოგიერთ სფეროში შესაძლებელია არ ღირდეს ერთი შეკითხვით დაკმაყოფილება, რადგანაც კანდიდატი მნიშვნელოვან ინფორმაციას, როგორც წესი, მხოლოდ ჩაკითხვის (დამატებითი შეკითხვების) შემდეგ იძლევა.  

ინტერვიუერი არ უნდა მოერიდოს ცალკეული პასუხების შემთხვევაში დეტალური დამატებითი შეკითხვების დასმას. დეტალურ შეკითხვებზე კანდიდატის პასუხებიდან შესაძლებელია არა მხოლოდ მისი კვალიფიკაციის შეცნობა, არამედ მისი კომუნიკაბელურობის და სატელეფონო კომუნიკაციის უნარების გარკვევაც. შემდგომში შეიძლება დაზუსტდეს, თუ რამდენად ემთხვევა ეს შთაბეჭდილება მისი დოკუმენტებიდან მიღებულ შთაბეჭდილებას. 

4. საუბრის დასასრული 

მას შემდეგ, რაც საკმარის ინფორმაციას მივიღებთ, შეიძლება სატალეფონო საუბრის შესატყვისი ფრაზით დასრულება. მნიშვნელოვანია, ვაცნობოთ კანდიდატს, ამის შემდეგ რა მოხდება. თუ მის მოწვევას აპირებთ ინტერვიუზე, საჭიროა შეხვედრის დროის შეთანხმება. 

სატელეფონო საუბარი 15 წუთზე მეტხანს არ უნდა გრძელდებოდეს. ის არ უნდა ცვლიდეს სამსახურში მისაღებ ინტერვიუს, მხოლოდ დეტალებს უნდა არკვევდეს. ამ 15 წუთში მხოლოდ იმის გამორკვევა გჭირდებათ, საუბრითაც ადასტურებს თუ არა კანდიდატი მისი საბუთებიდან მიღებულ პოზიტიურ შთაბეჭდილებას. 

რესურსების განვითარება რჩევები კანდიდატთან სატელეფონო საუბრისათვის: 

· მოემზადეთ სატელეფონო საუბრისათვის. ამისათვის საუბრის წინ დაამუშავეთ არსებული დოკუმენტები და თქვენთვის საინტერესო სფეროები მოინიშნეთ; 

· მიზანმიმართულად დასვით თქვენთვის მნიშვნელოვანი შეკითხვები. მხოლოდ ასე მიიღებთ ინფორმაციას იმის გადასაწყვეტად - მოიწვიოთ თუ არა კანდიდატი ინტერვიუზე; 

· საუბრის დროს კანდიდატის პასუხები საკვანძო სიტყვებით ჩაინიშნეთ. ამგვარად შეძლებთ, რამდენიმე საუბრის შემდეგაც იცოდეთ, თუ რომელმა კანდიდატმა როგორ წარმოაჩინა საკუთარი თავი და გექნებათ დამხმარე ინფორმაცია გადაწყვეტილების მისაღებად.  

· კანდიდატის თითოეულ პასუხში მნიშვნელოვანია ფსიქოლოგიური მომენტები. მაგრამ ნუ მიანიჭებთ გვერდით მოვლენებს ძალზე დიდ მნიშვნელობას და ნუ დაიწყებთ „ფსიქოლოგობას“. 

შეფასების ცენტრი (ASSESSMENT CENTER) 

შეფასების ცენტრი კანდიდატთა შერჩევის კიდევ ერთი ინსტრუმენტია. შეფასების ცენტრის მონაწილე კანდიდატები იღებენ ინდივიდუალურ და ჯგუფურ დავალებებს, რომელთა შედეგებიც კვალიფიციური პროფესიონალების მიერ ფასდება. 

შეფასების ცენტრი ჰგავს სემინარს, რომლის მონაწილეებსაც ცოდნა არ მიეწოდებათ, მაგრამ მათ შეუძლიათ გამოავლინონ საკუთარი ცოდნა და უნარ-ჩვევები გაყიდვის, კონფლიქტის მოგვარების, მართვის და სხვა სფეროში. მენეჯერების შერჩევის დროს შეფასების ცენტრის მიზანია, გაირკვეს, თუ კანდიდატთა გარკვეული რაოდენობიდან ვის აქვს მართვის, კომუნიკაციის და სხვა დამატებითი უნარები, როგორიცაა, მაგალითად, საწარმოო-ეკონომიკური აზროვნება. 

შეფასების ცენტრის გონივრული გამოყენება კვალიფიციური და კომპანიის შესატყვისი მენეჯერების შერჩევას უზრუნველყოფს. ეს მეთოდი განსაკუთრებით საინტერესოა საშუალო კომპანიებისთვის, რომლებიც კვალიფიციურ მენეჯერებს ეძებენ და რომლებსაც არაკვალიფიციური ადამიანის შერჩევის უფლება არ აქვთ; ან, სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, საკუთარ თავს შერჩევაში შეცდომის დაშვების უფლებას არ აძლევენ. 

შეფასების ცენტრი ბევრ მეტერიალურ და ადამიანურ რესურსს მოითხოვს. აქ იგულისხმება ნოუჰაუ, წამყვანები და, რაც არანაკლებ მნიშვნელოვანია, დამკვირვებელთა სამუშაო დრო. მნიშვნელოვანია, რომ გათვალისწინებული იყოს შეფასების ცენტრის დროითი ხანგრძლივობა და სამიზნე ჯგუფი. შესაძლებელია ერთდღიანი შეფასების ცენტრის განხორციელებაც და 3-5 დღიანისაც. 

შეფასების ცენტრი სამიზნე ჯგუფის გათვალისწინებით უნდა აიგოს. განსხვავებულ დარგებსა და მენეჯმენტის სხვადასხვა დონეს განსხვავებული ცოდნა და ქცევის უნარები ესაჭიროება. შესაფასებელი მოთხოვნის კრიტერიუმები ამ დროს შეიძლება იყოს: ინიციატივის ხარისხი, ორგანიზებულობის უნარი, ამტანობა (სიმყარე), ოპტიმიზმი, მოტივირებულობა, განხორციელების უნარი, დარწმუნების უნარი, არგუმენტირების უნარი, ასევე - მოქნილობა, კომუნიკაბელობა და დიპლომატია. ახალგაზრდა მენეჯერების შერჩევისას დიდ როლს თამაშობს სოციალური კომპეტენციები და დარგისა და პროდუქტების ცოდნა. შეფასების ცენტრის მიმდინარეობის განრიგი შეფასების ცენტრის დროს კანდიდატების შედარებით დიდი რაოდენობა ფასდება დამკვირვებელთა შედარებით მცირე რაოდენობის მეშვეობით. მაგალითად, თუ თანამშრომლის აყვანა ესაჭიროება კომპანიის 6 განყოფილებას და შერჩევა 12 კანდიდატს შორის მიმდინარეობს, ისინი თანაბრად უნდა გადანაწილდნენ 2 ჯგუფში. ორივე ჯგუფი ერთი და იმავე შინაარსით უნდა მუშაობდეს, მაგრამ, დროის თვალსაზრისით, ყველა დავალება და სავარჯიშო პარალელურად არ უნდა სრულდებოდეს.  

სავარჯიშოების არჩევანი 

შეფასების ცენტრში გამოსაყენებლად შესაძლო სავარჯიშოების დიდი რაოდენობიდან ისეთები შეირ- ჩევა, რომლებიც ყველაზე უკეთ შეესატყვისება შესაბამის სამიზნე ჯგუფს. ამასთანავე, სავარჯიშოს დახმარებით შესაძლებელი უნდა იყოს შესაბამისი მოთხოვნის კრიტერიუმის დაკვირვება.

დიდი მნიშვნელობა აქვს (ერთდღიანი შეფასების ცენტრის შემთხვევაში - განსაკუთრებით), რომ მონაწილეები სავარჯიშოებს ვაკანტური პოზიციის მიმართ რეპრეზენტაციულად და გონივრულად აღიქვამდნენ. თუ ასე არ მოხდა, შერჩევის პროცედურა მონაწილეთათვის ნაკლებად მისაღები გახდება. 

როგორც წესი, შეფასების ცენტრის მსვლელობისას შემდეგი ტიპის სავარჯიშოები და აქტივობები გამოიყენება: ჯგუფური სამუშაო/დისკუსია, ინტერვიუ, ინტერვიუ წყვილთან, „საფოსტო ყუთის“ სავარჯიშო, სხვადასხვა სახის ინდივიდუალური და ჯგუფური დავალებები და სხვა. 

მენეჯერთა შერჩევისას გონივრული გადაწყვეტილების მიღებისათვის იდეალურ საფუძველს ინტერვიუ და ჯგუფური მუშაობა ქმნის. ინტერვიუ საჭიროა კანდიდატის ინდივიდუალური მახასიათებლების, ხოლო ჯგუფური სამუშაო - გუნდური ქცევისა და განხორციელების უნარების გამოსარკვევად. 

წყვილთან ინტერვიუს დროს დამკვირვებელი ერთდროულად ორი კანდიდატის გამოკითხვას აწარმოებს. წყვილთან ინტერვიუს ის უპირატესობა აქვს, რომ შესაძლებელია კანდიდატები ერთმანეთს გაესაუბრონ. ასეთ შემთხვევაში, დამკვირვებელი მეორე პლანზე უნდა გადავიდეს და მოსაუბრეებს მიზანმიმართულად დააკვირდეს. 

შეფასების ცენტრის ეფექტიანობისათვის გადამწყვეტი მნიშვნელობა აქვს მის დაწყებამდე სპეციალურ შეკრებაზე დამკვირვებლების დეტალურად მომზადებას! 

ინტერვიუ თუ ბიოგრაფიული კითხვარი? 

ინტერვიუ უკიდურესად სუბიექტური მეთოდია, ხოლო ბიოგრაფიული კითხვარი - უკიდურესად ობიექტური. მიუხედავად ამისა, ინტერვიუს გამოყენებას შეფასების ცენტრის დროს სერიოზული საფუძველი აქვს. ინტერვიუს მიზანია კანდიდატის კონტაქტურობის, კომუნიკაბელურობის, საკუთარი აზრის გამოხატვისა და არგუმენტირების ტექნიკის, ანალიტიკური აზროვნების, სტრესის მიმართ გამძლეობისა და მოტივირებულობის შეფასება. კითხვარის მეშვეობით ამ სფეროების გამორკვევა გაცილებით რთული საქმეა. 

ინტერვიუს დროს შეფასებაზე შეიძლება ძლიერი გავლენა იქონიოს კანდიდატის მიმართ ინტერვიუერის სიმპათია-ანტიპათიის ფაქტორმა. მეორე მხრივ, მომსახურე პერსონალისა და მენეჯერების შერჩევის შემთხვევაში, სიმპათიის გამოწვევის უნარს დიდი მნიშვნელობა აქვს, რადგანაც ეს ზრდის კანდიდატის მისაღებობას, ერთ შემთხვევაში, კლიენტებისა და, მეორე შემთხვევაში, თანამშრომლების მხრიდან. ამიტომაც, შეფასების ცენტრის დროს ინტერვიუ მნიშვნელოვანი დამატებითი კომპონენტია, რომლის შედეგებიც, საინტერესო კანდიდატების შემთხვევაში, ჯგუფური მუშაობის, „საფოსტო ყუთისა“ და წყვილთან ინტერვიუს შედეგების კონგრუენტული უნდა იყოს.  

ამგვარი ინტერვიუს ჩასატარებლად დამკვირვებლები საფუძვლიანად უნდა მომზადდნენ! 

დამკვირვებელთა შეფასების ფურცელი 

სავარჯიშოს დაწყების წინ დამკვირვებლებს უნდა ჰქონდეთ სტანდარტიზებული შეფასების ფურცელი. ჯგუფური მუშაობის დროს დამკვირვებლები ამ ფურცელს სავარჯიშოს მიმდინარეობისას უნდა ავსებდნენ, ხოლო ინტერვიუს დროს - მისი დასრულების შემდეგ. შევსებული ფურცელი მაშინვე უნდა დამუშავდეს. სტანდარტიზებულ ფურცელთან ერთად, მნიშვნელოვანი სავარჯიშოებისათვის ყველა დამკვირვებელი დამატებით შენიშვნებს უნდა აკეთებდეს თითოეული კანდიდატის მიმართ. ეს შენიშვნები, მოგვიანებით, საბოლოო გადაწყვეტილების მიღების დროს იქნება საჭირო. 

მონაწილეთა და დამკვირვებელთა სისტემატიკა 

ორზე მეტ კანდიდატზე მიზანმიმართული დაკვირვება მომზადებული დამკვირვებლების ჩართვას მოითხოვს. დაკვირვების დროს მონაცემების წერილობით დაფიქსირებისას დიდია მნიშვნელოვანი ინფორმაციის დაკარგვის ალბათობა. ამიტომაც, შეფასების ცენტრის დროს ერთ დამკვირვებელზე 2 კანდიდატზე მეტი არ უნდა მოდიოდეს. ერთდღიანი შეფასების ცენტრისათვის, რომელშიც 12 კანდიდატი მონაწილეობს, 6 დამკვირვებელია საჭირო. ამასთან, უნდა შეიზღუდოს ერთი ჯგუფის მონაწილეთა მიერ მეორე ჯგუფის მონაწილეთათვის შთაბეჭდილებებისა და გამოცდილების გაზიარება. 

იმისათვის, რომ ერთი კანდიდატი ერთი დამკვირვებლის მიერ მხოლოდ ერთხელ შეფასდეს და არც ერთი კანდიდატი ორჯერ ერთსა და იმავე ჯგუფში არ მოხვდეს, შეფასების ცენტრის განხორციელების წინ კანდიდატები დამკვირვებლებზე უნდა გადანაწილდნენ. ქვემოთ მოყვანილია ამგვარი გადანაწილების ნიმუში.  

როგორც ცხრილი 1 აჩვენებს, არც ერთი კანდიდატი ორჯერ ერთსა და იმავე ჯგუფში არ ხვდება და მხოლოდ ერთხელ ფასდება ერთი დამკვირვებლის მიერ. 

შეფასების ცენტრის რამდენიმე პრობლემა 
და მისი გადაჭრა 
დამკვირვებელთა კვალიფიკაცია 

შეფასების ცენტრის დამკვირვებლებმა არა მხოლოდ დავალებების შინაარსი და სასურველი შედეგები უნდა იცოდნენ, არამედ, ასევე, უნდა იცოდნენ, თუ კანდიდატის რომელი ქცევაა უფრო მეტად მისაღები და რომელი - ნაკლებად. საჭიროების შემთხვევაში, დეტალურად უნდა იყოს განხილული ცალკეული სავარჯიშოები და მოსალოდნელი გადაწყვეტები, განსაკუთრებით - დაკვირვების მიზნები, დამკვირვებელთა შეცდომები, კანდიდატთა პოტენციალი და სასურველი ქცევის ფორმების გამოხატულების ხარისხი.

ცხრილი 1. კანდიდატების, ჯგუფებისა და დამკვირვებლების განაწილება
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	ჯგუფური მუშაობა 
მართვისა და 
პიროვნულ 
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	წყვილში 
ინტერვიუ 
„საფოსტო ყუთის“ 
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კვალიფიკაციის მოთხოვნები

შეფასების ცენტრის დროს არ შეიძლება რაიმე შეღავათების დაშვება ხარისხის თვალსაზრისით შემდეგ სფეროებში: 

საკმარისი რაოდენობის ქცევის სიტუაციებზე დაკვირვების შესაძლებლობა; 

დაკვირვების შესაძლებლობა ქცევის განსხვავებულ სიტუაციებში; 

რამდენიმე დამკვირვებლის მიერ შეფასება; 

ჯგუფის მონაწილეთა შემადგენლობის ცვალებადობა; 

პრაქტიკაზე ორიენტირებული სავარჯიშოები. 

მონაცემთა დამუშავება 

ჯგუფური მუშაობის განმავლობაში და ინტერვიუს დასრულებისთანავე დამკვირვებლები წერილობით აფიქსირებენ საკუთარ შთაბეჭდილებებს. ამისათვის თითოეული კანდიდატისთვის და თითოეული სავარჯიშოსათვის შეფასების სტანდარტიზებული ფორმა არსებობს. მარტივად და სწრაფად შეიძლება შეფასების ამ ფურცლის კომპიუტერულ პროგრამაში შეყვანა და დამუშავება. ამავდროულად, თითოეული კანდიდატის წინასწარი პიროვნული პროფილი მუშავდება. ეს პროფილი შეიძლება მხოლოდ წინასწარი იყოს, რადგანაც დამატებითი შთაბეჭდილებები, რომელთა სტანდარტიზებაც არ შეიძლება, ჯერ მასში ასახული არ არის. წინასწარი პროფილი და დამატებითი შთაბეჭდილებები ქმნის შემდგომ თითოეული კანდიდატის საბოლოო პიროვნულ სურათს.  

უკუკავშირი მონაწილესთან 

შეფასების ცენტრის მონაწილეები საკუთარი ქცევის კოლეგების ქცევასთან შედარების შედეგად საკმაოდ ნათელ სურათს იღებენ საკუთარი მდგომარეობის შესახებ. დამატებით, დამკვირვებლები ცალკეულ საუბარში და ინტერვიუს დროს კანდიდატებს აწვდიან უკუკავშირს განსაზღვრულ სავარჯიშოებში მათ მიერ მიღებული შედეგების შესახებ. ასევე, დამკვირვებლები მზად არიან, კანდიდატის შეკითხვებს უპასუხონ. ამგვარად, ყველა მონაწილეს შეუძლია ორიენტირება საკუთარი ქცევისა და შედეგების შესახებ თვით შეფასების ცენტრის მიმდინარეობის პროცესში და არავინ რჩება ინფორმაციის გარეშე. მონაცემთა დამუშავება ძალზე სწრაფად ხორციელდება. 

ადამიანური რესურსების განვითარება მასტერ კლასი რაც შეეხება დამატებითი შთაბეჭდილებების ინტეგრირებას გადაწყვეტილებაში, მისი განხორციელება შესაძლებელია სპეციალურ შეხვედრაზე იმავე დღის საღამოს. ამის შემდეგ შესაძლებელია გადაწყვეტილების მიღება სამსახურში აყვანის თაობაზე. ყოველივე ამის განხორციელება მეორე დღის პირველ ნახევარშიც დასაშვებია. 

შეფასების ცენტრის წამყვანების ქცევა 

ერთდღიანი შეფასების დროს ზოგიერთი პროცესი უფრო სწრაფად მიდის, ზოგი კი შეფერხებებით. ამიტომ წამყვანმა სამი საკითხი უნდა გაიაზროს განსაკუთრებით კარგად. 

1. არასაჭირო სტრესის არიდება 

კანდიდატთა უმეტესობისათვის შეფასების ცენტრი რაღაც ახალი და უჩვეულოა. ამიტომაც ისინი ჩვეული ქცევისგან განსხვავებულად მოქმედებენ. უფრო მგრძნობიარენი ხდებიან სტრესის ნეგატიური ზეგავლენებისა და ქცევის ცვლილებების მიმართ, რასაც, შეფასების ცენტრის მიმდინარეობის ხანმოკლე პერიოდის გამო, დროულად ვერ აცნობიერებენ. ერთდღიანი შეფასების ცენტრის წამყვანებისათვის სიმშვიდე, მეგობრულობა და კანდიდატების მიმართ გააზრებული ქცევა განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია. წინააღმდეგ შემთხვევაში, არსებობს საფრთხე, რომ არასასურველი კანდიდატი შეირჩევა. 

ჩემი პირადი დაკვირვებით, ქართული კომპანიების უმეტესობაში პერსონალის შერჩევის დროს ამჯობინებენ, სტრესი კი არ მოუხსნან კანდიდატებს, არამედ კიდევ უფრო დაძაბონ ისინი და, ზოგიერთ შემთხვევაში, მათ არაკორექტულადაც კი ექცევიან. ამგვარი სტრატეგია პერსონალის შერჩევისას, რბილად რომ ვთქვათ, საკმაოდ არაეფექტიანია და კომპანიის იმიჯზეც ნეგატიურად აისახება.  

2. ღიაობა და 3. კორექტულობა 

შეფასების ცენტრის დროს მონაწილენი, როგორც წესი, ცდილობენ, მეტი გაიგონ დამკვირვებლებისა და მათი საქმიანობის შესახებ. უმეტესად, მათ აინტერესებთ, რაზე ხორციელდება დაკვირვება და რა დასკვნები იქნება გამოტანილი ამ დაკვირვებებიდან. როდესაც შეფასების ცენტრი სწორად არის აგებული, რეალური, მოქმედი სავარჯიშოებითა და შეფასების ფურცლებით, მონაწილეთა ინფორმირებაზე გარკვეული საზღვრის ფარგლებში უარის თქმის რაიმე საფუძველი არ არსებობს. ინფორმაციის მიღების შემდეგ მონაწილეები მშვიდდებიან და შერჩევის სიტუაციაც არ არის დაძაბული. თუ შესაძლებელია შეფასების ცენტრის დროს ვიდეოს გამოყენებაზე უარის თქმა, ეს კიდევ უფრო კომფორტულსა და მშვიდს გახდის გარემოს მონაწილეთათვის. გარდა ამისა, ვიდეოს გამოყენებით შეფასების ცენტრის განხორციელება გაცილებით მეტ დროს მოითხოვს, ვინაიდან საჭირო ხდება ჩანაწერის დამუშავება. თუ დამკვირვებლები სათანადოდ იქნებიან მომზადებულნი, თუ დაკვირვების ფურცლები სწორად იქნება შედგენილი და მნიშვნელოვანი კრიტერიუმები - სტანდარტიზირებული, მაშინ ვიდეოს გამოყენება შეფასების ცენტრის დროს საჭიროც აღარ იქნება. 

შეფასების ცენტრის ბოლოს კანდიდატების შეფასება ხდება. ამ შეფასებამ კანდიდატს კონკრეტული მითითება უნდა მისცეს იმის შესახებ, თუ როგორ შეუძლია მას, გაიუმჯობესოს გარკვეული მომენტები უახლოესი ორი წლის განმავლობაში. თუ ამ კანდიდატს შეარჩევენ, შესაძლებლია მისი განვითარება კომპანიის შიგნით მოხდეს, ხოლო თუ უარს ეტყვიან, შესაძლებელია მითითებული იყოს მისთვის განვითარების შესაძლებლობები კომპანიის გარეთ. 

თუ შეფასების ცენტრი კორექტულად ხორციელდება, დამქირავებლები იღებენ ძალზე დეტალურ მონაცემებს კანდიდატების ქცევის შესახებ განსაზღვრულ, შეფასების ცენტრში ნაჩვენებ სიტუაციებში. თუ ეს სიტუაციები ახლოს არის მომავალ სამუშაო სიტუაციასთან, შედეგები, შესაბამისად, რეალისტურად აჩვენებს კანდიდატის სამომავლო ქცევას. თუ დამკვირვებლები კვალიფიციურნი არიან, შეუძლიათ დაკვირვება და დასაკვირვებელი კრიტერიუმებიც კარგად დაკვირვებადია, კანდიდატის ძლიერი და სუსტი მხარეების შესახებ კვალიფიციური სურათი მიიღება.  

შეფასების ცენტრის მიმდინარეობის ნიმუში
მონაწილეები თანაბრად იყოფიან ორ ჯგუფად, რათა დამკვირვებლებს ქცევის შეფასებისათვის საკმარისი დრო და შესაძლებლობა ჰქონდეთ. ქვემოთ მოცემული ნიმუში კიდევ უფრო სრულ წარმოდგენას მოგცემთ შეფასების ცენტრის მიმდინარეობის შესახებ და შეიძლება გამოყენებული იყოს, როგორც დამხმარე მასალა - მისი დამოუკიდებლად ორგანიზებისა და განხორციელებისათვის. 

ცხრილი 2.

	I ჯგუფი
	II ჯგუფი

	8.30
	მისალმება, შეფასების 
ცენტრის მიზნები, 
შესავალი
	8.30
	მისალმება,შეფასების 
ცენტრის მიზნები, 
შესავალი

	8.45
	მონაწილეთა და 
ამკვირვებელთა მოკლე 
წარდგენა
	8.45
	მონაწილეთა და 
დამკვირვებელთა 
მოკლე წარდგენა

	9.00
	ჯგუფური მუშაობა 
კლიენტებისა და 
მართვის საკითხებზე: „1. რა 
შესაძლებლობებით 
უნდა ისარგებლოს 
კომპანიამ და 
გამყიდველმა, რათა 
კლიენტზე კიდევ 
უფრო მეტად 
იზრუნოს?“ „2. რა 
ზეგავლენას ახდენს 
ყოველივე პერსონალის 
მართვაზე?“
	8.30
	მოკლე შესვენება

	9.45
	მოკლე შესვენება
	9.10
	ფილმი ან დიაშოუ 
კომპანიის ან დარგის 
შესახებ

	9.55
	ფილმი ან დიაშოუ 
კომპანიის ან დარგის 
შესახებ
	9.25
	წერილობითი 
შეკითხვები ფილმის 
ან დიაშოუს შესახებ

	10.10
	წერილობითი 
შეკითხვები ფილმის ან 
დიაშოუს შესახებ
	9.55
	ჯგუფური მუშაობა 
კლიენტებისა და 
მართვის 
საკითხებზე: „1.რა 
შესაძლებლობებით 
უნდა ისარგებლოს 
კომპანიამ და 
გამყიდველმა, რათა 
კლიენტზე კიდევ 
უფრო მეტად 
იზრუნოს?“ „2. რა 
ზეგავლენა ახდენს 
ყოველივე 
პერსონალის 
მართვაზე?“

	10.40
	ყავის შესვენება
	10.40
	ყავის შესვენება

	11.00
	ინტერვიუ წყვილში, 
კომპანიის დარგის და 
მართვის საკითხებზე
	11.00
	ინტერვიუ წყვილში, 
კომპანიის დარგის 
და მართვის 
საკითხებზე

	12.00
	სადილის შესვენება
	12.00
	სადილის შესვენება

	13.00
	მენეჯერის 
პიროვნებისკენ 
მიმართული 
ინდივიდუალური და 
ჯგუფური სამუშაო: 
„შემდეგი 
დებულებებიდან 
რომელია პრაქტიკაში 
აქტუალური?“
	13.00
	მენეჯერის 
პიროვნებისკენ 
მიმართული 
ინდივიდუალური 
და ჯგუფური 
სამუშაო: „შემდეგი 
დებულებებიდან 
რომელია 
პრაქტიკაში 
აქტუალური?“

	14.00
	მენეჯერის 
პიროვნებასთან და 
ავტობიოგრაფიასთან 
დაკავშირებული 
ინტერვიუ
	14.00
	ინდივიდუალური 
სამუშაო: „საფოსტო 
ყუთი“ და 
შეკითხვები 
ადმინისტრირებაზე

	14.45
	ინდივიდუალური 
სამუშაო: „საფოსტო 
ყუთი“ და შეკითხვები 
ადმინისტრირებაზე
	15.00
	მენეჯერის 
პიროვნებასთან და 
ავტობიოგრაფიასთან 
დაკავშირებული 
ინტერვიუ

	15.45
	ყავის შესვენება
	15.45
	ყავის შესვენება

	16.15
	შემაჯამებელი 
დისკუსია
	16.15
	შემაჯამებელი 
დისკუსია

	16.45
	წყვილში ინტერვიუ 
„საფოსტო ყუთის“ 
საკითხებზე და 
შეკითხვები 
ადმინისტრირებაზე
	16.45
	წყვილში ინტერვიუ 
„საფოსტო ყუთის“ 
საკითხებზე და 
შეკითხვები 
ადმინისტრირებაზე

	17.30
	დასასრული
	17.30
	დასასრული
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ავტორი: ქეთი ბაბუნაშვილი
Adstation/Ogilvy - პარტნიორი, გენერალური მენეჯერი
მაშ ასე, კვლავ ვუბრუნდებით „მარადიულ“ კითხვას -რა არის ბრენდი? ერთი შეხედვით - მოულოდნელი, თუმცა - ზუსტი ხედვით გამორჩეული მარტი ნიუმეიერი იმის შესანიშნავ მაგალითს გვაძლევს, როგორ შეიძლება მარტივად და სხარტად წარმოვადგინოთ ბრენდთან დაკავშირებული საკითხები, როგორ უნდა ავაგოთ ხიდი ბიზნესსტრატეგიასა და კრეატიულობას შორის (Marty Neumeier. The Brand Gap: How to Bridge the Distance Between Business Strategy and Design. New Riders Press. 2003). იგი თავის წიგნს ბრენდინგის იდეების მოკლე პრეზენტაციას უწოდებს და ერიდება დატვირთული დიაგრამების, ანგარიშების და სხვა, ხშირად, დამღლელი დეტალების განხილვას.
ბრენდის გახლეჩა 

ბრენდი არ არის ლოგოტიპი, ბრენდი არ არის კორპორაციული იდენტიფიკაციის სისტემა, და არც პროდუქტია ბრენდი. აქ თქვენ ბრენდის ყველაზე მარტივ და ლამაზ განმარტებას შეხვდებით: 

ბრენდი არ არის ის, რასაც ამბობთ თქვენ, ბრენდი არის ის, რასაც ისინი ამბობენ. 

ამ ბოლო პერიოდში ქართული კომპანიები ტოტალური რებრენდინგის პროცესში იმყოფებიან. თუმცა, ძალიან ბევრი კომპანიისთვის რე-ბრენდინგი ლოგოტიპის, ფერების და კომპანიის სხვა საიდენტიფიკაციო მახასიათებლების შეცვლით იწყება და... აქვე მთავრდება. 

თითოეული ადამიანი ბრენდის შესახებ თავის შეხედულებას აყალიბებს. კომპანიებს არ შეუძლიათ ამ პროცესზე პირდაპირი ზეგავლენის მოხდენა, მაგრამ მათ შეუძლიათ, ხაზი გაუსვან საკუთარ უნიკალურ მახასიათებლებს, იმას, რაც მათ სხვებისგან გამოარჩევს. პლატონი ამტკიცებდა, რომ როცა სიტყვა „ცხენი“  გვესმის, იმწამსვე წარმოვიდგენთ ლამაზ ოთხფეხა არსებას, კისერზე ფაფრით. ცხენები ერთმანეთისგან განსხვავდებიან, მაგრამ ნებისმიერ მათგანს ცხენად მივიჩნევთ და არა, მაგალითად, ძროხად. 

ასეა ბრენდიც - ეს დაახლოებითი, მაგრამ, ამავე დროს, ცხადი წარმოდგენაა პროდუქციაზე, მომსახურებაზე ან კომპანიაზე. იმისთვის, რომ ბრენდი კონკურენტ ბრენდებს შევადაროთ, აუცილებელია ვიცოდეთ მისი განმასხვავებელი ნიშნები. საბოლოო ჯამში, ბრენდის მართვა იმ სხვაობების მართვამდე დადის, რომლებიც ქაღალდზე კი არ არსებობს, არამედ, ადამიანების გონებაში. 

ბრენდის სამართავად კომპანიები ქმნიან ბრენდინგის განყოფილებებს, რომლებიც ბრენდის სტრატეგიას შეიმუშავებენ. მაგრამ მხოლოდ სტრატეგია საკმარისი არ არის, აუცილებელია მისი ერთობლიობა კრეატივთან. თუმცა, ბევრ კომპანიაში ეს ორი პროცესი ერთმანეთისგან დამოუკიდებლად მიმდინარეობს და, შესაბამისად, სტრატეგია და კრეატივი ერთმანეთს შორდება: ცალკეა ლოგიკა და ცალკე - მაგია. შედეგად, ბრენდი იხლიჩება. ამ პროცესს კი შეუძლია, დაღუპოს როგორც ბრწყინვალე სტრატეგია, ასევე - გენიალური კრეატიული იდეა. 
მაგალითად გავიხსენებდი ლუდი „ყაზბეგის“  ბოლოდროინდელ კამპანიას. ეს ბრენდი, ერთი მხრივ, ქართველი კლასიკოსების პოეზიას გვახსენებს და მოგვიწოდებს - „გახსოვდეს, ვისი გორისა ხარ“, რაც, უდავოდ, ბრენდის სტრატეგიას ჰგავს. თუმცა, უეცრად, ამავე კამპანიის პარალელურად, ეთერში „კრეატიული“  სარეკლამო რგოლი გადის - მოხუცი ქალბატონები რაგბს თამაშობენ და გამარჯვებას ლუდის კათხებით ხელში აღნიშნავენ. შესაძლოა, თუ ამ რგოლს ბრენდისგან განყენებულად განვიხილავთ, იდეა ცუდი სულაც არ იყოს, მაგრამ რა კავშირშია ის პატრიოტულ ნოტაზე აგებულ კამპანიასთან? ვფიქრობ, აქ სწორედ ბრენდის გახლეჩასთან გვაქვს საქმე, რასაც შეუძლია ისე დააშოროს ბრენდი მომხმარებელს, რომ მათ შორის ყველანაირი კომუნიკაცია სრულად შეწყვიტოს. 

თუკი ბრენდთან დაკავშირებული კომუნიკაცია თავის გზაზე ხარვეზებს არ ხვდება, მაშინ ის ხვდება ზუსტად იქ, სადაც საჭიროა - ადამიანების ტვინებში - და ამიტომაც დიდი ძალა აქვს. იგი ამცირებს „ფსიქოლოგიურ მანძილს“  კლიენტსა და კომპანიას შორის. სწორედ ასე იქმნება ქარიზმატული ბრენდი. ასეთ ბრენდად ითვლება კომპანია, პროდუქტი ან სერვისი, რომელსაც შეუცვლელად, უნიკალურად მიიჩნევენ. მისი უპირატესობებია: მკაფიო კონკურენტული პოზიციონირება, პატიოსნება და ესთეტიკა. ესთეტიკა იმიტომ, რომ ეს გრძნობების ენაა, საზოგადოება კი, რომლის განკარგულებაში აურაცხელი ინფორმაცია და ცოტა დროა, გრძნობებს მეტად აფასებს, ვიდრე - ფაქტებს. 

იმისათვის, რომ ქარიზმატული ბრენდი შევქმნათ და გახლეჩისგან დავიცვათ, ბრენდინგის ხუთი ეტაპის გავლაა საჭირო: 

დიფერენციაცია; 
თანამშრომლობა; 
ინოვაცია; 
შემოწმება; 
განვითარება. 
დიფერენციაცია 

გინდათ, გაიგოთ, გაქვთ თუ არა ბრენდი? დაუსვით თქვენს თავს სამი მარტივი კითხვა: 

· ვინ ვართ ჩვენ? 

· რას ვაკეთებთ? 

· რატომაა ეს მნიშვნელოვანი? 
კომპანიების უმრავლესობა, როგორც წესი, იოლად პოულობს პასუხს პირველ კითხვაზე, მეორეზე მეტად ფიქრდებიან, ხოლო მესამეზე პასუხის გაცემა უმეტესობას უჭირს. თუ სამივე კითხვაზე დამაჯერებელი პასუხი არ გაქვთ (იმდენად დამაჯერებელი, რომ მომხმარებელმა დაგიჯეროთ), მაშინ ბრენდიც არ გაგაჩნიათ. 

აქ ლაპარაკი იმ განსხვავებაზეა, რომელიც თქვენს ბრენდს სხვებისგან მკვეთრად უნდა გამოარჩევდეს. ჩვენი ტვინი პირველ რიგში განსხვავებებს ამჩნევს, ხოლო ერთფეროვან ინფორმაციას, დაბინძურებისგან თავდაცვის მიზნით, ფილტრავს. 

კომპანიები ხშირად აბნევენ მომხმარებელს, როცა, კონკურენციის ფერხულში ჩაბმულები, მას ერთმანეთის ანალოგიურ წინადადებებს სთავაზობენ. მაგალითად, ამჟამად ერთდროულად ორი უმსხვილესი ქართული ბანკი მომხმარებელს მილიონის მოგებას სთავაზობს. ან ფარმაცევტული კომპანიები, რომლებიც დაუსრულებლად მოუწოდებენ მომხმარებელს შემგროვებლობისკენ. რა მნიშვნელობა აქვს მომხმარებლისთვის, ვაშლებს აგროვებს, ღიმილებს თუ გვირილებს? და რა განსხვავებაა მათ შორის? 

მას შემდეგ, რაც ეკონომიკა მასობრივი წარმოებიდან მასობრივ პერსონალიზაციაზე გადავიდა, მარკეტინგის აქცენტებმაც მახასიათებლებიდან უპირატესობებზე, შთაბეჭდილებებზე, დიფერენციაციაზე გადაინაცვლა. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, გაყიდვებმა გაიარა გზა „რას წარმოადგენს პროდუქტი?“ -დან იქამდე, თუ „რას აკეთებს პროდუქტი?“, „რას გრძნობთ თქვენ?“ და, ბოლოს, „ვინ ხართ თქვენ?“ როდესაც ბრენდი იმგვარად გვთავაზობს რაიმეს, თითქოს, ჩვენს ტვინში იჯდა და ჩვენს აზრებს კითხულობდა, მაშინ ვფიქრობთ - ეს ბრენდი ჩემთვისაა! 

ბრენდები მომხმარებელთა გაერთიანებებს აყალიბებს. ამა თუ იმ ბრენდის არჩევისას მომხმარებელი მისი გაერთიანების წევრი ხდება. ბრენდები თანამედროვე სამყაროს პატარა ღმერთები არიან, რომლებიც მართავენ მხოლოდ მათთვის დამახასიათებელ, უნიკალურ შესაძლებლობებს, წესებს, ხასიათსა და სიტუაციას. თუმცა, მათზე კონტროლი კვლავ მომხმარებლის ხელშია - თუ მისი ღმერთი ოლიმპოს მთიდან ვარდება, შეუძლია, სხვა აირჩიოს. 
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ფოკუსი ბრენდინგის ყველაზე მნიშვნელოვანი ცნებაა. არაფოკუსირებული ბრენდი იმდენად ფართოა, რომ შეუძლებელია იგი ერთ სერვისს ან პროდუქტს მიაკუთვნო. მეორე მხრივ, ფოკუსირებულმა ბრენდმა ზუსტად იცის, რას წარმოადგენს იგი, როგორია მისი განმასხვავებელი ნიშნები და რაში სჭირდება ხალხს. თუმცა, ფოკუსი ძნელად მისაღწევია, რადგან იგი რაღაცაზე უარის თქმას გაიძულებთ. ასეთ დროს ჩნდება კითხვა - ხომ არ შემცირდება ჩვენი მოგება, თუ შეთავაზებას შევავიწროებთ? სწორი პასუხია: სულაც არაა აუცილებელი, ასე მოხდეს. ხშირად უკეთესია, იყო პირველი ვიწრო კატეგორიაში, ვიდრე მესამე - ფართოში. კატეგორიაში მხოლოდ ერთს შეუძლია შესთავაზოს ყველაზე დაბალი ფასი, დანარჩენებმა კი ბრენდინგი უნდა გამოიყენონ. თუ არ შეგიძლიათ, გახდეთ ნომერი ერთი ან ორი თქვენს კატეგორიაში, შეეცადეთ, თქვენი კატეგორია ახლებურად ჩამოაყალიბოთ. 

როდესაც კომპანია ერთბაშად მრავალფეროვანი საჭიროებების დაკმაყოფილებას ცდილობს, იგი თავისი ფოკუსის და, შესაბამისად, მომხმარებლის დაკარგვის წინაშე დგება. ასეთი მიდგომის მაგალითი, ჩემი აზრით, მობილური კავშირგაბმულობის კომპანია „მაგთის“ მიდგომაა: ერთი მხრივ, ბრენდი გვიჩვენებს გლამურით სავსე ცხოვრებას - ცნობილი ფეხბურთელის და ლამაზი ქალების მონაწილეობით, მეორე მხრივ კი, ღრმა სოფელში მცხოვრებ გლეხებს. და მაშინ, რატომაა „მაგთი“ მნიშვნელოვანი? იმიტომ, რომ „აქაცა რეკავს“, თუ იმიტომ, რომ მისი ქონა მომაჯადოებელ ცხოვრებას ნიშნავს?  

როცა ბრენდი წარმატებულია, მისი გაფართოების სურვილი ჩნდება. მაგრამ ეს ყოველთვის მომგებიანი არ არის. ბრენდის გაფართოება გამართლებულია მხოლოდ მაშინ, როცა „ოჯახის“ ახალი წევრები ბრენდის არსს იზიარებენ და მის დიფერენციაციას აძლიერებენ. 

თანამშრომლობა 

ცხადია, ბრენდები თავისთავად არ იქმნება. ისინი იქმნება ათასობით ადამიანის ხანგრძლივი ურთიერთქმედების შედეგად. ბრენდინგი ითხოვს, რომ მასში ჩართული იყოს მისი საზოგადოების ყველა წევრი - არამარტო მენეჯმენტი, მარკეტინგის სპეციალისტები, სააგენტოები და დიზაინერები, არამედ ყველა თანამშრომელი, მომწოდებელი, დისტრიბუტორი, აქციონერი და მომხმარებელი. ბრენდი იზოლირებულ გარემოში არ იქმნება. თანამედროვე ბრენდების შექმნა ბევრად წააგავს ტაძრების მშენებლობას. ოსტატების, მხატვრების და სხვათა თაობები ტაძრის აშენებაზე მრავალი წლის მანძილზე მუშაობდნენ, მაგრამ თითოეულმა მათგანმა ზუსტად იცოდა, რა უნდა გამოსულიყო მათი ერთობლივი მუშაობის შედეგად. 

ამის კარგი მაგალითი, ვფიქრობ, თიბისი ბანკია, რომლის რებრენდინგი, ბევრი კომპანიისგან განსხვავებით, მხოლოდ ქაღალდზე არ განხორციელებულა. ცვლილება და ახალი ხედვა არამარტო დიზაინში იგრძნობა, არამედ - ყველაფერში. და, რაც ყველაზე მთავარია, თითოეულ თანამშრომელში. 

ინოვაცია 

კარგი სტრატეგია და ცუდი რეალიზაცია - მარკეტინგული კომუნიკაციების უმრავლესობა დღეს სწორედ ასე ხორციელდება. რამდენი სარეკლამო განცხადება ეხება თქვენს სამყაროს? გაგახსენდებათ რომელიმე მათგანი ხვალ? თუ არა, ეს, როგორც წესი, რეალიზაციის შეცდომაა და არა - სტრატეგიის. მომხმარებლის ინტერესს და ვნებას ლოგიკა კი არა, მაგია იწვევს. 

კარგი სტრატეგიის მაგალითი, ჩემი აზრით, „ბაზისბანკის“ ახალი - „სასარგებლო ბანკის“ სტრატეგიაა. თუმცა „სასარგებლო იდეა“ რეალიზაციისას იკარგება. მხოლოდ იმის ჩამოთვლა, თუ რა რისთვისაა სასარგებლო, მომხმარებლისთვის ბანკის შესახებ არაფრის მთქმელია. რა თქმა უნდა, ეს კამპანია, ისევე როგორც ნებისმიერი აქტივობა, სრულიად უშედეგოდ არ ჩაივლის. მაგრამ ორი კითხვა ჩნდება: არის თუ არა ეს შესაძლო მაქსიმალური შედეგი? და არის თუ არა ახლა ბანკი მომხმარებლის გონებაში იქ, სადაც არჩეული სტრატეგიის შესაბამისად უნდა იყოს?   

ინოვაცია კრეატივს საჭიროებს. მაგრამ კომპანიები კრეატივს ნაკლებად ენდობიან, რადგან ყოველი სიახლე თავისთავადაა დაკავშირებული რისკთან. თუმცა, მაღალი რგოლის მენეჯერები კონკურენტულ უპირატესობას სწორედ ინოვაციაში ხედავენ. კომპანიებმა, რომელთაც ლიდერის პოზიციების დაკავება სურთ, ერთი ჭეშმარიტება უნდა გაიგონ: მიმბაძველობა ლიდერად ვერავის აქცევს. რა თქმა უნდა, ძნელია, წახვიდე მარჯვნივ მაშინ, როცა ყველა მარცხნივ მიდის. მაგრამ კრეატივი სწორედ ამას მოითხოვს. ნაცნობი საგნების ახალი კუთხით დანახვა, ანუ არასტანდარტული აზროვნება - მაგიის აუცილებელი პირობაა. 

როდის შეიძლება იდეას ინოვაციური ვუწოდოთ? მაშინ, როცა მისი ყველას შეეშინდა. კომპანიებს ეშინიათ, სულელის შთაბეჭდილება არ დატოვონ და „საკუთარი სახე არ დაკარგონ“. ეს შიში იმდენად ძლიერია, რომ ისინი არჩევანს პრესტიჟის, სიამაყის და, ზოგჯერ, არაადამიანურობის სასარგებლოდაც კი აკეთებენ. იმისათვის, რომ სხვებისგან გამორჩეული იყო, აუცილებელია სითამამე. 

მაშინ საიდან ჩნდება ინოვაციები, თუ ადამიანების უმრავლესობა, უსაფრთხოების მიზნით, თავჩაღუნულ ჯდომას ამჯობინებს? როგორც წესი, ინოვაციები კომპანიების გარედან მოდის, ან მხოლოდ იმ თანამშრომლებისგან, რომელთაც გვერდიდან ხედვის უნარი აქვთ. 

შემოწმება 

კომუნიკაციის სტანდარტული მოდელი სამ კომპონენტს მოიცავს: შეტყობინების გამგზავნს, შეტყობინებას და მიმღებს. გამგზავნი (თქვენი კომპანია) ქმნის შეტყობინებას (სარეკლამო განცხადება, ვებგვერდი, ბროშურა და ა.შ.) და უგზავნის მიმღებს (მიზნობრივი აუდიტორია). კომუნიკაცია დასრულებულია. მაგრამ ეს მოდელი არ ითვალისწინებს, რომ კომუნიკაცია დიალოგია და არა მონოლოგი. ეს მოდელი მოძველებულია. დღეს აღარ გვაქვს ფუფუნება, რომ რაც შეიძლება მეტი შეტყობინება დავაგზავნოთ იმის იმედით, რომ მას მიზნობრივი აუდიტორიაც მიიღებს. 
ახალი მოდელი უკუკავშირის არსებობას გულისხმობს. მას მეოთხე კომპონენტიც ემატება: მომხმარებელი საპასუხო შეტყობინებას ქმნის და კომპანიას უგზავნის. იკვრება წრედი, რომლის ყოველი ახალი ციკლი კომუნიკაციას სულ უფრო ძლიერს და ფოკუსირებულს ხდის.  

უკუკავშირი, ანუ მიზნობრივი აუდიტორიის კვლევა, ინოვაციების, შთაგონების წყარო უნდა იყოს და მათ სიცოცხლისუნარიანობას უნდა ამოწმებდეს. როგორი უნდა იყოს კვლევა? როცა მიზნობრივი აუდიტორიის კვლევაზე ვლაპარაკობთ, ბევრს ფოკუსჯგუფები ახსენდება. თუმცა, ფოკუსჯგუფებს იშვიათად შეუძლია იმ სიცხადის შემოტანა, რომელიც ნოვატორს სჭირდება. როდესაც ფოკუსჯგუფი გადაწყვეტილების მიღების ინსტრუმენტი ხდება, მას რამდენიმე ჩვეულებრივი ადამიანი იმ პროფესიონალების რანგში აჰყავს, რომლებიც თითქოს სრულ ჭეშმარიტებას ღაღადებენ და უბადლო კრიტიკოსები არიან. ამასთან, ფოკუსჯგუფის წევრები, რა თქმა უნდა, სხვაგვარად იქცევიან მაშინ, როდესაც იციან, რომ მათ აკვირდებიან. და სულაც არაა გამორიცხული, რომ რეალური ყიდვის პროცესში სხვაგვარად მოიქცნენ. 

ასევე არაა სრულყოფილი რაოდენობრივი კვლევაც. ასეთი კვლევიდან უამრავი ციფრისა და ინფორმაციის მიღება შეიძლება, მაგრამ - არა იდეების. ისინი შთამბეჭდავია, მაგრამ მათ შეუძლიათ კომპანიები ანალიტიკურ დამბლამდე მიიყვანონ, თუკი ეს კომპანიები შეეცდებიან, კვლევა ღრმა შინაარსის ინიციატივებად აქციონ. ეს ციფრები იძულებულს ხდის კომპანიებს, კონცენტრირება მოახდინონ პატარა, გაზომვადი პრობლემების გადაჭრაზე და მათ რადიკალური ცვლილებებისკენ ვერ უბიძგებენ. 

მაშინ, რა უნდა გააკეთოს კომპანიამ? ამაზე პასუხი იქიდან გამომდინარეობს, თუ რას ეძებს იგი. პრობლემა, კითხვა სწორად უნდა იყოს დასმული. ჯობია, მიიღო დაახლოებითი პასუხი სწორად დასმულ კითხვაზე, ვიდრე ზუსტი - არასწორად დასმულ შეკითხვაზე. მაგალითად, თუ რამდენიმე პროტოტიპიდან ერთის შერჩევა გსურთ, ინდივიდუალური ინტერვიუები მეტად დაგეხმარებათ. თუ იმის გაგება გინდათ, როგორ იქცევა თქვენი მიზნობრივი აუდიტორია, უმჯობესია, უბრალოდ დააკვირდეთ მათ რეალური ყიდვის პროცესში. სიმართლე ისაა, რომ დიდ კვლევებზე ეფექტიანი ხშირად პატარა, იაფფასიანი კვლევებია. 

რა უნდა ეძებოთ? კვლევისას ბრენდი შემდეგი კრიტერიუმებით უნდა გაიზომოს: განსხვავებულობა (რითი გამოირჩევა თქვენი ბრენდი სხვებისგან), შესაბამისობა (შეესაბამება თუ არა ბრენდის გარე აღქმა მის შიდა მიზანს), დამახსოვრებადობა (იოლად იხსენებს თუ არა მომხმარებელი თქვენს ბრენდს), უნივერსალურობა (აფასებს იმას, თუ რამდენად ორგანულად ჩანს ბრენდი კომუნიკაციის სხვადასხვა არხში თუ სხვადასხვა კულტურაში, შესაბამისად - შესაძლებელი იქნება თუ არა მისი გაფართოება) და სიღრმე (შეუძლია თუ არა ბრენდს, მომხმარებელს ბევრ სხვადასხვა დონეზე ესაუბროს). 

განვითარება

ბრენდის განვითარება მის გაცოცხლებას ნიშნავს. გინდათ, იგი სრულყოფილი იყოს? ასეთი ცოცხალი ორგანიზმები ხომ არ არსებობს. ბრენდმა უნდა იცხოვროს, შეცდომები დაუშვას, ადამიანის თვისებები ჰქონდეს. იფიქრეთ სამგანზომილებიან პიროვნებაზე, რომელსაც არამარტო დადებითი, არამედ, უარყოფითი მხარეებიც აქვს. ბრენდები, რომლებიც ადამიანურები არ არის, მომხმარებელში ეჭვს იწვევს. 

ცოცხალი ბრენდი - ერთობლივი წარმოდგენაა, რომელშიც მსახიობები - კომპანიის თანამშრომლები მასტერ კლასი მარკეტინგი მონაწილეობენ. როცა მდივანი კლიენტს ესაუბრება, როცა ბუღალტერი ანგარიშს იხდის, ანუ თანამშრომლების ყოველი შეხება გარე სამყაროსთან მუშაობს ისევე, როგორც რეკლამა ან ვებ-გვერდი, - ადამიანები იღებენ შთაბეჭდილებას თქვენს კომპანიაზე და მას სხვებს უზიარებენ. 

ცოცხალი ბრენდი - არამარტო სტილი, არამედ, გარკვეული ქცევის მანერაა, რომელიც მხოლოდ ამ გმირისთვისაა დამახასიათებელი. როცა თქვენი გარე მოქმედებები ორგანიზაციის შიდა კულტურას შეესაბამება, ბრენდი უფრო რეალური, ნამდვილი ხდება. 

დავუშვათ, ოთხივე ეტაპი გაიარეთ - იცით, ვინ ხართ, რას აკეთებთ და რატომაა ეს მნიშვნელოვანი; დარწმუნდით, რომ ლოგიკა და მაგია თანამშრომლობის რეჟიმში მუშაობენ; წახვედით მარჯვნივ, მაშინ, როცა ყველა თქვენი კონკურენტი მარცხნივ მიდიოდა; მომხმარებლისგან უკუკავშირიც მიიღეთ; თქვენი ბრენდი არნახული ლოიალობით სარგებლობს და თქვენი მოგება იზრდება. როგორ უნდა მოიქცეთ შემდეგ? 

თუ ასეა, დროა, კომპანიაში დაარიგოთ კომპასები: თქვენი კომპანიის თითოეულ თანამშრომელს უნდა ჰქონდეს ბრენდომეტრი - უნდა იცოდნენ, რა არის ბრენდი და რა ამოძრავებს მას. და არც ერთი დიდი თუ პატარა გადაწყვეტილება არ უნდა იქნას მიღებული, სანამ არ გაეცემა პასუხი კითხვას: „დაეხმარება ეს ბრენდს, თუ, პირიქით, ზიანს მოუტანს მას“. 

ცოცხლი ბრენდი მთელ კომპანიაში ცხოვრობს და არამარტო მარკეტინგის განყოფილებაში. ბრენდინგი - პროცესია და არა ობიექტი. ამიტომაც, ის შეიძლება ისწავლო, გაიმეორო და განავითარო. 
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გასაღები მეოთხე: კორპორაციული კულტურა
ავტორი: მილენა მითაგვარია
PARTNERS-GEORGIA Ltd - დირექტორის მოადგილე, ფსიქოლოგი
არც ისე დიდი ხნის წინ, „ფორდის“ ერთ-ერთი აღმოსავლეთ-ევროპული ქარხნის მუშებმა, რომლებიც უკმაყოფილებას გამოთქვამდნენ ხელმძღვანელობის პერსონალისადმი დამოკიდებულებისა და დაბალი ხელფასის გამო (რომელიც ახლოსაც ვერ მიდიოდა „ფორდის“ ამერიკულ ქარხნებში არსებულ ანალოგიურ ხელფასებთან), საკმაოდ თავისებური საპროტესტო აქცია ჩაატარეს: მათ დაიწყეს მუშაობა ქარხანაში არსებული ყველა ოფიციალური სტანდარტისა და რეგლამენტის მკაცრი დაცვით. ფაქტობრივად, ქარხნის წარმადობის მაჩვენებლებმა მაშინვე 25%-ით იკლო და კომპანიამ მილიონები იზარალა. მიუხედავად ამისა, ხელმძღვანელობამ რაიმე სანქცია ვერ გამოიყენა და დათმობაზე წავიდა.
საინტერესოა, რომ „კორპორაციული კულტურის“ ცნების გაჩენას, ტრადიციულად, „ფორდ მოტორს“-ის კომპანიას უკავშირებენ: ჰენრი ფორდი ხელის ჩამორთმევით ესალმებოდა თავის მუშებს, მათ სახელებით იცნობდა, დღესასწაულებს ულოცავდა და, ზოგადად, ძალიან ზრუნავდა კომპანიაში დადებითი ატმოსფეროსა და თანამშრომლებში ლოიალობის განცდის ჩამოყალიბებაზე. სამწუხაროდ, დამფუძნებლის ასეთი ინოვაციები, რომლებიც თავის დროზე საწარმოს ფინანსურ წარმატებებს უზრუნველყოფდა, კორპორაციული მართვის სტანდარტების მიერ განიდევნა და შედეგიც სავსებით კანონზომიერია: კომპანია ღრმა კრიზისში აღმოჩნდა. „ფორდის“ კრიზისიდან გამოყვანის პროგრამა საამისოდ სპეციალურად მოწვეულმა კონსულტანტებმა ზუსტად რომ კორპორაციული კულტურის რეანიმაციით დაიწყეს (კონკრეტული რჩევები ეხებოდა ტოპ-მენეჯერთა საერთო სასადილოში სადილობას, არაფორმალური კონტაქტების გამყარებას, ქვეშევრდომების მიმართ პიროვნული ყურადღების გამოვლენას და ა.შ.) 

რატომ აღმოჩნდა „ფორდის“ კორპორაციისთვის ესოდენ დამაზიანებელი სტანდარტების მიხედვით მუშაობა? ცხადია ერთი რამ: იმისათვის, რომ საქმიანობა მოქნილი და ნაყოფიერი იყოს, კომპანიას თანამშრომლებისგან ესაჭიროება მონდომებული მუშაობა და, საჭიროების შემთხვევაში - დამატებითი ძალისხმევაც. ხელმძღვანელები ხშირად სვამენ კითხვას: „რატომ არ უნდათ მუშაობა ამ ადამიანებს? მათ ხომ კარგ ხელფასს ვუხდით!“ ამ კითხვის ერთერთი პასუხია: „რაღაში სჭირდებათ მუშაობა, თუკი მათ ისედაც უხდით?“ 

მხოლოდ მატერიალური სტიმულების მეშვეობით მონდომებული და თავდადებული მუშაობის მიღწევა რთულია: თითოეული თანამშრომლის შინაგანი მოტივაციაა მნიშვნელოვანი. ხოლო მოტივაცია მაშინ ძლიერდება, როდესაც ორგანიზაციაში ჩამოყალიბებულია პოზიტიური კორპორაციული კულტურა. 

ნებისმიერ კომპანიას დროთა განმავლობაში საკუთარი კორპორაციული კულტურა უვითარდება. ეს ახალი ამბავი არ არის. ახალია მხოლოდ ის, რომ კორპორაციულ კულტურას ჩვენს ქვეყანაში ყურადღება სულ ახლახან მიაქციეს; მას შემდეგ, რაც გააცნობიერეს, რომ ჭკვიანურად ფორმირებული კორპორაციული კულტურა დადებით გავლენას ახდენს მრავალ ფაქტორზე, მათ შორის, თანამშრომლების მოტივაციაზეც და, მისი გავლით, რეალურად და საგრძნობლად ზრდის კომპანიის კონკურენტუნარიანობას. 

რა არის კორპორაციული კულტურა? 

მაიკლ არმსტრონგის განმარტებით, კორპორაციული კულტურა მოცემული ორგანიზაციის ყველა თანამშრომლისთვის საერთო მრწამსი, ურთიერთობები, ქცევის ნორმები და ღირებულებებია. ისინი, შესაძლოა, არ იყოს ყოველთვის მკვეთრად გამოხატული, მაგრამ, პირდაპირი ინსტრუქციების არარსებობის პირობებში, სწორედ ისინი განსაზღვრავს ადამიანების ქმედებასა და ურთიერთქმედებას და მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს სამუშაო პროცესზე. 

კორპორაციული კულტურის ძირითადი მახასიათებლებია: 

· კორპორაციული კულტურა არის მატერიალური, სულიერი, სოციალური ფასეულობების ერთობლიობა, რომელიც შეიქმნა და იქმნება კომპანიის თანამშრომლების მიერ მათი შრომითი მოღვაწეობის პროცესში და რომელიც მოცემული ორგანიზაციის განუმეორებლობას და ინდივიდუალობას ასახავს. 

· კომპანიის განვითარების ეტაპის შესაბამისად, ფასეულობები შესაძლოა სხვადასხვა ფორმით მოგვევლინოს: ვარაუდების სახით (როდესაც კულტურის აქტიური ძიება მიმდინარეობს), მრწამსის, დამოკიდებულებებისა და ფასეულობების სახით (როდესაც კულტურა, ძირითადად, უკვე ჩამოყალიბებულია) და ქცევის ნორმების, ურთიერთობის წესებისა და შრომითი საქმიანობის სტანდარტების სახით (როდესაც კულტურა მთლიანად ფორმირებულია). 

· კულტურის ყველაზე მნიშვნელოვან ელემენტებად აღიარებულია მისი ღირებულებები, მისია, მიზნები, ქცევის ნორმები და კოდექსი, ტრადიციები და რიტუალები. 

· კულტურის ელემენტები არ ითხოვს დამტკიცებას ან დადასტურებას. ისინი თაობიდან თაობას გადაეცემა და აყალიბებს კომპანიის კორპორაციულ სულს, რომელიც მის იდეალებს შეესაბამება. 

· შენიშვნა: ალბათ, უპრიანი იქნებოდა, გვესაუბრა არა კორპორაციულ, არამედ ორგანიზაციულ კულტურაზე, რადგან ყველა ორგანიზაცია არაა კორპორაცია და ამდენად „ორგანიზაციული კულტურა”, ფორმალურად, უფრო ფართო ცნებაა, ვიდრე „კორპორაციული კულტურა”. თუმცა, გამომდინარე იქიდან, რომ მენეჯმენტის ლექსიკონში უფრო პოპულარული სწორედ რომ „კორპორაციული კულტურის” ტერმინია, ჩვენც მას გამოვიყენებთ. უბრალოდ, არ დავივიწყებთ, რომ კულტურა ნებისმიერ ორგანიზაციას აქვს - კორპორაციას, კომპანიას, ფირმას, სააგენტოს, საზოგადოებრივ ორგანიზაციას თუ სხვას. 

კორპორაციული კულტურის ფუნქციებია: 

კორპორაციული კულტურა ორ ძირითად ფუნქციას ასრულებს. 

· შიდა ინტეგრაცია, ანუ ხელს უწყობს ორგანიზაციის წევრთა ინტეგრაციას იმგვარად, რომ მათ იციან, როგორ უნდა იურთიერთონ ერთმანეთთან, და
· გარე ადაპტაცია, ანუ ეხმარება ორგანიზაციას, მოახდინოს გარემოსთან ადაპტირება.
გარდა ამისა, შეგვიძლია ვისაუბროთ კორპორაციული კულტურის შემეცნებითი, ღირებულებების შექმნის, კომუნიკაციური, ნორმატიულ-მარეგულირებელი, მამოტივირებელი, ინოვაციური და სტაბილიზაციური ფუნქციების შესახებ. 

კორპორაციული კულტურის ფორმირების რამდენიმე ძირითადი კომპონენტია: 

· ქცევითი სტერეოტიპები: საერთო ენა, წესები და ჩვეულებები, ტრადიციები, რიტუალები, რომლებსაც იცავს ორგანიზაციაში მომუშავე ნებისმიერი თანამშრომელი; 

· ჯგუფური ნორმები: ორგანიზაციისთვის დამახასიათებელი შაბლონები და სტანდარტები, რომლებიც მის წევრთა ქცევას განსაზღვრავს და არეგულირებს; 

· გაცხადებული ღირებულებები: ყველას გასაგონად გამოცხადებული მისია, ორგანიზაციის ღირებულებები და პრინციპები, რომელთა რეალიზაცია მთელი ორგანიზაციის მიზანია (მაგ. „პროდუქციის ხარისხი“, „ლიდერობა ბაზარზე“ და ა.შ.); 

· ფილოსოფია: ზოგადი პოლიტიკური და იდეოლოგიური პრინციპები, რომლებიც შიდა თუ გარე ურთიერთობებს განსაზღვრავს; 

· „თამაშის წესები“: ანუ ის შეზღუდვები და დაუწერელი კანონები, რომლებიც უნდა აითვისოს ორგანიზაციაში მოსულმა ახალმა თანამშრომელმა იმისათვის, რომ ორგანიზაციის სრულფასოვანი წევრი გახდეს; 

· ატრიბუტი, რომელსაც ვერსად გაექცევი: კომპანიის ბრენდი. კომპანიის სიმბოლიკა გამოიყენება კორპორაციული სუვენირების (სხვადასხვა საკანცელარიო ნივთის, მაისურების, საჩუქრების) გაფორმებაში. ამ სტატიაში აღარ გავაგრძელებთ საუბარს ბრენდის შექმნაზე, რადგან ეს სულ სხვა და, თანაც, საკმაოდ ვრცელი საუბრის თემაა. 

· კორპორაციული კულტურის ფორმირებისთვის ასევე ძალიან მნიშვნელოვანია ზრუნვა ახალი თანამშრომლების კომპანიაში „შეყვანის“, ანუ მათი ორიენტაციის თაობაზე. ამაში იგულისხმება საორიენტაციო სემინარები, საწარმოს ობიექტებზე ექსკურსიის მოწყობა, კომპანიის ისტორიისა და საქმიანობის, რეგლამენტისა და იდეოლოგიის, მომავალი გეგმების გაცნობა, ახალი თანამშრომლებისთვის სპეციალური ელექტრონული სასწავლო კურსების შექმნა, ე.წ. „ბადინგი“ (გამოცდილი თანამშრომლის მიერ ახლად მოსული ადამიანის დახმარება და „პატრონობა“), და ა.შ.  

· ძირითადი დოკუმენტები, რომლებიც განსაზღვრავს უმნიშვნელოვანეს სტანდარტებს და ნორმებს, შრომითი ხელშეკრულების ფორმებს. სხვა მნიშვნელოვანი დოკუმენტაცია. 

· კორპორაციული კულტურის ფორმირების ერთ-ერთი უმნიშვნელოვანესი კომპონენტია ერთობლივი კულტურული ღონისძიებების, დღესასწაულების, კონკურსების ჩატარება. ასეთი ღონისძიებების დროს ადამიანს საერთო საქმისადმი და კომპანიისადმი მიკუთვნების გრძნობა უჩნდება; უჩნდება განცდა, რომ შეუძლია გავლენა მოახდინოს კომპანიის განვითარებაზე, რომ საქმე, რომელსაც აკეთებს - ღირებულია კომპანიისთვის. ეს ყველაფერი კი ზრდის ადამიანის შინაგან მოტივაციას: იგი შრომობს არა კომპანიისთვის, არამედ საკუთარი თავისთვის და მიაჩნია, რომ კომპანიის საქმე - მისი საქმეა. 

· კორპორაციული კულტურის განმტკიცებისთვის სასარგებლოა შიდა საიტის და ქსელის (ინტრანეტის) შექმნა, რაც განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია თანამედროვე კომპიუტერიზირებულ ორგანიზაციაში, სადაც ადამიანების რეალური ურთიერთობები მინიმუმამდეა დაყვანილი. ინტრანეტი იძლევა მძლავრი სარესურსო ბაზის შექმნის საშუალებას, სადაც თავმოყრილი იქნება ყველანაირი ინფორმაცია თანამშრომლების შესახებ (მათი ტელეფონები, დაბადების დღეები, ფოტოები), კორპორაციული სიახლენი, სხვადასხვა არაფორმალური რესურსიც. 
თუმცა, თუ ვინმეს მიაჩნია, რომ საკმარისია ორგანიზაციის ფილოსოფიისა და მისიის ფორმულირება, თანამშრომლების ერთნაირ ტანსაცმელში გამოწყობა და ყველაფერი ერთიანად მოგვარდება - ეს ასე არ არის. კორპორაციული კულტურა არაა მძივი ან გარეგნობის დამამშვენებელი სხვა რაიმე აქსესუარი, რომელსაც იოლად „მიაკრავ“ ორგანიზაციას. კულტურა იქმნება ორგანიზაციის შიგნით, თითოეული თანამშრომლის ინტერესებისა და მოთხოვნილებების მონაწილეობით. 
განვითარებული კორპორაციული კულტურის მქონე კომპანიას შემდეგი ნიშნები ახასიათებს: 

· ის ცნობადია; აქვს ინდივიდუალობა და რეპუტაცია, რომელიც მის კონკურენტუნარიანობას ზრდის; 

· კომპანია მიმზიდველია როგორც კლიენტებისთვის, ასევე, პოტენციური თანამშრომლებისთვის; 

· პერსონალთან დაკავშირებული პრობლემები მინიმალურია, გადინების დონე იკლებს, თანამშრომლები ამაყობენ კომპანიით, ლოიალურები არიან და არ საჭიროებენ დამატებით სტიმულირებას და მოტივირებას; 

· კოლექტივში კომფორტული გარემოა, რომელიც ადამიანებს მიზნის მიღწევაში ეხმარება; 

· კომპანიაში კარგადაა ორგანიზებული და ამუშავებული საინფორმაციო არხები; 

· თანამშრომლებს არ ეშინიათ საკუთარი მოსაზრების გამოთქმის, ავლენენ ინიციატივას და უფრო მეტად კომპანიის განვითარებაზე ზრუნავენ, ვიდრე პირადი სარგებლის მიღებაზე. 
კორპორაციული კულტურის ზოგადი მამოტივირებელი ფაქტორებია: 

ორგანიზაცია არის სისტემა, რომლის მთავარი მაინტეგრირებელი ფაქტორი კორპორაციული კულტურაა. კორპორაციული კულტურა აყალიბებს თანამშრომელთა განწყობებს, მოლოდინებს, განაპირობებს მათი ქცევისა და რეაქციების პროგნოზირებადობას. კორპორაციული კულტურის ელემენტებს საკმაოდ ძლიერი მამოტივირებელი გავლენა აქვს, კერძოდ: 

· თანამშრომელი გრძნობს სიამაყეს, თუკი ძლიერ კულტურას მიეკუთვნება; 

· კომპანიის პოპულარობა, რეპუტაცია და ავტორიტეტი თანამშრომლის მიერ აღიქმება, როგორც მისი პირადი; 

· ადამიანს უადვილდება მუშაობა მეგობრულ და შეკრულ კოლექტივში; 

· ნათლად და გასაგებად ჩამოყალიბებული მისია, რომელსაც ყველა იზიარებს, თითოეულ თანამშრომელს ეხმარება მისი პირადი საქმიანობის არსის და დანიშნულების გააზრებაში; 

· კორპორაციულ ღირებულებებთან მიმართებაში ადამიანები უკეთ აცნობიერებენ და აანალიზებენ საკუთარ (პიროვნულ) ღირებულებებს; 

· ძლიერი კულტურის პირობებში, ადამიანები ურთიერთობისა და კომუნიკაციის უნარ-ჩვევებს ითვისებენ; 

· შრომის უსაფრთხოება გარანტირებულია; 

· ხდება შემოქმედებითი, ინოვაციური საქმიანობის მოტივების რეალიზება;  

· ხორციელდება პროფესიული და კარიერული ზრდა. 

კულტურათა ტიპები კიმ კამერონის და 
რობერტ ქუინის კლასიფიკაციის მიხედვით 
კორპორაციული (ორგანიზაციული) კულტურის ყველაზე პოპულარული ტიპოლოგია კიმ კამერონის და რობერტ ქუინის მიერ არის შექმნილი. მათ მიერ შემუშავებული სქემა ეფექტიანობის კონკურენტულ ღირებულებებსა და კრიტერიუმებს ემყარება. 

პირველი განზომილება ერთმანეთისგან ყოფს, ერთი მხრივ, მოქნილობის, დისკრეტულობის და დინამიკურობის, ხოლო მეორე მხრივ, სტაბილურობის, წესრიგისა და კონტროლის კრიტერიუმებს (ნახატზე წარმოდგენილი ვერტიკალური ღერძი). 

მეორე განზომილება ერთმანეთისგან ყოფს, ერთი მხრივ, შიდა ორიენტაციის, ინტეგრაციისა და ერთიანობის, ხოლო მეორე მხრივ, გარე ორიენტაციის, დიფერენციაციისა და კონკურენციის კრიტერიუმებს (ჰორიზონტალური ღერძი). ამ განზომილების კონტინუუმი იწყება უკიდურესი შეკრულობიდან, შეთანხმებულობიდან და ერთიანობიდან და მთავრდება ორგანიზაციული გათიშულობით და დამოუკიდებლობით მეორე უკიდურეს წერტილში.
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ორივე განზომილება, საერთო ჯამში, ოთხ კვადრანტს ქმნის. თითოეული კვადრანტი ორგანიზაციული ეფექტიანობის ინდიკატორების მკვეთრად გამოხატულ ჯგუფს წარმოადგენს. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, კრიტერიუმების ოთხი ჯგუფი ამა თუ იმ ორგანიზაციისთვის დამახასიათებელ ძირეულ ღირებულებებს განსაზღვრავს და, შესაბამისად, ამ ღირებულებებზე დამყარებული კულტურის ტიპს აღწერს. 
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გთავაზობთ კორპორაციული კულტურის თითოეული ტიპის მოკლე დახასიათებას, რის შემდეგ შევძლებთ ლოგიკურად განვსაზღვროთ: ა) ძირითადი მოტივები, რომლებიც ამა თუ იმ კულტურაში დომინირებს და ბ) მოტივირების ის ძირითადი მექანიზმები, რომელთა მეშვეობით შესაძლებელია თითოეულ კულტურაში (ორგანიზაციაში) არსებული დომინანტური მოტივებისა და ორგანიზაციის ბიზნეს-მიზნების მაქსიმალურად ეფექტიანი ურთიერთდაკავშირება.  

იერარქიული კულტურა 

ძირითადი ნიშნები: ძალიან ფორმალიზებული და სტრუქტურიზებული ორგანიზაციაა. ადამიანები და მათი საქმიანობა მკაცრად განსაზღვრული იერარქიული წესებით და პროცედურებით იმართება. 

გამაერთიანებელი არსი და პრიორიტეტები: იერარქიულ ორგანიზაციას აერთიანებს ფორმალური წესები და ოფიციალური პოლიტიკა. უზენაესი მნიშვნელობა შეუფერხებელ მუშაობას ენიჭება. ორგანიზაციის გრძელვადიანი მიზნები მიმართულია სტაბილურობის უზრუნველყოფისკენ და საქმიანობის რენტაბელური, შეუფერხებელი შესრულების მაჩვენებლების შენარჩუნებისკენ. 

წარმატების კრიტერიუმები: რენტაბელობა, დროული რეაგირება, შეუფერხებელი ფუნქციონირება. 

ლიდერობის სტილი და ლიდერის როლი: ლიდერები ამაყობენ იმით, რომ რაციონალურად მოაზროვნე კოორდინატორები და ორგანიზატორები არიან. ლიდერი იძლევა ზუსტ ინსტრუქციებს, ზედმიწევნით ადევნებს თვალყურს დეტალებს. კარგად ესმის საქმე, ტექნიკურად კომპეტენტური და კარგად ინფორმირებული სპეციალისტია. მართავს ინფორმაციის მეშვეობით, ინარჩუნებს სტრუქტურას და კოორდინაციას უწევს საქმიანობას: ადგენს განრიგს, ანაწილებს დავალებებს და რესურსებს. 

პერსონალის მართვა: აქცენტირებულია გარანტირებული დასაქმება და გრძელვადიანი პროგნოზირებადობის უზრუნველყოფა. 

კლანური კულტურა 

ძირითადი ნიშნები: ახასიათებს ყველას მიერ გაზიარებული ღირებულებებისა და მიზნების არსებობა, შეკრულობა, თანამონაწილეობა, ინდივიდუალობა და ორგანიზაციული განცდა „ჩვენ“. ასეთი ორგანიზაციები დიდი ოჯახივითაა. ორგანიზაციის მართვის ძირითადი პრინციპი გუნდური მუშაობაა. კლანური ტიპის ორგანიზაცია სამუშაოდ ძალიან მეგობრული და კომფორტული ადგილია, სადაც ადამიანები ენდობიან ერთმანეთს, რადგან ძალიან ბევრი აქვთ საერთო. 

გამაერთიანებელი არსი და პრიორიტეტები: ორგანიზაცია ერთადაა ტრადიციებისა და ერთგულების ხარჯზე. ის საკმაოდ ბევრ ვალდებულებას იღებს თავის წევრთა მიმართ, ყურადღებას ამახვილებს პიროვნების სრულყოფის გრძელვადიან სარგებელზე, დიდ მნიშვნელობას ანიჭებს კოლექტივის ერთიანობასა და ორგანიზაციაში არსებულ მორალურ კლიმატს. 

წარმატების კრიტერიუმები: წარმატება კლანურ კულტურაში განისაზღვრება, როგორც თანამშრომელთა ერთიანობა, შეკრული გუნდი, დადებითი მორალური კლიმატი და ადამიანის რესურსების განვითარება. 

ლიდერობის სტილი და ლიდერის როლი: ლიდერები კლანურ კულტურაში აღიქმებიან, როგორ აღმზრდელები ან, სულაც - როგორც მშობლები. ლიდერი - ხელშემწყობი და მზრუნველია; ორიენტირებულია ადამიანებსა და პროცესებზე, ესმის სხვისი პრობლემები, აგვარებს კონფლიქტებს და ეძებს კონსენსუსს. ცდილობს, ჩართოს ადამიანები გადაწყვეტილების მიღებაში და პრობლემების მოგვარებაში. 

პერსონალის მართვა: აქცენტირებულია გუნდური მუშაობა, მონაწილეობა ბიზნესში და შეთანხმებული, ჰარმონიული თანაარსებობა. 

ადჰოკრატული კულტურა 

ძირითადი ნიშნები: უაღრესად დინამიკური და შემოქმედებითი ორგანიზაცია. ადამიანები მზად არიან, პასუხისმგებლობა საკუთარ თავზე აიღონ და გარკვეულ რისკზეც წავიდნენ. 

გამაერთიანებელი არსი და პრიორიტეტები: ორგანიზაცია შეკრულია ინოვაციებისა და ექსპერიმენტისადმი ერთგულებით. მისი მთავარი მიზანია ადაპტიურობა, მოქნილობა, ცვლილებისადმი მზაობა. ადჰოკრატიული კულტურა არ გამოიყენებს ცენტრალურ ძალაუფლებას და ავტორიტარულ ურთიერთობებს. ხაზგასმულია „ფრონტის წინა ხაზზე“ მუშაობის აუცილებლობა. გრძელვადიან პერსპექტივაში ორგანიზაცია აქცენტს ზრდასა და ახალი რესურსების მოპოვებაზე აკეთებს.  

წარმატების კრიტერიუმები: ადჰოკრატული ორგანიზაციისთვის მნიშვნელოვანია, იყოს ლიდერი პროდუქციის ან მომსახურების ბაზარზე. შედეგი - შემოქმედება და ზრდა. 

ლიდერობის სტილი და ლიდერის როლი: ლიდერობა ემყარება უკეთესი მომავლის ხედვას და ამ ხედვის მიმართულებით მოძრაობის უზრუნველყოფას. ლიდერობის ამ სტილის ნიშნებია ხედვის შექმნა, სტრატეგიული დაგეგმვა და მიმდინარე საქმიანობის უწყვეტი სრულყოფა. ლიდერის წამყვანი როლებია - ნოვატორი და სტრატეგი. იგი ნიჭიერი და შემოქმედი, მომავალზე ორიენტირებული, თამამი პიროვნებაა, რომელსაც, საჭიროების შემთხვევაში, საკმაო რისკზე წასვლა შეუძლია. 

პერსონალის მართვა: ორგანიზაციის თანამშრომლებში წახალისებულია ინოვაციური გადაწყვეტილებები, პირადი ინიციატივა და თავისუფლება, კეთდება მკვეთრი აქცენტი ინდივიდუალობაზე. 

საბაზრო კულტურა 

ძირითადი ნიშნები: საბაზრო კულტურის მქონე ორგანიზაცია ორიენტირებულია შედეგებზე; მისი მთავარი საზრუნავია დასახული ამოცანების შესრულება. ადამიანები მიზანდასახულნი არიან და ერთმანეთს ეჯიბრებიან. 

გამაერთიანებელი არსი და პრიორიტეტები: ორგანიზაცია შეკრულია გამარჯვების სურვილით. გრძელვადიანი სტრატეგიის ფოკუსი კეთდება კონკურენტულ ქმედებებზე, დასახული ამოცანების შესრულებასა და გაზომვადი მიზნების მიღწევაზე. მნიშვნელოვანია კონკურენტული ფასწარმოქმნა და ლიდერობა ბაზარზე. ორგანიზაციული სტილი - ხისტი ორიენტაცია კონკურენტუნარიანობაზე. 

წარმატების კრიტერიუმები: წარმატება განისაზღვრება საბაზრო წილის გაზრდისა და სხვადასხვა ბაზარზე შეღწევის ტერმინებით. წარმატება ნიშნავს, დასახულ მიზნებს მიაღწიო და კონკურენტები დაამარცხო.
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ლიდერობის სტილი და ლიდერის როლი: ლიდერები - მკაცრი და მომთხოვნი ზედამხედველები და კონკურენციაზე ორიენტირებული ხელმძღვანელები არიან. საბაზრო კულტურაში მომუშავე ლიდერი - მებრძოლი და პრობლემების გადამწყვეტი, აგრესიული და გამბედავი პიროვნებაა. იგი აქტიურად ცდილობს, გააანალიზოს და გადაჭრას ამოცანები და დასახულ მიზნებს თავდადებული შრომით მიაღწიოს. მისი მართვა ემყარება საქმის ბოლომდე მიყვანის დაჟინებულ და არგუმენტირებულ მოთხოვნას. 

პერსონალის მართვა: ასეთი ტიპის ორგანიზაციაში აქცენტირებული და წახალისებულია შიდა კონკურენცია. 

არ უნდა დავივიწყოთ ერთი რამ: კორპორაციული კულტურის ყველა აღწერილი ტიპი - ე.წ. „სუფთა ტიპია“. რეალურ ცხოვრებაში ნაკლებად სავარაუდოა აღმოაჩინოთ ორგანიზაცია, რომლის კულტურა იდეალურად შეესატყვისება კამერონის და ქუინის მიერ შემოთავაზებულ ამა თუ იმ ტიპის დახასიათებას. როგორც წესი, ერთი ორგანიზაციის შიგნით რამდენიმე კულტურის ელემენტების ნაზავია წარმოდგენილი (რომელშიც, თუმცაღა, ნათლად იკვეთება ერთ-ერთი დომინანტური ტიპი). გასათვალისწინებელია ისიც, რომ ერთი ორგანიზაციის შიგნით თანამშრომელთა მოტივაციური ტიპების საკმაოდ დიდი მრავალფეროვნებაა წარმოდგენილი, რაც, ასევე, ძალიან მნიშვნელოვანია მაქსიმალურად ქმედითი მოტივაციური ტექნიკის შერჩევის თვალსაზრისით.

თუმცა, ეს უკვე ჩვენი შემდგომი საუბრის თემაა.
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ავტორი: რეზო კოპალაძე
კონსულტაციისა და ტრეინინგის ცენტრი
ფინანსების მენეჯერი
არაფერს სჭირდება იმდენი სახელმწიფო სიბრძნე და ჭკუა, რამდენიც იმ
ნაწილის განსაზღვრას, რომელსაც ქვეშევრდომებს ართმევენ და იმ ნაწილის
განსაზღვრას, რომელსაც მათ უტოვებენ. 

შარლ მონტესკიე 

კანონთა გონი
საქართველო სიღარიბის გარეშე! 

ყველასთვის ცნობილი ლოზუნგი ბევრ საინტერესო თუ რთულ კითხვას ბადებს. 

გადასახადები არა მხოლოდ სახელმწიფო ხარჯების დაფინანსების წყაროა; იგი პოლიტიკური ბერკეტიცაა, რომლის საშუალებით ხელისუფლებას ამ დევიზის პრაქტიკული განხორციელება შეუძლია. მეორე მხრივ, სწორედ პოლიტიკური ფაქტორი აყენებს საგადასახადო სისტემის წინაშე სამართლიანობისა და ეფექტიანობის განსაზღვრის საჭიროებას. 

ამ პრობლემის გადაწყვეტის გზები მრავალი საუკუნის მანძილზე ყალიბდებოდა და, საბოლოოდ, ასახვა განვითარებული ქვეყნების საგადასახადო სამართალში პოვა. ვფიქრობთ, ჩვენი მკითხველისათვის საინტერესო იქნება გადასახადებთან მიმართებაში სამართლიანობის იდეის განვითარების მიმოხილვა. 

მიუხედავად გადასახადებით დაბეგვრის დიდი გამოცდილებისა და მრავალწლიანი ისტორიისა, დიდ ბრიტანეთში, ამერიკის შეერთებულ შტატებსა და სხვა განვითარებულ ქვეყნებში, პოლიტიკოსები და საზოგადოება დღემდე კამათობს დაბეგვრის საკითხებზე. ამერიკის უკლებლივ ყველა პრეზიდენტის საარჩევნო კამპანიაში ამ საკითხს უმნიშვნელოვანესი ადგილი უკავია. ბილ კლინტონი, რომლის მიერ ქვეყანაში განხორციელებულ ეკონომიკურ პოლიტიკას დადებითად აფასებენ, 1992 წელს, თავისი საარჩევნო კამპანიის პროცესში, აცხადებდა, რომ მდიდრები ისეთ გადასახადებს არ იხდიდნენ, როგორსაც მათგან სამართლიანობა მოითხოვდა. სწორედ სამართლიანობაზე იყო საუბარი და არა რაიმე ეკონომიკურ გათვლებზე. 

საქართველოს პარლამენტის მიერ 1997 წლის 13 ივნისს საგადასახადო კოდექსის დამტკიცების შემდეგ, მიუხედავად კანონში შესული ასობით ცვლილებისა, სამართლიანობის თემატიკა, სამწუხაროდ, არასდროს გამხდარა სერიოზული საჯარო განხილვის ან ექსპერტთა ღრმა მსჯელობის საგანი. ყველა ეთახმება მოსაზრებას, რომ სამართლიანობა და ეფექტიანობა საგადასახადო სისტემის შეფასების უმნიშვნელოვანესი კრიტერიუმებია. ჩვენი ქვეყნის საგადასახადო სისტემა ჩამოყალიბების მხოლოდ ათიოდე წელს ითვლის და, შესაბამისად, მისი ნებისმიერი ცვლილება ამ კუთხით კრიტიკულად უნდა იქნას გაანალიზებული. საზოგადოებაში ასეთი ინტერესის გაჩენაში სახელმწიფოს როლიც არ გამოირიცხება, რადგან „ცივილიზებული გადასახადის გადამხდელის“ ჩამოყალიბება დამოკიდებულია არა მხოლოდ ადმინისტრირების საშუალებების სრულყოფასა და გამკაცრებაზე, არამედ გადასახადის გადამხდელებში გადასახადის გადახდის მორალური ასპექტის განვითარებაზე, პასუხისმგებლობის გაღვივებაზე. 

რა არის გადასახადი? ნებისმიერი ქვეყნის საგადასახადო კანონი განმარტავს გადასახადის შინაარსს. თუმცა, რამდენი საგადასახადო კოდექსიც არსებობს, იმდენ განმარტებას შეხვდებით. ამიტომ, დაბეგვრის სისტემაში სამართლიანობის პრინციპზე საუბრისას, აუცილებელია თავად გადასახადის მნიშვნელობის ჩამოყალიბება, მისი განვითარების მიმოხილვა. ქვემოთ სწორედ ამას შევეცდებით. 

ჩამოვაყალიბოთ გადასახადის ცნების საკმაოდ ზოგადი განმარტება: გადასახადი ე.წ. განუყოფელი საზოგადოებრივი საჭიროებების (საშინაო და საგარეო თავდაცვა, სასამართლო სისტემა, მოქალაქეების სოციალური დაცვა და ა.შ.) დაფინანსების წყაროა. ამ საჭიროებების დაკმაყოფილების ერთადერთი სუბიექტი კი სახელმწიფოა. 

ადამიანთა უმრავლესობა სახელმწიფოს მხრიდან გადასახადების გადახდის მოთხოვნას მათი მიზნების განხორციელების შემაფერხებელ ფაქტორად განიხილავს და მტრულ განზრახვადაც კი აღიქვამს. 

ეს არ გახლავთ მხოლოდ საქართველოსთვის დამახასიათებელი მოვლენა. ამერიკელი რეჟისორის სემ მენდესის ფილმში - „ამერიკული სილამაზე“ - მთავარ გმირს, რომელსაც კევინ სპეისი განასახიერებს, სტუმრად მისული ორი მამაკაცი ეცნობა. ერთი - როგორც საგადასახადო ინსპექტორი, მეორე - როგორც კარდიოლოგი. ამ ორი პროფესიის ერთმანეთთან „მეგობრობა“ ბევრ რამეზე მიანიშნებს. არადა, სინამდვილეში, ყველაფერი სხვაგვარადაა. მოქალაქეები გადასახადების გადახდისას სწორედ თავისი მიზნების მიღწევას უწყობენ ხელს, რადგან გადასახადი სახელმწიფოს ფუნქციონირების ფინანსური უზრუნველყოფის ძირითადი საშუალებაა; ხოლო თუ სახელმწიფო ღარიბი და სუსტია, ვერც ცალკეული მოქალაქის მიზანი განხორციელდება. 
გადასახადის ბუნების შესახებ შეხედულებების ფორმირების საინტერესო ეტიმოლოგიურ ილუსტრაციას გვაძლევს სელიგმანი: 

· თავდაპირველად გაბატონებული იყო საჩუქრის იდეა. შუა საუკუნეებში ადამიანი მთავრობას საჩუქარს უძღვნიდა. საჩუქრის იდეამ ასახვა პოვა ლათინურ ტერმინში donum და ინგლისურ სიტყვაში benevolence. 

· გადასახადის იდეის გენეზისის მეორე საფეხურზე მთავრობა მორჩილად სთხოვდა თავის მოქალაქეებს დახმარებას, რასაც შეესაბამება ლათინური სიტყვა precarium, (რომელიც კონტინენტზე რამდენიმე ასეული წლის მანძილზე გამოიყენებოდა) და გერმანული სიტყვა Bede (იწარმოება სიტყვიდან beten  - რაც თხოვნას ნიშნავს). 

· მესამე საფეხურზე ვხვდებით სახელმწიფოს დახმარების იდეას, რაც გამოვლინდა ლათინური adiutorium-ის, ინგლისური aid-ის, ფრანგული aide-ის სახით. 

· მეოთხე საფეხურზე ჩნდება მსხვერპლის იდეა, რომელსაც მოქალაქე სახელმწიფო ინტერესებიდან გამომდინარე გაიღებს. ამ სტადიაზე გადასახადის გადამხდელი უარს ამბობს თავისი ქონების ნაწილზე საზოგადოებრივი ინტერესების სასარგებლოდ. ამ იდეას შეესაბამება ძველ ფრანგულში სიტყვა gabelle, თანამედროვე გერმანულში სიტყვა Abgabe, ხოლო ლათინურში dazio. 

· მეხუთე საფეხურზე გადამხდელს უვითარდება მოვალეობის გრძნობა, რომელსაც შეესაბამება ინგლისური duty. 

· მხოლოდ მეექვსე საფეხურზე ჩნდება სახელმწიფოს მხრიდან იძულების იდეა. ამ იდეის გამოვლინებად შეგვიძლია ჩავთვალოთ ინგლისური სიტყვები impost და imposition, ისევე, როგორც ფრანგულ ენაში impot და იტალიურში imposta. 

· საბოლოოდ, დამასრულებელ სტადიაზე, ვხვდებით დადგენილ გადასახადს, რომელსაც სახელმწიფო გადასახადის გადამხდელებისათვის აწესებს, მიუხედავად ამ უკანასკნელთა ნებისა, რის შესატყვის ტერმინსაც წარმოადგენს ინგლისური სიტყვა scot (გამონათქვამი: იყო: at scot and lot). 

რა ან ვინ უნდა დაიბეგროს გადასახადით? სენატორმა რასელ ლონგმა ერთხელ ასეთი სახუმარო ლექსიც კი წარმოთქვა: 

„Don’t tax me, 
Don’t tax thee, 
Tax that fellow behind the tree!“ 
1990 წლის აპრილში ინგლისსა და უელსში (ერთი წლით ადრე კი - შოტლანდიაში) ადგილობრივი, სულადობრივი გადასახადი შემოიღეს. საგადასახადო ტვირთი შეეხო ნებისმიერ მოქალაქეს, რომელსაც 18 წელი შეუსრულდა. გადასახადის ოდენობას, ადგილობრივი ბიუჯეტის ხარჯვითი ნაწილიდან გამომდინარე, ადგილობრივი ხელისუფლება განსაზღვრავდა და, ამიტომ, მისი ოდენობა მკვეთრად განსხვავდებოდა ინგლისის სხვადასხვა საგრაფოსა და ქალაქში. 

ამ შემთხვევაში, ყველა ერთსა და იმავე თანხას იხდიდა, შემოსავლისა თუ საქმიანობის მიუხედავად. ასეთ გადასახადს აკორდული ჰქვია და რომ არა 1723 წლის 5 ივნისი, ის საკმაოდ ეფექტიან და მოხერხებულ გადასახადად ჩაითვლებოდა. ხსენებულ წელს შოტლანდიაში პოლიტიკური ეკონომიკის ფუძემდებელი, ადამ სმიტი დაიბადა, რომლის „მაგნუმ ოპუსმა“ უზარმაზარი გავლენა იქონია ეკონომიკური აზრის განვითარებაზე. 

სმიტის 1776 წელს გამოსული წიგნის „The Wealth of Nations“ პოპულარობას პუშკინის მიერ „ევგენი ონეგინში“ მთავარი გმირის ლიტერატურული გემოვნების აღწერაც ამტკიცებს: 

„Бранил Гомера, Феокрита; Зато читал Адама Смита И был глубокий эконом, То есть умел судить о том, Как государство богатеет, И чем живет, и почему Не нужно золота ему, Когда простой продукт имеет. Отец понять его не мог И земли отдавал в залог“.

სმიტის წვლილი გადასახადებით დაბეგვრის თეორიაში მის ოთხ პრინციპში მდგომარეობს, რომლებსაც შემდგომში „გადამხდელის უფლებათა დეკლარაცია“ ეწოდა: 

1. ყველამ უნდა მიიღოს მონაწილეობა სახელმწიფო ხარჯების დაფინანსებაში თავისი შემოსავლებისა და შესაძლებლობების შესატყვისად. 

2. გადასახადის განაკვეთი, მისი გამოანგარიშების წესი და საგადასახადო ვალდებულების შესრულების ვადა წინასწარ უნდა იყოს ცნობილი გადასახადის გადამხდელისათვის. 

3. გადასახადი უნდა აიკრიფოს ისეთ დროს, რომელიც მოსახერხებელი იქნება გადამხდელისათვის. 

4. გადასახადის აკრეფასთან დაკავშირებული ხარჯები ნაკლები უნდა იყოს, ვიდრე თვით საგადასახადო შენატანები. 

მე-4 პუნქტმა არ უნდა გაგვაკვირვოს. XIX საუკუნის ბოლომდე გადასახადების აკრეფა ხარჯიან საქმედ ითვლებოდა. ამის თვალსაჩინო მაგალითია XVIII საუკუნის საფრანგეთი, სადაც, სიულის ფინანსთა მინისტრობის დროს, 150 მილიონი ფრანკი სახელმწიფო შემოსავლის პირობებში 120 მილიონი ფრანკი გადასახადების აკრეფასა და ადმინისტრირებაზე იხარჯებოდა. ე.ი. სახელმწიფოს წმინდა შემოსავლის მხოლოდ 20% რჩებოდა! 

როგორც ვხედავთ, პირველი პრინციპი უფრო ეთიკური ხასიათისაა, ხოლო დანარჩენი სამი გადასახადების ამოღების ტექნიკისა და ორგანიზების საკითხებს ეხება. სმიტის პრინციპების კონსტრუქციაში ჩვენთვის საინტერესო პირველი პრინციპია, რომელიც გადასახადების გადახდის თანასწორობას, თანაზომადობას და, შესაბამისად, სამართლიანობის იდეას შეეხება. 

განვიხილოთ 1990 წელს ინგლისში შემოღებული სულადობრივი გადასახადი სამართლიანობის კონტექსტში. წარმოვიდგინოთ, რომ ბიუჯეტის ხარჯვითი ნაწილი ერთ მილიონ ფუნტ სტერლინგს შეადგენს და იგი, როგორც საგადასახადო ტვირთი, ასი ათას ადამიანზე უნდა განაწილდეს. გამოდის, რომ თითოეულმა მოქალაქემ 10 ფუნტი სტერლინგის საგადასახადო ვალდებულება უნდა იტვირთოს. ნაკლებად შეძლებული ადამიანისთვის, რომლის შემოსავალი 100 ფუნტია, ეს გადასახადი მისი შემოსავლების 10%-ს შეადგენს, საშუალო შეძლების ადამიანისთვის, რომლის შემოსავალიც, ვთქვათ, 500 ფუნტია, მხოლოდ 2%-ს, ხოლო მდიდარი მოქალაქე, 10 000 ფუნტის შემოსავლით, თითქმის ვერც გრძნობს გადასახადს. 
ალფრედ მარშალი (1842-1924) წერდა: „ბედნიერება, რომელიც ერთ შილინგს ღარიბისთვის მოაქვს, განუზომლად დიდია იმასთან შედარებით, რაც მოაქვს იმავე ერთ შილინგს მდიდრისთვის“. თუ ხელისუფლება ამ შილინგს აიღებს ღარიბისაგან, დიდ ზიანს მიაყენებს მას, ხოლო მდიდარი ვერც კი შეამჩნევს დანაკარგს. საქმე ისაა, რომ თანასწორობა და თანაზომადობა პირდაპირი მნიშვნელობით კი არ გაიგება, არამედ იმ სიდიდის პოვნით, რომელიც ღარიბისთვის ერთი შილინგის მნიშვნელობას გაუტოლებს მდიდრის მიერ გადახდილ შესაბამის გადასახადს. 

მაშასადამე, აკორდული გადასახადი ვერ აკმაყოფილებს სმიტის პირველ და ჩვენთვის უმთავრეს, ეთიკურ პრინციპს  - სამართლიანობას. ანუ, მოქალაქეები არ იხდიან გადასახადებს თავიანთი შემოსავლებისა და შესაძლებლობების შესაბამისად. ამ აზრის მოწინააღმდეგენი იკითხავენ - რა არის მაშინ სამართლიანობა, განა ღარიბიც და მდიდარიც ერთნაირად არ სარგებლობს ხელისუფლების მიერ დაგებული გზით ან სხვა სიკეთეებით, რომელთაც საზოგადოებრივ საჭიროებებს უწოდებენ? 

ზუსტად სამი წლის შემდეგ, 1993 წლის აპრილში, დიდი ბრიტანეთის ხელისუფლებამ გააუქმა სულადობრივი ქონების გადასახადი. მის მაგივრად შემოღებულ იქნა ახალი - მუნიციპალური, რომელიც ითვალისწინებდა ოჯახის წევრთა რაოდენობას, მათ ასაკობრივ შემადგენლობას და შემოსავლის ოდენობას. ქონება ფასდებოდა რვა შეფასებითი კატეგორიიდან ერთ-ერთით და დიფერენცირებული განაკვეთებით იბეგრებოდა. 
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ადამ სმიტი
მოგვიანებით, ოტო ბისმარკის ეკონომიკურმა მრჩეველმა, ადოლფ ვაგნერმა ადამ სმიტის მიერ ჩამოყალიბებული პრინციპები „საკმარისობისა“ და „ელასტიურობის“ პრინციპებით შეავსო. პრუსიელი მეცნიერის აზრით, ეს პრინციპები უპირატესი მნიშვნელობისაა სამართლიანობასთან მიმართებაში. მისი აზრით, განუყოფელი საზოგადოებრივი საჭიროებები და სახელმწიფოს სამეურნეო სისტემა იმდენად   მნიშვნელოვანია ადამიანებისთვის, რომ ამ მიზნით გადასახადის გადახდაში საკმარისობა პირველ ადგილზე უნდა დადგეს, ხოლო სამართლიანობა უნდა განხორციელდეს იმდენად, რამდენადაც ამის საშუალებას სახელმწიფოს საბიუჯეტო საჭიროებები იძლევა. ვაგნერი არ უგულებელყოფდა სამართლიანობის პრინციპის მნიშვნელობას. უბრალოდ, მას ეშინოდა, სამართლიანობაზე ფიქრს კანონმდებლები და მმართველები იმ მდგომარეობამდე არ მიეყვანა, რასაც ხაზინადარი აღწერს გოეთეს „ფაუსტში“:

 „Пришел конец союзным взносам. И денег никаким насосом Теперь в казну не накачать“. 

რაც შეეხება მეორე ფინანსურ პრინციპს  - ელასტიურობას, ის გულისხმობს გადასახადის უნარს, მოერგოს სახელმწიფო საჭიროებებს. გადასახადის ელასტიურობის კლასიკური მაგალითია ინგლისში XX საუკუნის დასაწყისში არსებული საშემოსავლო გადასახადი, რომლის ოდენობაც ყოველი ახალი წლის სახელმწიფო ბიუჯეტის მიხედვით დგინდებოდა. 

ზოგიერთის აზრით, გადასახადების სამართლიანობის საკითხი დღესაც ყველაზე ნაკლებად განსაზღვრული და დადგენილი საკითხია ფინანსურ მეცნიერებაში. ეს, ალბათ, თავად სამართლიანობის ცნების სუბიექტურობითაა გამოწვეული. თითქმის ყველა თანხმდება, რომ გადასახადებით დაბეგვრის სისტემაში სამართლიანობა ობიექტური მოცემულობა არ არის და დროსთან ერთად იცვლება. სამართლიანობა, ისევე, როგორც ნებისმიერი ზნეობრივი კატეგორია, ფარდობითი და შედარებითია. იგი მნიშვნელოვნადაა დამოკიდებული ადგილზე, დროზე, კულტურაზე და, ზოგადად, ისტორიულ ეპოქაზე. თუმცა, სმიტის და ვაგნერის მიერ ჩამოყალიბებულ პრინციპებს აქტუალობა დღემდე არ დაუკარგავს. 
გადასახადებით დაბეგვრის წყაროს ძიების რთულ და გრძელ გზაზე ბევრი ხუმრობადქცეული ამბავიც მომხდარა.

· ვესპასიანემ გადასახადი დააწესა ტუალეტებით სარგებლობისთვის. ფრაზა - «ფულს სუნი არ უდის» - ამ გადასახადიდან მომდინარეობს.   

· XVIII საუკუნის ბოლოს ინგლისსა და საფრანგეთში შემოიღეს ინდივიდუალური ქონების გადასახადი, რომელიც გადასახადის გადამხდელის სახლში ფანჯრებისა და კარების რაოდენობის მიხედვით გამოითვლებოდა. გადასახადის შემოღებისთანავე ამ ქვეყნების მოსახლეობამ ფანჯრების და კარების ამოქოლვა დაიწყო. მიუხედავად ამისა, გადასახადი თითქმის ნახევარი საუკუნე არსებობდა. 

· ეგზოტიკური ტიპის გადასახადები დღესაც გვხვდება. გვინეის მმართველმა პარტიამ შემოიღო გადასახადი „მშვიდობაზე“ და თითოეული მშვიდობიანი წელი მოქალაქეებისთვის 700 ბელგიურ ფრანკად შეაფასა. 

გადასახადის დაბეგვრის წყაროს განსაზღვრაში დიდი წვლილი შეიტანეს ე.წ. ფიზიოკრატებმა, განსაკუთრებით ამ მიმდინარეობის ფუძემდებელმა, ფრანსუა კენემ. ფინანსურ მეცნიერებას გაუმართლა, როცა 60 წლის ექიმმა მოულოდნელად გადაწყვიტა, ბედი პოლიტიკურ ეკონომიკაში ეცადა. მეცნიერის მსჯელობები ძირითადად მიწათმოქმედების და სოფლის მეურნეობის სფეროს ეხებოდა. გლეხი მიწას ამუშავებს და მოსავალს თესავს, - მსჯელობდა კენე, - მოსავლის აღების შემდეგ მოსავლის ნაწილს მომავალი თესვის სეზონისთვის გადადებს, ნაწილს - ოჯახის გამოსაკვებად შეინახავს, დარჩენილს გაყიდის პირველადი დანიშნულების საქონლის შესაძენად და სიხარულით აღმოაჩენს, რომ, ყველა ამ ხარჯის გასტუმრების შემდეგ, კიდევ დარჩა მოსავლის ნაწილი. რა უნდა იყოს ამ ისტორიაზე მარტივი? არადა, სწორედ ამ საკითხმა უბიძგა დოქტორ კენეს დაბეგვრის ობიექტის განსაზღვრისკენ. სოფლის მეურნეობის ნამეტ პროდუქტს, რომელიც საერთო შემოსავლიდან ხარჯების გამოკლების შემდეგ წარმოიქმნება, ფრანგი მეცნიერი წმინდა პროდუქტს უწოდებდა და გადასახადებით დაბეგვრის წყაროდ სწორედ მას მიიჩნევდა. კენეს როლი დაბეგვრის ობიექტის განსაზღვრაში ორი ძირითადი პრინციპით შეგვიძლია შევაჯამოთ: 

· გადასახადი უშუალოდ უნდა იყოს დაკავშირებული შემოსავლის წყაროსთან. 

· უნდა არსებობდეს გადასახადის სიდიდის მუდმივი შეფარდება შემოსავალთან. 

მაშ, რა უნდა დაიბეგროს გადასახადით? წმინდა პროდუქტი, ანუ ეკონომიკური ეფექტი (სარგებელი)  - ასეთი იყო პასუხი. სწორედ ამ მოდელში ვლინდება სმიტის პირველი პრინციპი  - სამართლიანობა: ყველა იხდის გადასახადს თავისი შემოსავლებისა და შესაძლებლობების შესაბამისად. 

საშემოსავლო გადასახადი პირველად 1798 წელს, ინგლისში, უილიამ პიტი უმცროსის მმართველობისას იქნა შემოღებული. ამ გადაწყვეტილებამ ინგლისის მოსახლეობის უკმაყოფილება გამოიწვია. 

შემორჩენილია უცნობი ავტორის ლექსის რამდენიმე სტრიქონი, რომელიც ამ მოვლენასთან დაკავშირებით დაიწერა: 
„A monstrous birth shown to the world, To let it know what could be done, And concealed by historians, And the world might not know What may not or ought not to be done“. 

ინგლისის ხელისუფლებას მრავალჯერ მოუხდა ამ გადასახადის გაუქმება და ისევ შემოღება. მაგრამ, მიუხედავად საზოგადოების პროტესტისა, საბოლოო ჯამში, გადასახადმა თავი დაიმკვიდრა და ინგლისის ბიუჯეტის „მუდმივი წევრის“ სტატუსი შეიძინა. მოგვიანებით, საშემოსავლო გადასახადმა ფართო გავრცელება პოვა მსოფლიოს სხვადასხვა ქვეყნის საგადასახადო სისტემებში. 

განსაზღვრა თუ არა ფინანსურმა მეცნიერებამ დაბეგვრის ობიექტი, იგი ახალი პრობლემის წინაშე დადგა - როგორ უნდა დაებეგრა ეს სარგებელი. ამ მიმართულებით სამართლიანობის იდეის განვითარებამ საარსებო მინიმუმის განსაზღვრის და გამოყოფის აუცილებლობა გამოიწვია. Existenz-minimum, თავდაპირველად, იმ ფიზიოლოგიურ მინიმუმს გულისხმობდა, რომელიც ადამიანის არსებობისთვისაა საჭირო. 

გაეროს ნორმებით, შიმშილობის ზღვრად მიიჩნევენ ერთი ადამიანის მიერ დღეში 2150 კილოკალორიის სურსათის მოხმარებას. XX საუკუნის დასაწყისში დაუბეგრავმა მინიმუმმა უფრო ფართო ხასიათი მიიღო. 1905 წელს გამოსულ წიგნში „ახალი სწავლება სახელმწიფოს შესახებ“ - რომლის ავტორია ავსტრიელი იურისტი მენგერი - ნათქვამია: საზოგადოების ნებისმიერ წევრს აქვს უფლება, რომ მანამ, სანამ დაკმაყოფილებულია სხვების ნაკლებად მნიშვნელოვანი მოთხოვნილებები, დაიკმაყოფილოს მოთხოვნილება იმ საქონელსა და მომსახურებაზე, რაც მისი არსებობისათვის არის საჭირო. 

საარსებო მინიმუმის საკითხს ეხება საქართველოს პრეზიდენტის ბრძანება (№192, 2002 წლის 22 აპრილი). მასში ამგვარადაა განმარტებული დაუბეგრავი (საარსებო) მინიმუმი: „საარსებო მინიმუმი არის უმნიშვნელოვანესი საქონლისა და მომსახურების მოხმარების მაჩვენებელი მინიმალურად დასაშვებ დონეზე. ეს სოციალური ნორმატივი მოსახლეობის ცხოვრების დონის ანალიზის სისტემაში გამოდის, როგორც სიღარიბის ზღვარი. იმის გამო, რომ საარსებო მინიმუმი ვერ უზრუნველყოფს სამუშაო ძალის დამაკმაყოფილებელ კვლავწარმოებას, ამასთან, არ მოიცავს საქონლისა და მომსახურების სრულ ნაკრებს (ითვალისწინებს მხოლოდ მის ყველაზე აუცილებელ ნაწილს), იგი შეიძლება განვიხილოთ, როგორც სოციალური პოლიტიკის დროებითი ინსტრუმენტი“. ე.ი. საარსებო მინიმუმი წარმოადგენს ადამიანის შემოსავლის იმ ნაწილს, რომელიც უზრუნველყოფს მის არსებობას და რომელიც არ შეიძლება გადასახადებით იბეგრებოდეს. 

გერმანელმა სტატისტიკოსმა ენგელმა XIX საუკუნის მეორე ნახევრის პრუსიის სხვადასხვა საზოგადოებრივი ფენის ცხოვრების ღირებულება გამოიკვლია და ჩამოაყალიბა ეკონომიკური კანონი, რომელიც მის სახელს ატარებს: 

· რაც მეტად იზრდება შემოსავალი, მით მეტად კლებულობს ხარჯების პროცენტი სურსათზე. 

· ხარჯების პროცენტი ტანსაცმელზე თითქმის მუდმივი რჩება ნებისმიერ შემოსავალთან მიმართებაში. 

· ხარჯების პროცენტი საცხოვრებელზე, გათბობასა და განათებაზე თითქმის მუდმივია ნებისმიერი შემოსავლის დროს. 

· რაც მეტად იზრდება შემოსავალი, მით მეტად იზრდება ხარჯების პროცენტი არაპირველადი მოხმარების საგნებზე. 

შესაბამისად, მოსახლეობის შეძლებულ ნაწილს თავის ბიუჯეტში არაპირველადი მოთხოვნილებების დასაკმაყოფილებლად დიდი თანხები რჩება არა მხოლოდ აბსოლუტური, არამედ ფარდობითი მნიშვნელობითაც. ენგელის კანონების საფუძველზე, სხვადასხვა ქვეყნის კანონმდებლები იმ დასკვნამდე მივიდნენ, რომ „გადასახადები ასაღებია იქ, სადაც დიდი სიჭარბეა“. 

გვიანდელმა სტატისტიკურმა მონაცემებმა, რომლებიც ევროპის ქვეყნებში და ამერიკის შეერთებულ შტატებში შეგროვდა, ენგელის კანონი დააზუსტა. შემოსავლის ზრდასთან ერთად, შემცირდა არა მხოლოდ კვების ხარჯის პროცენტული თანაფარდობა შემოსავალთან, არამედ ბინის და გათბობის ხარჯები. ინგლისში, საშემოსავლო გადასახადის რეფორმირებამდე, 1905-1908 წლებში, მთავრობამ ინგლისის ქალაქების სხვადასხვა სოციალური ფენის საოჯახო ბიუჯეტები მოიპოვა. ამ მონაცემების თანახმად, თუ მუშის შემოსავალი კვირაში 20-25 შილინგს შეადგენდა, მაშინ კვებაზე გაწეული ხარჯები მერყეობდა 61-68%-ს შორის, ხოლო კვირაში 40 შილინგის შემოსავლიანი მოსახლეობისთვის  - 53-57%-ს შორის. გერმანიის სტატისტიკური მონაცემების თანახმად, თუ შევადარებთ 1074 და 5868 მარკის მქონე წლიურ შემოსავლებს, ვნახავთ, რომ მეორე შემთხვევაში კვებაში დახარჯულია სამჯერ, ბინაზე ოთხჯერ, ტანსაცმელზე ცხრაჯერ მეტი, ვიდრე პირველ შემთხვევაში. ამასთანავე, 5868 მარკის შემოსავლის პირობებში ყველა ხარჯის დაფარვის შემდეგ სხვა საჭიროებებისთვის რჩება ოცჯერ მეტი, ვიდრე 1074 მარკის შემოსავლის პირობებში. 

თითქმის ერთი საუკუნის შემდეგ ამ საკითხმა შემდეგი განვითარება პოვა ჯონ მეინარდ კეინსის წიგნში „The General Theory of Employment, Interest and Money“ (1936). კეინსს სჭირდებოდა, განესაზღვრა დამოკიდებულება შემოსავალსა და შემოსავლის იმ ნაწილს შორის, რომელიც სამომხმარებლო მიზნებისათვის იხარჯებოდა. ამ თეორიას საფუძვლად შემოსავლის ზრდაზე ცალკეული მომხმარებლის რეაქცია დაედო, რომელიც აღწერილია, როგორც „ძირითადი ფსიქოლოგიური კანონი“: „ადამიანები მიდრეკილნი არიან, გაზარდონ თავიანთი მოხმარება, მაგრამ არა იმ მოცულობითა და პროპორციით, როგორც შემოსავალი ეზრდებათ“. 
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ჯონ მეინარდ კეინსი 

ადამ სმიტის მიერ XVI საუკუნეში წამოყენებული დაბეგვრის პრინციპები XX საუკუნის ბოლომდე ზუსტდებოდა და საბოლოოდ ამერიკის შეერთებული შტატების საგადასახადო სისტემაში ვერტიკალური და ჰორიზონტალური თანასწორობის პრინციპების სახით აისახა. 
ვერტიკალური თანასწორობის პრინციპის თანახმად, გადასახადის გადამხდელებმა, რომელთაც მეტის გადახდა შეუძლიათ, მეტი თანხა უნდა გაიღონ. ჰორიზონტალური თანასწორობის პრინციპის თანახმად, ერთნაირად გადახდისუნარიანმა გადამხდელებმა ერთნაირი თანხა უნდა გაიღონ. თუ ვერტიკალური თანასწორობის პრინციპის მიხედვით მდიდრებმა მეტი უნდა გადაიხადონ, ვიდრე ღარიბებმა, მაშინ რამდენად მეტი უნდა იყოს მათ მიერ გადახდილი გადასახადები? განვიხილოთ ცხრილი 1. 

პროპორციული გადასახადისას მაღალშემოსავლიანი და დაბალშემოსავლიანი გადამხდელები ერთი და იმავე განაკვეთით იბეგრებიან. პროგრესული გადასახადის თავისებურება კი ისაა, რომ მაღალშემოსავლიანი გადამხდელები უფრო მაღალი განაკვეთით იბეგრებიან, ვიდრე - დაბალშემოსავლიანი. პროპორციული გადასახადის სისუსტე ისაა, რომ „მსხვერპლის გაღების“, ანუ გადასახადის გადახდის საზომი ზღვრული სარგებლიანობაა: თუ ადამიანისთვის, რომლის შემოსავალი 3600 ლარია, 900 ლარის სარგებლიანობა მეტია, ვიდრე ადამიანისთვის, რომლის შემოსავალი შეადგენს 36 000 ან 360 000 ლარს, აქედან სულაც არ გამომდინარეობს, რომ ეს სარგებელი ზუსტად 10-ჯერ ან 100-ჯერ მეტია. ალბათ, პირიქით  - ღარიბი ადამიანისთვის 900 ლარი შეიძლება 10-ჯერ თუ 100-ჯერ და უფრო მეტად მნიშვნელოვანი აღმოჩნდეს, ვიდრე მდიდრისთვის პროპორციული დაბეგვრის შესაბამისი გადასახადი. 

ცხრილი 1.

	
	პროპორციული გადასახადი
	პროგრესული გადასახადი

	შემოსავალი
	შემოსავლის პროცენტი
	გადასახადის რაოდენობა
	შემოსავლის პროცენტი
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	108 000


ჯონ სტიუარტ მილმა (1806-1873) შექმნა მსხვერპლის თანასწორობის თეორია, რომლითაც მხარი დაუჭირა პროგრესული ტიპის დაბეგვრის სისტემას. მას მიაჩნდა, რომ თითოეული მოქალაქე ვალდებულია, თავისი შემოსავლის წილი გაუყოს სახელმწიფოს, ანუ გაიღოს მსხვერპლი სახელმწიფოს სასარგებლოდ. მაგრამ მსხვერპლი უნდა იყოს სხვა გადამხდელების მსხვერპლის ტოლი. მილის ამ მოსაზრებას ეფუძნებოდა შეხედულება, რომ ყოველი მოქალაქე უნდა დარჩეს იმავე ეკონომიკურ პირობებში, როგორიც მას გადასახადის გადახდამდე ჰქონდა. ეს კრიტერიუმი განსაზღვრავს მსხვერპლის თანასწორობის პრინციპს - გადასახადი უნდა წარმოადგენდეს ყველა მოქალაქისთვის ერთსა და იმავე ფასეულობას, ანუ თანასწორ მსხვერპლს. პროგრესული გადასახადი განპირობებულია სწორედ დიდი შემოსავლით. მსხვილ ქონებას მცირე შემოსავალთან შედარებით პროგრესულად მზარდი ეკონომიკური ძალა აქვს და, მაშასადამე, გადახდისუნარიანობის მეტ შესაძლებლობებს ფლობს, ანუ მეტი საგადასახადო ტვირთის „ატანა“ შეუძლია. მსხვერპლის თანასწორობის პრინციპიდან გამომდინარე, შეძლებულ ადამიანს უფრო უადვილდება თავისი ქონების შესაბამისი ნაწილის გადახდა, ვიდრე ღარიბს. საგადასახადო ტვირთის სიმძიმე განისაზღვრება იმის მიხედვით, თუ რა რჩება გადამხდელს გადასახადის გადახდის შემდეგ. 

პროგრესული გადასახადებით დაბეგვრის პრაქტიკა არსებობდა გაცილებით ადრე, ვიდრე ამ საკითხების შესწავლას შეუდგებოდნენ. პრეცედენტი ფლორენციაში შეიქმნა, ქონების გადასახადით დაბეგვრისას. ეს არ გახლდათ რეგულარული გადასახადი, მას მხოლოდ განსაკუთრებულ შემთხვევაში მიმართავდნენ. მედიჩის ხელში ეს გადასახადი პოლიტიკური რეპრესიების განხორციელების ინსტრუმენტად გადაიქცა. იგი ქონების 50%-ს შეადგენდა. მოგვიანებით, გადასახადებში პროგრესიამ ფართო გამოყენება პოვა საფრანგეთის ბურჟუაზიული რევოლუციის დროს ე.წ. იძულებით სესხებში, რაც, პრაქტიკულად, ქონების კონფისკაცია იყო. მაშინ სიტყვა „პროგრესია“ შიშს ჰგვრიდა საზოგადოების შეძლებულ ნაწილს. ასეთი „რეპუტაციის“ გამო, პროგრესული გადასახადებით დაბეგვრის იდეა ძნელად იკაფავდა გზას. მიუხედავად ამისა, XX საუკუნის დასაწყისში ეკონომიკური აზრის მწვერვალად მიჩნეულ იქნა საშემოსავლო გადასახადი და მისი პროგრესული დაბეგვრის მექანიზმი. 

ინგლისური ფოლკლორის გმირი, შერვუდის ტყეებში ყაჩაღად გავარდნილი რობინ ჰუდი, ვერასდროს წარმოიდგენდა, რომ მის სახელს ეკონომიკურ ეფექტს დაარქმევდნენ და პროგრესული გადასახადის სამართლიანობას დაუდებდნენ საფუძვლად. ალბათ, რობინის სახელი თავისთავად მეტყველებს ამ ეკონომიკური ეფექტის შინაარსზე. მკითხველმა არ უნდა იფიქროს, თითქოს, სახელმწიფოს მოვუწოდებთ, მდიდარს წაართვას და ღარიბს მისცეს. ბუნებრივია, არც აბსოლუტურ თანასწორობაზე ვსაუბრობთ. საზოგადოებაში ყველა ერთნაირი ფინანსური შეძლების ვერ იქნება. თუმცა, სახელმწიფომ შექმნილი დოვლათის სამართლიანი გადანაწილება უნდა შეძლოს, მით უმეტეს, თუ მას სიღარიბის დაძლევა სურს. 

ბოლოს, მოკლედ განვიხილოთ სხვადასხვა ქვეყნის ფიზიკურ პირთა საშემოსავლო გადასახადი. 

გერმანიის ფედერაციულ რესპუბლიკაში საშემოსავლო გადასახადი პროგრესულია. საგადასახადო განაკვეთი მერყეობს 15%-დან 45%-მდე და დამოკიდებულია შემოსავლის ოდენობაზე. არსებობს დაუბეგრავი მინიმუმი, რომელიც 8000 ევროს შეადგენს. დასაბეგრი შემოსავლის განსაზღვრის მიზნით, შემოსავლებიდან გამოიქვითება ხარჯები (მაგალითად, ალიმენტის თანხები, სამედიცინო დაზღვევისა და სიცოცხლის დაზღვევის შენატანები, საეკლესიო გადასახადის თანხები, პროფესიულ განათლებაზე გაწეული ხარჯები და ა.შ.). 

დიდ ბრიტანეთშიც პროგრესული დაბეგვრის შკალა მოქმედებს. დაუბეგრავი მინიმუმი დაახლოებით 5000 ფუნტ სტერლინგს შეადგენს. განაკვეთი 10%- დან 40%-მდე მერყეობს. ბრიტანეთში მიიჩნევენ, რომ ცოლი ქმრის კმაყოფაზე იმყოფება. ქმარი ადგენს დეკლარაციას, ცოლის ნებისმიერი შემოსავალი კი ქმრის შემოსავალს ემატება. თუ მეუღლეებს ჰყავთ შვილები, დაუბეგრავი მინიმუმის თანხა ყოველკვირეულად რამდენიმე ფუნტით იზრდება. 

გამონაკლისს არც ამერიკის შეერთებული შტატები   წარმოადგენს. საშემოსავლო განაკვეთი 10%-დან იწყება და, შემოსავლის ზრდასთან ერთად, 35%-ს აღწევს. 

დღეს სახელმწიფოთა უმრავლესობა რთული პროგრესიის სქემებს იყენებს. საგადასახადო ბაზა დაყოფილია თანრიგებად, მაგრამ თითოეული თანრიგი დამოუკიდებლად არსებობს და ცალკე განაკვეთით იბეგრება. 

ეს განაკვეთი კი დამოკიდებული არ არის საგადასახადო ბაზის საერთო მოცულობაზე. მაღალი განაკვეთი გამოიყენება არა მთლიანად გაზრდილი შემოსავლის, არამედ მხოლოდ მისი იმ ნაწილის მიმართ, რომელიც წინასწარ განსაზღვრულ დონეს აღემატება. 
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საქართველოში მოქმედებს 25%-იანი პროპორციული საშემოსავლო გადასახადი. არ არსებობს დაუბეგრავი მინიმუმის ცნება, ანუ ნებისმიერი სიდიდის შემოსავალი გადასახადით იბეგრება. სამართლიანობა მოითხოვს, აღვნიშნოთ, რომ ზოგიერთ ქვეყანაში ასეთი პროპორციული დაბეგვრის სისტემა წარმატებით გამოიყენება. მაგალითად, 1994 წელს ესტონეთში, ევროპაში პირველად, დააწესეს პროპორციული გადასახადი პირად და კორპორაციულ შემოსავლებზე. ესტონეთის მაგალითს სხვა ქვეყნებიც მიჰყვნენ - ჯერ მისი ბალტიისპირელი მეზობლები, შემდეგ - რუსეთი და სლოვაკეთი. თუმცა, საქართველოსგან განსხვავებით, ამ ქვეყნებში პირად შემოსავლებზე დაწესებული პროპორციული გადასახადი დაუბეგრავი მინიმუმის ზღვარს გულისხმობს. 

მიუხედავად ასეთი წარმატებისა, საეჭვოა, პროპორციულმა საშემოსავლო გადასახადმა საქართველოში სიღარიბის პრობლემის დაძლევა უზრუნველყოს. იგი მოითხოვს როგორც დაუბეგრავი მინიმუმის დადგენის, ასევე, გადასახადის განაკვეთისა და დაბეგვრის მექანიზმის გადახედვას. 2008 წლის 14 მარტს გამოვიდა საქართველოს პრეზიდენტის ბრძანება, რომლის მიხედვით, საქართველოს მთავრობას 2008 წლის 15 მაისამდე უნდა წარედგინა საშემოსავლო გადასახადის განაკვეთის 25%-იდან 15%-მდე 5 წლის განმავლობაში ეტაპობრივად შემცირების საკანონმდებლო წინადადებები. ხელისუფლების ეს განზრახვა ნამდვილად მისასალმებელია, თუმცა - 5 წელი ძალიან დიდ ვადად გვეჩვენება. 

განსხვავებით პროპორციული გადასახადისგან, პროგრესული საშემოსავლო გადასახადი სახელმწიფოს შესაძლებლობას მისცემდა, დანაკარგების გარეშე, უფრო მოკლე დროში შეემცირებინა საბაზო (მინიმალური) განაკვეთი და მოსახლეობის ღარიბი ნაწილისთვის ადეკვატური დაუბეგრავი მინიმუმი დაეწესებინა. ამასთანავე, 15%-იანი განაკვეთი - პროგრესიის პირობებში - დაბალშემოსავლიანი გადამხდელებისთვის, შესაძლებელია, კიდევ უფრო შემცირებულიყო. 

სტატიაში ყურადღება განსაკუთრებით საშემოსავლო გადასახადზე გავამახვილეთ. თუმცა, სხვადასხვა ქვეყნის საგადასახადო კანონმდებლობაში ბევრი სხვა გადასახადი არსებობს, რომელთა ერთობლიობა სახელმწიფოს ფუნქციონირების დაფინანსების წყაროცაა და, ამასთან, სახელმწიფო ხელისუფლების ხელში სამართლიანობის განხორციელების საშუალებასაც წარმოადგენს. 
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ავტორი: თემურ კუპრავა 
ESM - თბილისი - ეკონომიკის და ფინანსების 
პროგრამის ხელმძღვანელი, პრესტონის უნივერსიტეტის MBA 
ეროვნული ინტერესების დასაცავად მართლაც არის თუ არა აუცილებელი, მეტი საქონელი თუ მომსახურება გაიტანო საკუთარი ქვეყნიდან, ვიდრე - შემოიტანო? სამუშაო ადგილების შენარჩუნება ნამდვილად პრიორიტეტულია დამატებითი საქონლის წარმოებასთან შედარებით? შეიძლება თუ არა, უფრო ეფექტიანად მომუშავე მეწარმეებმა ბაზრიდან განდევნონ ნაკლებად ეფექტიანი და ნაკლებად წარმატებული კონკურენტები? რატომ არ შეუძლიათ ადამიანებს, თავიანთი კეთილდღეობა თავისუფალი ვაჭრობის გზით გაზარდონ?  

ასეთი კითხვები იბადება საგარეო ვაჭრობისა და მასთან დაკავშირებული სახელმწიფო პოლიტიკის ირგვლივ. შევეცადოთ, ეს საკითხები ეკონომიკური აზროვნების მეთოდების გამოყენებით განვიხილოთ.
საქონლის და ფულის მოძრაობა სახელმწიფოებს შორის, ერთდროულად ქმნის როგორც დამატებით შესაძლებლობებს, ასევე, დამატებით პრობლემებს იმათთვის, ვინც პასუხს აგებს საკუთარი ქვეყნის ეკონომიკურ სტაბილურობაზე. ამიტომაა საგარეო ვაჭრობის საკითხები ეკონომიკური მდგრადობისკენ მიმართული სახელმწიფო პოლიტიკის ნაწილი. ამიტომ ტარდება საგარეო ვაჭრობის პოლიტიკა ეროვნული სახელმწიფოების მიერ. 

არ არსებობს „საერთაშორისო მთავრობა“, რომელსაც საგარეო-ეკონომიკური ვაჭრობის წესების დადგენა შეუძლია. ხშირად გვსმენია, რომ ინტერნეტის, რეაქტიული თვითმფრინავებისა და რაკეტების, კოსმოსური კვლევების, თანამგზავრებისა და ატომური იარაღის ეპოქაში ნაციონალიზმი მოძველდა. მაგრამ ეს უფრო სურვილია, ვიდრე ფაქტის კონსტატაცია. რეალობა ისაა, რომ ნებისმიერი საგარეო ეკონომიკური წესრიგი, რომელიც დღეისათვის შეიძლება არსებობდეს, ადამიანთა ურთიერთობის შედეგია და „მსოფლიო თანამეგობრობის“ ინტერესებს არ ასახავს. ვერც ერთი საერთაშორისო ეკონომიკური სისტემა ვერ მიიღებს რომელიმე სახელმწიფოს თანადგომას, თუკი იმ ძალთა ინტერესებს არ შეესაბამება, რომლებიც ამ ქვეყნის მთავრობას აკონტროლებენ. 

როგორ აღრიცხავენ საგარეო ვაჭრობის 
გარიგებებს 
ადამ სმიტი სკეპტიკურად ეპყრობოდა იმ ადამიანებს, რომლებიც ქვეყნის იმპორტ-ექსპორტს აღრიცხავდნენ. იგი ფიქრობდა, რომ მათ საქმიანობას „აბსურდულ სპეკულაციამდე“ მივყავართ და დასცინოდა კიდეც მათ, ვინც ეროვნულ კეთილდღეობას ექსპორტის იმპორტზე მეტობით ზომავდა. მიუხედავად ამისა, იმპორტ-ექსპორტის ოპერაციების ამსახველი საგადამხდელო ბალანსის ანგარიშები სასარგებლო - თუმცა, ზოგჯერ, არასწორად ინტერპრეტირებულ - ინფორმაციას იძლევა ქვეყნის ეკონომიკაზე საგარეო ვაჭრობის ზეგავლენის შესახებ. არასწორი ინტერპრეტაცია კი შეიძლება თავიდან ავიცილოთ, თუ არ დავივიწყებთ ერთ მარტივ წესს: 
საგადამხდელო ბალანსი ყოველთვის გაწონასწორებულია. 

გამარტივებული ფორმით საგარეო-ეკონომიკური გარიგებები შეიძლება ხუთ კატეგორიად დავყოთ: საქონლის იმპორტ-ექსპორტი, მომსახურების იმპორტექსპორტი, შემოსავლები უცხოური ინვესტიციებიდან, ტრანსფერები და ფინანსური აქტივების იმპორტ-ექსპორტი. ნებისმიერი კატეგორიის გარიგება ფულადი გადახდაა, რომელიც ქვეყანაში შემოდის ან ქვეყნიდან გადის. 

პირველი ტიპის გადახდები აისახება გრაფაში - „შემოსავლები“, ხოლო მეორე ტიპის - გრაფაში „გასავლები“ (ან, შესაბამისად, კრედიტი და დებეტი). 

საილუსტრაციოდ მოვიყვანოთ, ვთქვათ, აშშ-ის საგადამხდელო ბალანსი (ცხრილი 1. ციფრები პირობითია). 

ცხრილი 1.

	
	შემოსავლები
	თანხა 
($მლრდ.)
	გასავლები
	თანხა 
($ მლრდ)

	საქონელი
	ექსპორტი
	220
	იმპორტი
	335

	მომსახურება
	ექსპორტი
	80
	იმპორტი
	75

	შემოსავალი
	აშშ-ის ინვესტიციებიდან უცხოეთში
	90
	უცხოური ინვესტიციებიდან აშშ-ში
	65

	ტრანსფერები
	უცხოელებისაგან აშშ-ში
	5
	უცხოელებს აშშ-დან
	20

	ფინანსური აქტივები
	უცხოელების მიერ აშშ-ის აქტივების შეძენა
	95
	აშშ-ის მიერ უცხოური აქტივების შეძენა
	20

	
	სულ შემოსავლები
	490
	სულ გასავლები
	515


პირველი სტრიქონი - საქონლის ექსპორტ-იმპორტი - განმარტებას არ საჭიროებს. 

მეორე სტრიქონი ასახავს სატრანსპორტო გადაზიდვებს, დაზღვევას, სასტუმროს მომსახურებას და სხვა მრავალგვარ სერვისს. 

შემოსავლები უცხოური ინვესტიციებიდან, ასევე, განმარტებას არ საჭიროებს. 

ტრანსფერული გადახდები წარმოებს წარსულში გაწეული მომსახურებისთვის და მოიცავს, მაგალითად, პენსიებს და საჩუქრებს. 

ფინანსურ აქტივებში იგულისხმება აქციები, ობლიგაციები, თამასუქები, შენატანები ფინანსურ ინსტიტუტებში და ვალუტა, რომელიც ერთი ქვეყნიდან მეორეში მიმოიქცევა. შეიძლება საკამათო იყოს, რომელ კატეგორიას მივაკუთვნოთ ესა თუ ის გარიგება, მაგრამ, საბოლოო ჯამში, საგარეო გარიგებები ამ ხუთი კატეგორიით შემოიფარგლება. 

საგადამხდელო ბალანსის შემდგენლებს სრული და ზუსტი ინფორმაცია რომ ჰქონდეთ ყოველი განხორციელებული გარიგების შესახებ, მაშინ შემოსავლების ჯამი ყოველთვის გასავლების ჯამის ტოლი იქნებოდა. ჩვენს პირობით მაგალითში ეს რიცხვები ერთმანეთის ტოლი არ არის. არსებულ სხვაობას ე.წ. „სტატისტიკურ ცდომილებას“ უწოდებენ, უმატებენ ნაკლებ რიცხვს და ამით შემოსავლებს უტოლებენ გასავლებს (ჩვენს მაგალითში სტატისტიკური ცდომილების სიდიდე 25 $მლრდ-ია). 

ყოველთვის რატომ უნდა უდრიდეს შემოსავლები გასავლებს? იმიტომ, რომ ნებისმიერი გარიგება გულისხმობს გადახდას ამა თუ იმ ფორმით. გადახდების და შემოსავლების ჯამი კი, ცხადია, უნდა დაბალანსდეს. 

მაგალითის სახით განვიხილოთ საჩუქარი (ტრანსფერი). როგორ ანაზღაურდება საჩუქარი? დავუშვათ, ამერიკელმა ჰენრიმ ინგლისში მცხოვრებ თავის ნათესავს $100-ის ჩეკი გაუგზავნა საჩუქრად. ამით აშშ-ის ხარჯები $100-ით გაიზრდება. მაგრამ ბალანსი რომ შედგეს, აშშ-ის შემოსავლების რომელიმე (ან რამდენიმე) პუნქტი უნდა გაიზარდოს $100- ით (თუ, ამავე დროს, აშშ-ის გასავლების რომელიმე პუნქტი იმავე თანხით არ შემცირდა). თუ ინგლისელი ამ ჩეკის განაღდებით ხუთ ოცდოლარიანს მიიღებს, მაშინ აშშ-მა მოახდინა ფინანსური აქტივების ექსპორტირება: ინგლისელი გახდა ამერიკული ვალუტის ($100-ის) მფლობელი, რომელიც აშშ-ის ცენტრალური ბანკის (FED) ვალდებულებაა. 

თუ ინგლისელი ამ საჩუქარს ფუნტ სტერლინგებად გადააქცევს, მაშინ ბანკი, რომელიც ამ ჩეკს გაანაღდებს, $100-ით გაზრდის მის ამერიკულ ფინანსურ აქტივებს; ანუ, მისი ანგარიში ამერიკულ ბანკში გაიზრდება. თუ ინგლისური ბანკი ამ თანხას სესხად მისცემს რომელიმე ამერიკული საქონლით მოვაჭრე ინგლისელ იმპორტიორს, მაშინ ეს თანხა აშშ-ში დაბრუნდება ამერიკული საქონლის ინგლისში ექსპორტის სანაცვლოდ. ასეა თუ ისე, ინგლისელის საჩუქარი ყოველთვის კომპენსირებული იქნება რომელიმე სხვა გარიგებით. 

იმისათვის, რომ მარტივად გავიგოთ, რის გამოა საგადამხდელო ბალანსი წონასწორობაში, განვიხილოთ მეხუთე სტრიქონი - „ფინანსური აქტივების ექპორტ/  იმპორტი“. თუ ამერიკული საოჯახო მეურნეობები, ფირმები და მთავრობა ერთობლივად ნაკლებ ექსპორტს განახორციელებს, ვიდრე - იმპორტს; თუ ისინი ნაკლებ შემოსავლებს იღებენ უცხოეთში ჩადებული ინვესტიცებიდან, ვიდრე უცხოელები - აშშ-ში ჩადებული ინვესტიციებიდან; თუ უცხოელები უფრო მეტ ტრანსფერებს აგზავნიან აშშ-ში, ვიდრე იღებენ აშშ-დან, მაშინ განსხვავება მეხუთე სტრიქონმა უნდა დააბალანსოს. 

თუ ამერიკელებს სურთ უფრო მეტი საქონლისა და მომსახურების იმპორტირება, ვიდრე - ექსპორტირება, მაშინ მათ გარკვეული თანხები უნდა ჰქონდეთ, რომ ეს განსხვავება დაფარონ. ამისათვის კი მხოლოდ სამი წყარო არსებობს: შემოსავლები უცხოეთში განხორციებული ინვესტიციებიდან, ტრანსფერები უცხოეთიდან და სესხის აღება უცხოელებისაგან. ეს ნიშნავს, რომ უცხოელებს უფრო მეტი ამერიკული სასესხო ვალდებულებები და ფინანსური აქტივები ექნებათ.  

უცხოური ინვესტიციები 

1980-ინი წლების დასაწყისში ამერიკელები შეშფოთებულნი იყვნენ სასაქონლო ბალანსის დიდი დეფიციტით. დეფიციტი საქონლით ვაჭრობაში ბალანსის სხვა მუხლებით არ იფარებოდა (მომსახურების იმპორტ-ექსპორტი, შემოსავლები ინვესტიციებიდან და ტრანსფერული გადახდები). მაშასადამე, უცხოელები ყოველ წელს სულ უფრო მეტ ამერიკულ ფინანსურ აქტივებს ყიდულობდნენ. ამერიკელები მიიჩნევდნენ, რომ უცხოელები მათი კრედიტორები არიან და ნებისმიერ მომენტში შეუძლიათ, უარი განუცხადონ თავიანთ მსესხებელებს დაგირავებული ქონების გამოსყიდვაზე. მაგრამ ეს სწორი მსჯელობა არ არის. უცხოელები თავიანთი სურვილით აბანდებდნენ თანხებს და ფიქრობდნენ, რომ ინვესტიციები აშშ-ში უფრო რენტაბელურია. ისინი დადებითად აფასებდნენ ამერიკის პერსპექტივებს და ამიტომ აძლევდნენ სესხს ამერიკელებს. 

ეს ამერიკელებისთვისაც მომგებიანი იყო. 1980-იანი წლების დასაწყისში უცხოელების სწრაფვამ, თანხები აშშ-ში დაებანდებინათ, ბიუჯეტის დეფიციტის „გამოდევნის“ ეფექტი შეარბილა. წინააღმდეგ შემთხვევაში, საპროცენტო განაკვეთები - მაღალი, ხოლო კაპიტალის მოცულობის ზრდის ტემპი დაბალი იქნებოდა (თუ ბიუჯეტის დეფიციტის დასაფინანსებლად სახელმწიფო თანხებს შიდა ბაზრებზე სესხულობს, ეს ზრდის საპროცენტი განაკვეთებს და კერძო ინვესტიციების „გამოდევნას“ იწვევს). 

ფინანსური აქტივების იმპორტ-ექსპორტი არანაკლებ მნიშვნელოვანია, ვიდრე საქონლის და მომსახურების იმპორტ-ექსპორტი. ყველა საგარეო გარიგება იმ გადაწყვეტილებებს ასახავს, რომლებსაც ადამიანები საკუთარი ინტერესებიდან გამომდინარე იღებენ. არ შეიძლება იმის თქმა, რომ გარიგების ერთი სახე გარიგების სხვა სახეს აბალანსებს. ისინი ურთიერდაკავშირებულნი არიან და, ეკონომისტების საყვარელი გამოთქმით, „კუდი არანაკლები ძალით იქნევს ძაღლს, ვიდრე ძაღლი - კუდს“.  

მაშ, რას ნიშნავს საგადამხდელო ბალანსის დაუბალანსებლობა? საგადამხდელო ბალანსი ყოველთვის გაწონასწორებულია. ეს განცხადება, ალბათ, იმათ გაკვირვებას გამოიწვევს, ვისაც ხშირად ესმის, რომ „საგადამხდელო ბალანსის მდგომარეობის“ გამო უნდა გავაკეთოთ ეს და ეს და არ უნდა გავაკეთოთ ესა და ეს. 

რას უნდა ნიშნავდეს საგადამხდელო ბალანსის უარყოფითი ან დადებითი სალდო? რატომ უნდა ვიზრუნოთ საგადამხდელო ბალანსის დაბალანსებაზე, თუ ის განმარტებით დაბალანსებულია? იმისათვის, რომ პასუხი გავცეთ ამ კითხვას, უპირველეს ყოვლისა, აღვნიშნოთ, რომ საგადამხდელო ბალანსის სალდო არის განსხვავება ფაქტობრივ მდგომარეობასა და მავანთა მოლოდინებს შორის. სწორედ ეს არის გაუწონასწორებლობა ეკონომისტის თვალსაზრისით. მაგალითად, ხორბალზე გაუწონასწორებელი ფასი ვლინდება არა ფაქტობრივი გაყიდვებისა და შესყიდვების უტოლობაში (ისინი განმარტებით ტოლია), არამედ მყიდველებისა და გამყიდველების მოლოდინების შეუსაბამობაში. თუ მდგომარეობა გაუწონასწორებელია, მაშინ ის დიდხანს ვერ გაგრძელდება: მყიდველები და გამყიდველები იძულებულნი იქნებიან, შესწორებები შეიტანონ თავიანთ ქმედებებში. მაშასადამე, ვერ გამოვიყენებთ ცნებებს - გაწონასწორებული ან გაუწონასწორებელი, დაბალანსებული ან დაუბალანსებელი - მანამ, სანამ არ დავადგენთ, ვისი ინტერესები შეილახა და ვისი გეგმები ჩაიშალა. 
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მტკიცება, რომ საგადამხდელო ბალანსი არ არის დაბალანსებულ, გაწონასწორებულ მდგომარეობაში, მხოლოდ იმას ნიშნავს, რომ რაღაც არასასურველი ხდება. მაგრამ - ვისთვის არასასურველი? განა იმპორტიორებს არ უნდოდათ, ეყიდათ ის, რაც იყიდეს? ვინმე აიძულებდა მთავრობას, ფირმებს ან კერძო პირებს, საზღვარგარეთ გაეგზავნათ საჩუქრები და სუბსიდიები? ვინ არიან ის ადამიანები, რომელთა მოლოდინებსაც არ დაემთხვა საგარეო-სავაჭრო ოპერაციების შედეგები? იმ პირებს, რომლებიც საგადამხდელო ბალანსის დეფიციტზე საუბრობენ, უნდა ვკითხოთ - როგორ გაიგეს მათ ამის შესახებ? ამ კითხვაზე პასუხი იმაზე მიგვანიშნებს, თუ რითი არიან ისინი უკმაყოფილო. 

ცხრილი 2. 

საქართველოს საგარეო-ეკონომიკური ურთიერთობები

	
	2004
	2005
	2006
	2007

	საგარეო სავაჭრო 
ბრუნვა
	2492.5
	3355.4
	4670.4
	6456.9

	საქონლის 
რეგისტრირებული 
ექსპორტი (FOB)
	646.9
	865.5
	992.6
	1240.2

	საქონლის 
რეგისტრირებული 
იმპორტი (CIF)
	1845.6
	2490.0
	3677.8
	5216.7

	საგარეო სავაჭრო 
ბალანსი
	-1198.7
	-1624.5
	-2685.2
	-3976.5

	პირდაპირი 
უცხოური 
ინვესტიციები
	499.1
	449.5
	1 190,4
	2014.8


დავუშვათ, ამ კითხვას „სასაქონლო ბალანსის დეფიციტით“ შეწუხებულ ადამიანს ვუსვამთ. პასუხად იგი შეიძლება დაეყრდნოს ფაქტს, რომ ქვეყანას უფრო მეტი საქონელი შემოაქვს, ვიდრე გააქვს. სამაგალითოდ, მან შეიძლება მიუთითოს, რომ 2007 წელს საქართველოში იმპორტი ოთხჯერ და მეტად აღემატებოდა ექსპორტს (იხილეთ ცხრილი 2). პასუხად უნდა ვკითხოთ - რატომ არ ითვალისწინებს იგი მომსახურების და ფინანსური აქტივების ექსპორტს?   რის საფუძველზე უგულებელყოფს ამ გარიგებებს? საქონელი, მომსახურება და ფინანსური აქტივები ფასეულობებს წარმოადგენენ მათთვის, ვინც იღებს მათ და ვინც თანახმაა, სხვა რამ ფასეული გაიღოს მათ სანაცვლოდ. რის საფუძველზე შეგვიძლია გამოვყოთ გარიგებების გარკვეული ნაწილი და დარჩენილი ნაწილის მიხედვით ვიმსჯელოთ საგადამხდელო ბალანსის დადებითი თუ უარყოფითი სალდოს შესახებ? 

გამოსავლის ძიებაში 

უკიდურესი შემთხვევა განვიხილოთ. დავუშვათ, რომ იაპონიის მთავრობამ მოახერხა და მთლიანად შეწყვიტა ამერიკული საქონლისა და მომსახურების იმპორტი, ხოლო ექსპორტი აშშ-ში შეინარჩუნა. ცხადია, იაპონელმა ექსპორტიორებმა შესაბამისი ანაზღაურება უნდა მიიღონ. მაგრამ, როგორ გადაიხდიან ამერიკელები? თავიდან ისინი გამოიყენებენ იენების იმ მარაგს, რომელიც მათ ექსპორტის შეწყვეტამდე ჰქონდათ. შემდეგ, ამერიკელებმა შეიძლება გადაიხადონ სხვა ვალუტით (ევროები, ფუნტები, შვეიცარიული ფრანკები, რომლებიც მიიღეს ექსპორტის შედეგად გერმანიაში, ინგლისსა თუ შვეიცარიაში). მაგრამ, დავუშვათ, რომ ამერიკელებმა ამოწურეს ქვეყნის სავალუტო რეზერვი, ოქროს მარაგი და გაყიდეს ყველა ინვესტიცია სხვა ქვეყნებში. ამ შემთხვევაშიც შეძლებენ ამერიკელები, იაპონური საქონელის შესყიდვა გააგრძელონ? ალბათ, კი. ამერიკელები შეეცდებიან, დოლარებით გადაიხადონ. იაპონელი ექსპორტიორები ამაზეც თანახმანი იქნებიან, თუ იაპონიის ცენტრალური ბანკი თანახმაა, დოლარები იენებზე გაცვალოს. 

ასეთ ფანტასტიკურ შემთხვევაშიც კი აშშ-ის საგადამხდელო ბალანსი დეფიციტური არ იქნებოდა. იაპონური ექსპორტი ყველა შემთხვევაში ანაზღაურდებოდა. აშშ-ის საგადამხდელო ბალანსის გასავლების ზრდა, რომლებიც დაკავშირებულია საიმპორტო გარიგებებთან, კომპენსირებული იქნებოდა შემოსავლების შესაბამისი ზრდით, ფინანსური აქტივების გადაადგილებით აშშ-დან იაპონიაში. რა შუაშია აქ დეფიციტი? შეიძლება იმას გულისხმობენ, რომ ამერიკელები ფინანსურ აქტივებს კარგავენ? ეს მართლაც ასეა. მაგრამ რატომ ვარქმევთ ამას დეფიციტს? ასეთივე წარმატებით შეგვიძლია ვთქვათ, რომ იაპონელებიც განიცდიან დეფიციტს, რადგან ტელევიზორებსა და ავტომობილებს „კარგავენ“. როდესაც იაპონიის ცენტრალურ ბანკს აშშ დოლარების დაგროვება მობეზრდება და აღარ იყიდის მათ იაპონელი ექსპორტიორებისაგან, მაშინ, თავის მხრივ, ექსპორტიორებიც აღარ გაყიდიან თავიანთ საქონელს დოლარებზე - და ამერიკელები ვერ შეძლებენ იაპონური ავტომობილების და ტელევიზორების ყიდვას. მაგრამ, ისევ და ისევ,  რა შუაშია დეფიციტი? 
შეიძლება გვიპასუხონ, რომ ჩვენ მიერ მოყვანილ სიტუაციაში დოლარი გაუფასურდება, რაც ასახვას პოვებს საგადამხდელო ბალანსში. ჩვენმა მცდელობამ - რაღაც აზრი მაინც მოგვეძებნა გამოთქმაში „დაუბალანსებელი საგადამხდელო ბალანსი“ - ძალიან მნიშვნელოვან თემამდე მიგვიყვანა. ეს სავალუტო კურსების საკითხია. 
სავალუტო კურსები და 
მსყიდველობითუნარიანობის პარიტეტი 
ორი ვალუტის გაცვლის არსებული კურსი მოცემული მომენტისთვის, დაახლოებით, მათ მსყიდველობით უნარს შეესაბამება. თუ იაპონურ იენას ამერიკელი $0.0066-ად იყიდის, მაშინ შეგვიძლია ვთქვათ, რომ $1-ად აშშ-ში და 150 იენად იაპონიაში თქვენ ერთსა და იმავე რაოდენობის საქონელს შეიძენთ. მაშასადამე, სავალუტო კურსები ასახავს ეროვნული ვალუტების მსყიდველობითი უნარის პარიტეტს. 

ამ ცნების უკეთ გასაგებად, საწინააღმდეგო ლოგიკით ვიმსჯელოთ. თუ $1 იცვლება 150 იაპონურ იენაში, მაგრამ 150 იენად უფრო მეტი საქონლის ყიდვა შეიძლება იაპონიაში, ვიდრე $1-ად ამერიკაში, მაშინ დოლარის მფლობელებს დოლარების იენებში გადაცვლის სურვილი გაუჩნდებათ. იენაზე მოთხოვნის ზრდას არ მოჰყვება იენების მიწოდების ზრდა, რადგან მის მფლობელებს არ მოუნდებათ იენების გადაცვლა დოლარებში. შედეგად, იენის ფასი დოლარში გაიზრდება და დოლარების მფლობელები 150 იენაში შესთავაზებენ, ვთქვათ, $1.05-ს. მეორე მხრივ, იენების მფლობელებს შეუძლიათ, $1-ში 143 იენა გადაიხადონ. 

მსყიდველობითი უნარის პარიტეტი: 1998 წელს ერთი ფინჯანი ყავა ნიუ-იორკში ღირდა 1 დოლარი, 1.5 მარკა ბერლინში და 150 იენა ტოკიოში.

ვალუტის მსყიდველობითი უნარის პარიტეტს მხოლოდ პირველი მიახლოებით შეუძლია ახსნას სავალუტო კურსების ქცევა. მართლაც, სხვადასხვა ვალუტაზე შეუძლებელია შესყიდულ იქნას ყველა - ერთი და იმავე დასახელების - საქონლისა და მომსახურების ერთობლიობა. ასევე, სავალუტო კურსები მნიშვნელოვნად არის დამოკიდებული იმ საქონლის შედარებით ფასზე, რომელიც საგარეო ვაჭრობის საგანია; და ნაკლებად - იმ საქონლის ფასზე, რომელიც იშვიათად გადის ქვეყნის გარეთ.  

მოლოდინები და სავალუტო კურსები 

სავალუტო კურსები ვერ ასახავს არსებულ თანაფარდობას, თუ მოსალოდნელია ამ თანაფარდობის შეცვლა. დავუშვათ, მომავალ წელს აშშ-ში ინფლაციის უფრო მაღალი ტემპია მოსალოდნელი, ვიდრე მექსიკაში. შედეგად, პესოზე მოთხოვნა უფრო მეტად გაიზრდება, ვიდრე დოლარებზე და, შესაბამისად, პესოს შედარებითი ფასი დოლარში აიწევს. ამ ფაქტორით აიხსნება სავალუტო კურსების რყევის უმეტესი ნაწილი, რაც სხვაგვარად გაუგებარი გვეჩვენება. 

1980-1985 წლებში ამერიკელები ბევრს ჩიოდნენ „დოლარის გაზრდილი კურსის“ თაობაზე, როდესაც ამერიკული დოლარის ფასი სხვა უმეტესი ვალუტის მიმართ 50%-ზე მეტად გაიზარდა. ძნელი არაა, მივხვდეთ, რომ ასეთი სიტუაცია ადამიანთა გარკვეულ ჯგუფებს სულაც არ აწყობდა. დოლარის კურსის 50%-იანი ზრდა უცხოელი მყიდველებისთვის 50%-ით აძვირებს ამერიკიდან ექსპორტირებული საქონლის ღირებულებას. ცხადია, რომ ეს არ მოეწონება იმ ამერიკულ ფირმებს, რომლებიც საქონლის გარე ბაზრებზე გაყიდვას ცდილობენ. ამავე დროს, დოლარის კურსის 50%-ით გაზრდა ნიშნავს აშშ-ში იმპორტირებული საქონლის 1/3-ით გაიაფებას, რაც არ მოეწონება იმ ამერიკელ ფირმებს, რომლებიც ადგილობრივ ბაზარს კონკურენტულ საქონელს აწვდიან. 

ვალუტის კურსის რყევადობა 

1970-იან წლებში კურსების დაცემა გამოიწვია ინფლაციამ, რომელმაც ამერიკის ეკონომიკას სერიოზული დარტყმა მიაყენა. ამ პერიოდამდე მოსალოდნელი იყო, რომ ინფლაციის ტემპი აშშ-ში ყველასთვის უფრო დაბალი იქნებოდა, ვიდრე სხვა ქვეყნებში. ეს მოლოდინები ომისშემდგომი პერიოდის გამოცდილებამ განაპირობა: აშშ-ის მთავრობამ ინფლაციასთან ბრძოლის შესანიშნავი უნარი გამოავლინა, სხვა ქვეყნის მთავრობები კი უძლურნი აღმოჩნდნენ. იმ მოლოდინის გამო, რომ დოლარი უკეთ შეინარჩუნებს თავის ღირებულებას, ვიდრე სხვა ქვეყნის ვალუტები, ბუნებრივია, უცხოელები თავისი ქონების ნაწილს დოლარებში ინახავდნენ. 

1970-იანმა წლებმა გვიჩვენა, რომ ინფლაციისგან არც შეერთებული შტატებია დაზღვეული. სწორედ მაშინ ფასების ზრდის ტემპმა სხვა ქვეყნების ანალოგიურ მაჩვენებლებს გაუსწრო. ინვესტორებმა დოლარის მიმართ ნდობა დაკარგეს. ისინი მოელოდნენ, რომ მომავალში დოლარი გაუფასურდებოდა და თანახმანი იყვნენ, ეყიდათ იგი, მაგრამ - დაბალ ფასში. შედეგად, დოლარის კურსი სხვა ვალუტების მიმართ ეცემოდა მანამ, სანამ არ მიაღწია იმ დონეს, რომლის დროსაც უცხოელები თანახმანი იყვნენ, არ გაეყიდათ მათ ხელთ არსებული დოლარები. 

1980-იან წლებში გაჩნდა იმის ნიშნები, რომ შეერთებული შტატების მთავრობა ისევ აპირებს ინფლაციის კონტროლს. სარეზერვო სისტემამ დადო პირობა, რომ საბოლოოდ დაასრულებდა სახელმწიფო ხარჯების ექსპანსიას, რაც 1970-იანი წლების ინფლაციის ძირითად გამომწვევ მიზეზად გამოცხადდა. სავალუტო კურსებს მოლოდინები მართავს. მოლოდინების ცვლამ კი გამოიწვია დოლარის კურსის ზრდა ჯერ კიდევ მანამ, სანამ ინფლაციის ტემპები მართლაც შემცირდებოდა (1982-1983 წლები).  
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საერთო სურათი ასეთა: ვალუტის გაცვლის კურსი განისაზღვრება ამ ვალუტის იმ რაოდენობის - რომელიც უცხოელებს სურთ რომ იქონიონ - შეფარდებით ამ ვალუტის იმ რაოდენობასთან, რომელიც უცხოელებს ერგოთ სავაჭრო გარიგებების შედეგად. როდესაც ვალუტაზე უცხოელების მოთხოვნა იზრდება, მისი კურსიც გაიზრდება. მოთხოვნა შეიძლება გაიზარდოს მაშინ, როდესაც უცხოელები ჩათვლიან, რომ ვალუტა თავის ღირებულებას მომავალშიც შეინარჩუნებს, ან მაშინ, როდესაც ინვესტიციები ამ ქვეყანაში უფრო მიმზიდველი გახდება. 

ზემოთ მოყვანილი გარემოების გამო, გაცვლის კურსები ძალიან რყევადია. ეს უფრო რისკიანს ხდის საგარეო-სავაჭრო გარიგებებს. განუსაზღვრელობა კი მწარმოებლებისათვის პროდუქციაზე მოსალოდნელი მოთხოვნის შეფასებას ართულებს; თანაც, მაშინაც კი, როდესაც პროდუქცია საექსპორტოდ არ იწარმოება, რადგან მათ უწევთ იმპორტულ საქონელთან კონკურირება, რომელთა ფასები სავალუტო კურსების რყევადობის გამო იცვლება. შესაბამისად, კარგი იქნებოდა, თუ სავალუტო კურსები სტაბილური გახდებოდა.

ბრეტონ-ვუდსის სისტემა 

მეორე მსოფლიო ომის შემდეგ, სტაბილური სავალუტო კურსების სისტემის შესაქმნელად, დასავლეთის ქვეყნებმა საერთაშორისო სავალუტო ფონდი (IMF) დააარსეს. ფონდს დახმარება უნდა გაეწია ქვეყნებისათვის, თუკი მათ ვალუტას პრობლემები გაუჩნდებოდა და შეემუშავებინა რეკომენდაცია ვალუტის დევალვაციასთან (გაუფასურებასთან) დაკავშირებით, თუ არსებული გაცვლის კურსი მაღალი იქნებოდა და ვერ ასახავდა მოცემული ვალუტის რეალურ ღირებულებას. იმის გამო, რომ ეკონომიკის ზრდისა და ინფლაციის ტემპები ქვეყნებს შორის განსხვავებულია, სავალუტო კურსები დროდადრო გადაიხედება. სავალუტო კურსების სტაბილურობის მიღწევის მიზნით, 1944 წელს ბრეტონ-ვუდსში (შტატი ნიუ-ჰემპშირი, აშშ) ხელი მოეწერა პირველ საერთაშორისო სავალუტო ხელშეკრულებებს. ამ ხელშეკრულებებით, ყოველი ქვეყანა, აუცილებლობის შემთხვევაში, ვალდებული იყო, გაეყიდა ან ეყიდა საკუთარი ვალუტა (გაცვლის კურსები დაფიქსირდა დოლარის მიმართ, ხოლო დოლარის კურსი - ოქროს მიმართ). სისტემის შემქმნელები იმედოვნებდნენ, რომ ასეთი მიდგომა ხელს შეუწყობდა საგარეო ვაჭრობის განვითარებას. 

სისტემამ თავისი შედეგები მოიტანა. საერთაშორისო გარიგებები ორჯერ მეტად გაიზარდა, ვიდრე მონაწილე ქვეყნების შიდა წარმოება. თავის მხრივ, საერთაშორისო სპეციალიზაციის უპირატესობამ მოსახლეობის რეალური შემოსავლები გაზარდა. მაგრამ, მყარი გაცვლის კურსების შენარჩუნება რთული ხდება, თუ მონაწილე ქვეყნები განსხვავებულ ეკონომიკურ პოლიტიკას ატარებენ. მაშინ ხომ ამ ქვეყნებში განსხვავებული ტემპებით იზრდება მრეწველობა და სოფლის მეურნეობა, განსხვავებულია შედარებითი ფასების სტრუქტურა და, აქედან გამომდინარე, განსხვავებული იქნება ინფლაციის ტემპიც. ყველაფერი ეს კი ამა თუ იმ ვალუტის მოთხოვნაზე დიდ რყევებს გამოიწვევს. 

შეთანხმების თანახმად, იმ ქვეყნის მთავრობა, რომლის ვალუტის კურსი იზრდებოდა, ვალდებული იყო, საკუთარი ვალუტით სხვა ქვეყნების ვალუტა შეესყიდა. ეს ნიშნავდა ქვეყნის ეკონომიკაში დამატებითი ფულადი მასის გაშვებას, რაც ინფლაციას აჩქარებდა. ცენტრალური ბანკი, რომელიც ვალდებული იყო, არ დაეშვა ქვეყნის ეროვნული ვალუტის კურსის დაცემა, უძლური ხდებოდა, ანტიინფლაციური პოლიტიკა გაეტარებინა. ვალუტის კურსი იზრდება, თუ არსებული ფიქსირებული სავალუტო კურსი დაწეულია. ეს ნიშნავს, რომ მოცემული ქვეყნის ცენტრალური ბანკი ინფლაციას თავს სხვებზე უკეთ ართმევს. შედეგად, ის ქვეყნები, რომლებმაც ინფლაცია შიდა პოლიტიკის მეშვეობით შეანელეს, იძულებულნი ხდებოდნენ, ეს პროცესი გარედან ზეწოლის გამო დაეჩქარებინათ. 

მთავრობები, რომელთა ვალუტის კურსები ეცემოდა, ბრეტონ-ვუდსის სისტემის თანახმად, ვალდებულები იყვნენ, შეესყიდათ საკუთარი ვალუტა იმისათვის, რომ მისი შემდგომი კლება შეეჩერებინათ. მაგრამ - რა სახსრებით? ინფლაციის მაღალმა ტემპმა, რის გამოც ვალუტა გაუფასურდა, გამოიწვია ის, რომ ქვეყანას გაუჭირდა საქონლის რეალიზაცია და, შესაბამისად, საკუთარი ვალუტის გამოსყიდვის მიზნით, გართულდა უცხოური ვალუტის საკმარისი რაოდენობის შესყიდვა. სავალუტო ფონდის სესხი ამ სიტუაციაში დროებითი გამოსავალი იყო. მართლაც, თუ არ მოხდება ქვეყნის იმ ეკონომიკური პოლიტიკის გადახედვა, რომელმაც ვალუტის გაუფასურება გამოიწვია, საბოლოოდ მაინც დევალვირებულ ვალუტას მივიღებთ. ჩვეულებრივ, ეს არის პოლიტიკა, რომლის დროსაც სახელმწიფო ხარჯები საგადასახადო შემოსავლებს აჭარბებს, ხოლო ბიუჯეტის დეფიციტი ახალი ფულის შექმნის გზით ფინანსდება, რაც ინფლაციას იწვევს. სავალუტო ფონდი სწორედ იმისთვის გასცემს სასესხო რესურსს, რომ მთავრობებს შეეძლოთ დეფიციტის შემცირება და ახალი ფულის შექმნის პროცესის შეჩერება. მაგრამ ეს, მნიშვნელოვანწილად, მხოლოდ კეთილი სურვილია. 
შიდა ფაქტორები, რომლებიც დეფიციტს იწვევს, არ გაქრება მხოლოდ იმის გამო, რომ სავალუტო ფონდი მათ არასასურველ მოვლენად მიიჩნევს. 

დაუგეგმავი შედეგები 

სამწუხაროდ, გაუფასურებული ვალუტის მქონე მთავრობას სხვა არჩევანიც აქვს. მას შეუძლია განაცხადოს, რომ მისი პრობლემები „საგადამხდელო ბალანსის დეფიციტის“ შედეგია და, ამ „დეფიციტის“ შემცირების მიზნით, იმპორტზე კონტროლი შემოიღოს. ამრიგად, გაუფასურებული ვალუტა საშუალებას აძლევს მთავრობას, საზოგადოებრივი ინტერესების დაცვის მოტივით დაუთმოს მეწარმეთა ლობის, რომელიც დაინტერესებულია, თავისი პროდუქცია საიმპორტო საქონლის კონკურენციისაგან დაიცვას. 

1960-იან წლებში აშშ-ის მთავრობა, ნაწილობრივ, ამ თამაშს თამაშობდა. ბრეტონ-ვუდსის სისტემის არსებობის ბოლო ათი წლის განმავლობაში, ამერიკის მთავრობამ რამდენჯერმე გაზარდა საიმპორტო საქონელზე საბაჟო გადასახადი - იბეგრებოდა უცხოური კომპანიების მიერ ამერიკაში აღებული სესხები, იზღუდებოდა ამერიკული ბანკების მიერ უცხოელებზე გასაცემი კრედიტები, შემოღებულ იქნა კონტროლი ამერიკული კომპანიების მიერ უცხოეთში განხორციელებულ ინვესტიციებზე, უკან გამოიძახეს უცხოეთში განლაგებული ამერიკული ბაზების სამხედრო პერსონალის ოჯახები და სხვა. ყველაფერი ეს იმისათვის გაკეთდა, რომ „დაეცვათ დოლარი“ საგადამხდელო ბალანსის დეფიციტისაგან, რომელიც, თითქოს, საერთაშორისო სავალუტო სისტემას ემუქრებოდა. 

ფიქსირებული თუ მცოცავი? 

1971 წელს შეერთებულმა შტატებმა შეწყვიტა ოქროსთან დოლარის ფიქსირებული კურსების შენარჩუნებაზე ზრუნვა, ხოლო სხვა ქვეყნები მეტ-ნაკლებად ინარჩუნებდნენ საკუთარი ვალუტის ფიქსირებულ კურსს დოლართან მიმართებაში. სავალუტო კურსები განთავისუფლდა, მათ საშუალება მიეცათ, „თავისუფლად ეცურათ“ მყიდველების და გამყიდველების მოლოდინების ცვლილების შესაბამისად. შეშფოთებულმა ცენტრალურმა ბანკებმა სასწრაფოდ მოითხოვეს საერთაშორისო კონფერენციის მოწვევა, რომელიც ახალ სისტემას შექმნიდა, ან ძველს აღადგენდა მანამ, სანამ საგარეო ვაჭრობა, მათი აზრით, მთლიანად არ დაინგრეოდა. 

მცოცავი სავალუტო კურსების იდეას მოწინააღმდეგები გაუჩნდა. მათი აზრით, ასეთი მიდგომა ან არაეფექტიანი, ან - არასასურველია. ორი მთავარი არგუმენტი ასეთი გახლდათ: მცოცავი სავალუტო კურსები ქმნის დამატებით განუსაზღვრელობას; მთავარი სავაჭრო პარტნიორი ქვეყნის ვალუტის გაუფასურების შემთხვევაში, ძვირდება იმპორტი ან იშლება ექსპორტიორებთან უკვე ჩამოყალიბებული ურთიერთობები, რაც გამოიწვევს საპასუხო რეაქციას და, შესაძლოა, კონტროლს საგარეო ვაჭრობაზე.  

მიუხედავად ამისა, მცოცავი კურსების მომხრეებმა გაიმარჯვეს. თანაც - უნებლიეთ: სხვადასხვა ქვეყანა, მათ ინტერესებს შორის არსებული წინააღმდეგობების გამო, ვერ შეთანხმდა ფიქსირებული კურსების ახალ სისტემაზე. დღეს ქვეყნების უმეტესობა არ უშვებს საკუთარ ვალუტას „თავისუფალ ცურვაში“ და ცდილობს, დაიკავოს გარკვეული კავშირი საკუთარ ვალუტასა და სხვა რომელიმე „წამყვან“ ვალუტას - ან ვალუტათა ერთობლიობას - შორის. რამდენიმე საერთოშორისო შეთანხმებამ თანმიმდევრულად შეზღუდა სავალუტო კურსების რყევადობა, ყოველ შემთხვევაში - იმ ქვეყნებისთვის, რომლებიც ერთმანეთთან აქტიურ ვაჭრობას ეწევიან. 

სისტემას, რომელიც ფიქსირებული სავალუტო კურსების კრახის შემდეგ ჩამოყალიბდა, თავისი ნაკლოვანებები აქვს, ლოკალურ კრიზისებსაც განიცდის, მაგრამ - მუშაობს. მცოცავმა სავალუტო კურსებმა არ გამოიწვია კატასტროფა, როგორც ამას ცენტრალური ბანკები წინასწარმეტყველებდნენ. პირიქით, 1975 წლის შემდეგ საგარეო ვაჭრობის საერთო მოცულობა რამდენჯერმე გაიზარდა კიდეც. 

აზიური კრიზისი 

მაგრამ საგარეო ვაჭრობა მაინც არასტაბილური პროცესია. ე.წ. „აზიურმა კრიზისმა“, რომელიც 1997 წელს დაიწყო, ამ სფეროში არსებული ნაკლოვანებები გამოავლინა. კრიზისი აღმოსავლეთ აზიის ქვეყნების შესანიშნავი ეკონომიკური მაჩვენებლების ფონზე, 1990-იან წლებში დაიწყო. ამ ქვეყნების მძლავრ ეკონომიკურ ზრდას უცხოურმა ინვესტიციებმა შეუწყო ხელი, შემდგომ კი თავად ზრდის მაღალი ტემპები იზიდავდა დამატებით კაპიტალს უცხოური ბანკებიდან და სხვა ინვესტორებისაგან. 

ყველაფერი, შეიძლება, იმით დაიწყო, რომ უცხოელებმა, რომლებმაც თანხები ისეთ ქვეყნებში დააბანდეს, როგორებიცაა ტაილანდი, მალაიზია, ინდონეზია, - ამ თანხების უკან დაბრუნება საკუთარ ვალუტაში მოითხოვეს. გავერკვეთ ამ სიტუაციაში.
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ამერიკული ბანკი, რომელმაც ინდონეზიაში $10 მილიონის ოდენობის საკრედიტო ხაზი გახსნა გარკვეული პროექტების დასაფინანსებლად, თანახმა იქნება, პროცენტისა და სესხის ძირითადი თანხის დასაფარავად ინდონეზიური რუპია მიიღოს, თუ დარწმუნებულია, რომ რუპია შეინარჩუნებს თავის ღირებულებას დოლართან მიმართებაში, ან თუ შეთანხმებული საპროცენტო განაკვეთები რუპიის შედარებითი ღირებულების კლებას დაფარავს. 

საპროცენტო განაკვეთები, რომელიც ადგილობრივ ვალუტაში ერიცხება დომინირებულ უცხოურ კრედიტებს, როგორც წესი, ადგილობრივი ვალუტის კურსის კლების მოსალოდნელ დონეს შეიცავს. ზუსტად ისევე, როგორც ქვეყნის შიგნით ნომინალური საპროცენტო განაკვეთები ასახავს სესხის დასაბრუნებლად გამოსაყენებელი ფულის ღირებულების კლების მოსალოდნელ დონეს. თუ უცხოელები ჩათვლიან, რომ საპროცენტო განაკვეთები კრედიტებზე რუპიებში ადეკვატურად ვერ აბათილებს რუპიის ღირებულების კლების რისკს, მაშინ მათ არ მოუნდებათ ინდონეზიის დაკრედიტება. და შეეცდებიან, უკვე გაცემული მოკლევადიანი კრედიტები დაიბრუნონ. 

ქვეყნის მთავრობა და ცენტრალური ბანკი, თავის მხრივ, შეეცდებიან უცხოელი ინვესტორები დაარწმუნონ, რომ საშიში არაფერია. ამის საუკეთესო საშუალება კი საკუთარი ვალუტის მხარდაჭერაა. როდესაც ვალუტა გაუფასურებას იწყებს, მთავრობამ იგი უნდა შეისყიდოს დოლარებზე და/ან სხვა „მყარ ვალუტაზე“ (ანუ ვალუტაზე, რომელიც, დიდი ალბათობით, თავის ღირებულებას შეინარჩუნებს). მაგრამ თუ ვალუტა გადაფასებულია, როგორც ფიქრობს ის, ვინც რუპიებს საგარეო ვაჭრობაში იყენებს, მაშინ ამ ვალუტაზე მოთხოვნის სიდიდე მიწოდების სიდიდესთან შედარებით დაეცემა. შედეგად, ცენტრალურ ბანკს მუდმივად მოუწევს საკუთარი ვალუტის შესყიდვა და, თანდათან, ბანკის სავალუტო რეზერვები ამოიწურება. 

რა მოხდება შემდეგ? არსებობს ვარიანტები. 

ცენტრალურ ბანკს შეუძლია შეწყვიტოს სავალუტო კურსის ფიქსირების ოპერაციები და ვალუტა „თავისუფალ ცურვაში“ გაუშვას მანამ, სანამ სავალუტო კურსი ბაზრის წონასწორულ მდგომარეობას არ მიაღწევს. ეს კი უცხოელ ინვესტორებს დააზარალებს და საიმპორტო საქონელს გააძვირებს - უკვე მეტი საკუთარი ვალუტა იქნება საჭირო უცხოური ვალუტის შესაძენად. 

კიდევ ერთი შესაძლებლობა საპროცენტო განაკვეთის აწევაა. თუ საპროცენტო განაკვეთი საკმაოდ მაღალ დონეზეა და გაცვლითი კურსის გაუფასურების რისკს აბათილებს, მაშინ ინვესტორებს ადგილობრივი ვალუტის შეძენა მოუნდებათ (მისი გაყიდვის ნაცვლად), ეს კი ვალუტის გაუფასურებას შეაჩერებს. მეორე მხრივ, მაღალი საპროცენტო განაკვეთი რესურსის მოზიდვას აძვირებს და ეკონომიკურ ზრდას ანელებს. 

მესამე ვარიანტი სავალუტო ფონდიდან სესხის აღებაა. მაგრამ ეს მხოლოდ მოკლევადიანი საშუალებაა. ვალუტის გაუფასურების შესაჩერებლად გარკვეული ღონისძიებებია გასატარებელი - სავალუტო ფონდი იმ შემთხვევაში იძლევა საკრედიტო რესურსს, თუ ქვეყანა გარკვეულ პირობებს ასრულებს (მაგალითად, ატარებს რეფორმას, რომელიც, ფონდის შეფასებით, ვალუტის გაუფასურებას შეაჩერებს). იმის გამო, რომ: 

- ვალუტა უფასურდება, როდესაც ინვესტორები მოელიან მისი შედარებითი ღირებულების კლებას; 

- ინვესტორები მიდიან ამ დასკვნამდე, როდესაც ფულის მიწოდება ძალიან სწრაფად იზრდება; 

- ფულის მასის მუდმივი და მასშტაბური ზრდა საბიუჯეტო დეფიციტის დაფარვისკენ მიმართული ფულის ემისიის შედეგია, დეფიციტი კი ჩნდება მაშინ, როდესაც სახელმწიფო ხარჯები საგადასახადო შემოსავლებს აღემატება - 

რეფორმები, რომელთა გატარებასაც სავალუტო ფონდი ითხოვს, მიმართულია გადასახადებთან შედარებით სახელმწიფო ხარჯების შემცირებისკენ. ვალუტის გასამყარელად სავალუტო ფონდს შეუძლია, საკრედიტო რესურსი გამოყოს იმის სანაცვლოდ, თუ ქვეყნის მთავრობა დათანხმდება საპროცენტო განაკვეთის აწევას, უარს იტყვის პოპულარულ, მაგრამ ძვირად ღირებულ სუბსიდიებზე და გადასახადებს გაზრდის. ცხადია, ამ ზომების მიღება მარტივი რომ იყოს, ყველა ქვეყანა, რომელიც სესხს მოითხოვდა, მიიღებდა კიდეც მას. 

კიდევ ერთი საშუალება 

დავუშვათ, რომ ფონდის რეკომენდაციები ქვეყნის მთავრობამ არ გაიზიარა, ან ისინი ძალიან ნელი ტემპით ხორციელდება. მაშინ სავალუტო ფონდის დახმარება იგვიანებს. უცხოელი ინვესტორები სულ უფრო მეტად ინერვიულებენ, შესაძლებელია, ქვეყნისათვის კრედიტების გაცემა შეწყვიტონ და შეეცდებიან, უკვე გაცემული კრედიტები უკან დაიბრუნონ. თუ ასეთი მოძრაობა დაიწყო, იგი მაშინვე ფართოდ გაიშლება - თუ გაჩნდა ეჭვი იმისა, რომ ქვეყანა საკმარის სავალუტო რეზერვებს არ ფლობს აღებული ვალდებულებების შესასრულებლად, ყოველი ინვესტორი შეეცდება, თანხა უკან პირველმა წაიღოს. ეს ფენომენი ძალიან წააგავს ბანკის კლიენტების მასობრივ მოთხოვნას, დაიბრუნონ თავიანთი დეპოზიტები. იმის შიშს, რომ ქვეყნის ვალუტა გაუფასურდება, სწორედ რომ მის გაუფასურებამდე მივყავართ იმიტომ, რომ ყველა, ვისაც კი შესაძლებლობა აქვს, შეეცდება, გაყიდოს ვალუტა და ამ ვალუტაში დონიმირებული ფინანსური აქტივები. 

გამოდის, რომ „კაპიტალის გადინებამ“ შესაძლებელია აიძულოს დაზარალებული ქვეყნის მთავრობა, ყველაზე მარტივი და „ბუნებრივი“ გზა აირჩიოს: მოთხოვნამ და მიწოდებამ თვითონ გააწონასწოროს ერთმანეთი. დაე, ვალუტა გაუფასურდეს იმ დონემდე, რომელიც საბაზრო პროცესებით განისაზღვრება! აღმოჩნდა, რომ პრობლემის ასეთი გზით გადაწვეტა შესაძლებელია, ყოველ შემთხვევაში - დროებით მაინც. არ იქნება საჭირო პოპულარული სუბსიდიების შემცირება, არაპოპულარული გადასახადების დაწესება, მომავალშიც შესაძლებელია სუბსიდიების მხარდაჭერა და განსაკუთრებული ჯგუფების ინტერესების დაცვა, არც საპროცენტო განაკვეთების აწევაა საჭირო. ცხადია, უცხოელი ინვესტორები უკმაყოფილონი დარჩებიან, თავს მოტყუებულად იგრძნობენ და აღარ დათანხმდებიან იმ ქვეყნის დაკრედიტებას, რომელმაც ისინი მოატყუა. მაგრამ ეს - პერსპექტივაში. დღეს კი კატასტროფა თავიდან იქნა აცილებული. ეს გამოსავალია იმ მთავრობებისათვის, რომლებიც ძლიერ არიან დამოკიდებულნი მათ პოპულარულობაზე მოსახლეობაში, და არ სურთ და არც შეუძლიათ ძალიან შორეულ პერსპექტივაზე მუშაობა. 

ვალუტის გაცვლის კურსის ვარდნა ერთ რომელიმე ქვეყანაში ინვესტორებს აიძულებს, თავიანთ ინვესტიციებს გადახედონ სხვა ქვეყნებშიც, სადაც მსგავსი სიტუაცია შეინიშნება. მალაიზიური რუპიის ვარდნას, შესაძლოა, სხვა ვალუტების ვარდნაც მოჰყვეს. რამდენ ხანს იქნება სტაბილური სამხრეთ კორეული ვონა? ან ფილიპინური პესო? ან ტაივანური დოლარი? 

ინვესტორებს შეუძლიათ, ახალი რისკებისაგან თავი დაიზღვიონ და ეჭვის ქვეშ დააყენონ ბრაზილიური რეალის სტაბილურობა. ის ქვეყნებიც კი ეჭვს იწვევს (მაგალითად, არგენტინა), რომლებმაც თავიანთი ვალუტა ამერიკულ დოლარს მიაბეს - არგენტინის ცენტრალურმა ბანკმა ხომ უნდა უზრუნველყოს დოლარების საკმარისი მიწოდება, რათა გაამართლოს იმათი მოლოდინები, ვისაც პესოს გაყიდვა დოლარებზე სურს. მაგრამ რამდენი ხანი ეყოფა მას უცხოური ვალუტის მარაგი პანიკაში მყოფი ინვესტორების თვალში, რომლებმაც უეცრად დაიწყეს ნაკლებად რისკიანი ინვესტიციების ძებნა და უარი თქვეს უფრო მომგებიან, მაგრამ რისკიან ინვესტიციებზე? დოლარების მოზიდვის მიზნით, დათანხმდება კი არგენტინის ცენტრალური ბანკი, აწიოს საპროცენტო განაკვეთები, ყველა იმ უარყოფითი შედეგის გათვალისწინებით, რასაც ეს ქვეყნის ეკონომიკას მოუტანს? 

რა პრიორიტეტებს აირჩევენ სახელმწიფო ჩინოვნიკები - უცხოელი ინვესტორების ინტერესებს თუ საკუთარი ეკონომიკის სიჯანსაღეს? არჩევანი გაცილებით უფრო მარტივი იქნებოდა, ეს ორი საკითხი მჭიდროდ რომ არ იყოს ერთმანეთთან დაკავშირებული. პერსპექტივაში უცხოური ინვესტიციების გადინებას კატასტროფული შედეგები მოაქვს. მაგრამ მას, ასევე, სერიოზული ზეგავლენა აქვს ქვეყნის ეკონომიკურ მდგომარეობაზე, რომლის ზრდა ძლიერ არის დამოკიდებული უცხოურ კაპიტალზე. ქვეყნის განვითარებისკენ მიმართული სხვადასხვა პროექტი შეჩერდება, თანამშრომლებს სამსახურებიდან დაითხოვენ, როდესაც უეცრად გაქრება ის წყარო, საიდანაც ეს პროექტები ფინანსდებოდა. გარდა ამისა, ვალუტის გაუფასურება სამომხმარებლო საქონლის იმპორტისა და საწარმოო საშუალებების მკვეთრად გაძვირებას ნიშნავს. 

საერთო ვალუტის შემთხვევა 

რა საოცრადაც უნდა მოგეჩვენოთ, როგორც ფიქსირებული, ისევე მცოცავი კურსის მომხრეები მართლები აღმოჩნდნენ. 

ცხადია, ფიქსირებული გაცვლის კურსები იდეალური იქნებოდა. წარმოიდგინეთ, რა მოხდება, თუ ამერიკის ორმოცდაათივე შტატში ამერიკული დოლარის ღირებულება განსხვავებული იქნება და ყოველთვის შეიცვლება. რამდენ დამატებით დანახარჯებს და განუსაზღვრელობას შეუქმნიდა ეს ამერიკულ ფირმებს! ამერიკის ეროვნული სიმდიდრე, უმეტესწილად, სხვადასხვა რეგიონის სპეციალიზაციით მიიღწევა. ეს კი შესაძლებელია იმის გამო, რომ ქვეყნის მთელ ტერიტორიაზე ვაჭრობა შეიძლება მნიშვნელოვანი დანახარჯებისა და განუსაზღვრელობის გარეშე. შტატებს შორის ფიქსირებული გაცვლის კურსები - დოლარი, რომელსაც იხდის შტატ მენის კინოს მოყვარული, ყოველთვის იცვლება დოლარზე, რომელსაც იღებს კინოფირმა კალიფორნიიდან - უმთავრეს როლს თამაშობს ქვეყნის შიგნით სპეციალიზაციისა და ვაჭრობის უზრუნველყოფაში. 

მაგრამ მცოცავი სავალუტო კურსების მომხრეებიც მართლები არიან. დამოუკიდებელ ქვეყნებს ამერიკის რომელიმე შტატისაგან ორი არსებითი თვისება განასხვავებს. პირველ რიგში, ამ ქვეყნებს ვერავინ აუკრძალავს, შეზღუდონ საქონლის, მომსახურების, ფინანსური აქტივებისა და ადამიანების მოძრაობა საზღვრებს გარეთ. მეორე, მათ აქვთ დამოუკიდებელი პოლიტიკის გატარების უფლება. ამერიკული შტატების ადმინისტრაციას არ გააჩნია საშუალება, შტატებს შორის დოლარის კურსი შეცვალოს. დამოუკიდებელი ქვეყნების მთავრობებს კი ამის არა მარტო უფლება, არამედ სტიმულიც აქვთ - იმოქმედონ თავიანთი ინტერესების გათვალისწინებით. ეს კი აუცილებლად გამოიწვევს მათი ვალუტების განსხვავებულ მსყიდველობით უნარს. ფიქსირებული სავალუტო კურსების სისტემის შენარჩუნება იმ სამყაროში, სადაც სხვადასხვა ქვეყანა განსხვავებულ ეკონომიკურ პოლიტიკას ატარებს, უფრო მეტი ზიანის მომტანია, ვიდრე - სარგებლის. თავიანთი ინტერესების გათვალისწინებისაკენ სწრაფვა კი მთავრობებს უბიძგებს საგარეო ვაჭრობაში ჩარევისკენ, თუ ასეთი ჩარევა (მათივე შეფასებით!) ერთადერთი საშუალებაა, შიდა ეკონომიკური პოლიტიკა სავალუტო კურსების მოცემულ თანაფარდობასთან შეათანხმონ.  

გერმანიისა და საფრანგეთის მთავრობებმა ძალისხმევა არ დაიშურეს, რათა მოესპოთ დასავლეთ ევროპაში მოსახლეობისა და საქონლის საზღვრებს გარეთ გადაადგილების ბარიერები. ამ ბარიერების გაუქმებას ან გამარტივებას განიხილავდნენ, როგორც პოლიტიკური და ეკონომიკური ინტეგრაციისკენ გადადგმულ მთავარ ნაბიჯს, რომელმაც მომავალში მოსალოდნელი საომარი კონფლიქტების ალბათობა უნდა შეამციროს და ევროპაში ეფექტიანობა გაზარდოს. უმნიშვნელოვანესი მიღწევა კი ამ გზაზე ერთიანი ვალუტის შემოღება აღმოჩნდა. 1999 წლის 1 იანვარს ევრო გახდა ერთიანი ვალუტა 11 ევროპული ქვეყნისთვის, რომლებმაც გაერთიანება ისურვეს და რომლებიც გაერთიანების კრიტერიუმებს დაეთანხმნენ. ამ კრიტერიუმებში ძირითადი მოთხოვნა სწორედ ის იყო, რომ ქვეყანას, რომელიც ახალ ევროპულ ვალუტაზე გადასვლას ცდილობდა, უნდა დაემტკიცებინა, რომ შეძლებდა სახელმწიფო ხარჯების სახელმწიფო შემოსავლების დონეზე შენარჩუნებას. ისინი, ვინც ევროსათვის იბრძოდნენ, იმედოვნებდნენ, რომ ერთიანი ვალუტა შეცვლიდა გერმანულ მარკას, ფრანგულ ფრანკს, იტალიურ ლირას და სხვა დანარჩენ ეროვნულ ვალუტებს, რომლებიც ასე ართულებდნენ საგარეო ვაჭრობას. 

ის მთავრობები, რომლებსაც საკუთარი ეროვნული ვალუტა აქვთ, ამომრჩევლებზე ზემოქმედების ძლიერ ინსტრუმენტს იღებენ. მარტივად თუ ვიტყვით: მთავრობა, საკუთარი ვალუტის გარეშე, შეზღუდულია იმ პროგრამების დაფინანსებაში, რომლებსაც ამომრჩევლები ამ მთავრობის მხარდაჭერის პირობად აფასებენ. 

მართალია, ეკონომისტები ყოველგვარ წარმატებას უსურვებენ ევროს, მაგრამ ზოგიერთ მათგანს მაინც არ ესმის, თუ რა შედეგები შეიძლება მოჰყვეს ევროპული მონეტარული კავშირის ერთ-ერთი წევრი ქვეყნის რეცესიაში ჩავარდნას. საკუთარი ვალუტის გარეშე იგი ვერ შეძლებს, შედარებით ლიბერალურ მონეტარულ პოლიტიკაზე გადავიდეს. იმის გამო, რომ მას არ შეუძლია, ბიუჯეტის დეფიციტი დამატებითი ფულის შექმნით დააფინანსოს, იგი იძულებული გახდება, მაღალი საპროცენტო განაკვეთები გადაიხადოს ექსპანსიური ფისკალური პოლიტიკის დასაფინანსებლად. ის ვერ დაიცავს თავის სამუშაო ძალას იმპორტზე შეზღუდვების შემოღებით. შესაძლოა, ეს კარგიც იყოს. მაგრამ რეგულირების რა მეთოდები რჩება? შეუძლიათ კი უმუშევრებს, გადავიდნენ სხვა ქვეყნებში, სადაც მეტი სამუშაო ადგილებია? ევროპელები ხომ, ამერიკელებისგან განსხვავებით, უხალისოდ ტოვებენ შეჩვეულ ადგილებს კულტურული და ენობრივი განსხვავებების გამო. სწორედ ამ მიზეზებიდან გამომდინარე, ევროს შემოღება საინტერესო ექსპერიმენტად ითვლება და მის მიმდინარეობას ექსპერტები ყურადღებით ადევნებენ თვალყურს.  

კერძო, ეროვნული და საზოგადოებრივი 
ინტერესები 
შეიძლება მოგეჩვენოთ, რომ, თურმე, მსოფლიოში რაიმე საერთაშორისო ეკონომიკური წესრიგი არ არსებობს. ასეთი აზრი სამართლიანი იქნება მხოლოდ იმ შემთხვევაში, თუ ჩვენ „წესრიგს“ კანონთა სისტემას ვუწოდებთ, ხოლო „საერთაშორისო წესრიგს“ - საერთაშორისო შეთანხმებებს ვარქმევთ. მაგრამ არ არის სწორი, თუ „წესრიგის“ ცნებას, უბრალოდ, საგარეო ვაჭრობის შენარჩუნებასა და გაფართოებას ვუკავშირებთ. ზოგჯერ იმდენად ვეფლობით პრობლემების გადაწყვეტის გზის ძიებაში, რომ გვავიწყდება, რას გულისხმობს თავად პრობლემა. რა არის ჩვენი მიზანი? ის, რომ ინვესტორებს, მომხმარებლებს, მწარმოებლებს, ტურისტებს... ერთი სიტყვით - ადამიანებს, ჰქონდეთ საშუალება, თავისუფლად ითანამშრომლონ ერთმანეთთან, სახელმწიფოს საზღვრების არსებობის მიუხედავად? თუ პრობლემა ისაა, რომ ადამიანები ერთმანეთთან თავიანთი ქვეყნების საზიანოდ ვაჭრობენ? 

შესაძლებელია, ადამიანთა ფართო ჯგუფების ინტერესების დასაცავად საჭირო გახდეს საგარეო ვაჭრობის შეზღუდვა. მაგრამ მაშინ რამდენიმე კითხვა იბადება: რატომ არის ეროვნული ინტერესების დასაცავად აუცილებელი, მეტი გაიტანო საკუთარი ქვეყნიდან, ვიდრე - შემოიტანო? დამატებით საქონელს რატომ ჯობია სამუშაო ადგილები? რატომ არ შეიძლება, უფრო ეფექტიანად მომუშავე მეწარმეებმა ბაზრიდან ნაკლებად ეფექტიანი კონკურენტები განდევნონ? რატომ არ შეუძლიათ ადამიანებს, გაზარდონ თავიანთი კეთილდღეობა თავისუფალი ვაჭრობის გზით? დანამდვილებით შეიძლება ითქვას ერთი რამ - ეროვნული ინტერესები ისე, როგორც მის ფორმირებას ახდენენ საგარეო-სავაჭრო პოლიტიკის მესვეურები, საზოგადოებრივი ინტერესებისაგან განსხვავდება. 

თავდასხმები შედარებითი უპირატესობის
პრინციპზე 
შედარებითი უპირატესობის პრინციპი, ცხადი სახით, პირველად XIX საუკუნეში ჩამოყალიბდა. თავიდან იგი პოპულარობით არ სარგებლობდა: „ყველამ იცის“, რომ იმპორტი არყევს ადგილობრივი ფირმების პოზიციებს და სპობს სამუშაო ადგილებს, ხოლო ექსპორტს, პირიქით, მოგება მოაქვს ადგილობრივი ფირმებისათვის და სამუშაო ადგილებსაც ქმნის. ამიტომ, იმპორტის შეზღუდვისა და ექსპორტის სტიმულირების პოლიტიკა წლების განმავლობაში მხარდაჭერით სარგებლობდა, განსაკუთრებით - რეცესიის დროს, როდესაც გაყიდვები მცირდებოდა და უმუშევრობა იზრდებოდა. 

მოსაზრებას, თითქოს იმპორტი სამუშაო ადგილებს ამცირებს,   ნახევარსიმართლის საშიში მომხიბვლელობა ახასიათებს. თუ ამერიკელები ყიდულობენ იაპონურ მაგნიტოფონებს, ეს მართლაც იმას ნიშნავს, რომ ისინი ნაკლებად ყიდულობენ ადგილობრივი წარმოების მაგნიტოფონებს. ამიტომ, მაგნიტოფონების იმპორტის გაზრდამ, შესაძლოა, გამოიწვიოს ამერიკული მაგნიტოფონების წარმოების შემცირება და მუშების სამსახურებიდან დათხოვნა. მაგნიტოფონების მწარმოებელი ფირმები და იქ მომუშავე ადამიანები დაინტერესებულნი იქნებიან იმპორტის შეზღუდვით. როდესაც ისინი კონგრესს მოსთხოვენ, კვოტები შემოიღოს ან მაგნიტოფონების იმპორტი დაბეგროს, ისინი დაარწმუნებენ კიდეც კონგრესმენებს, რომ ეს აუცილებელი და მომგებიანია ქვეყნისათვის იმიტომ, რომ შენარჩუნებული იქნება სამუშაო ადგილები. მაგრამ, ეს დასკვნა არასწორია! 

პირველ რიგში, სამუშაო ადგილები იქმნება არა მარტო იმ დარგებში, რომლებიც იმპორტულ საქონელთან კონკურირებს, არამედ იმ დარგებშიც, რომლებიც ექსპორტზე მუშაობს. თუ უცხოელები ვერ გაყიდიან თავიანთ პროდუქციას, მაგალითად, აშშ-ის ბაზარზე, მაშინ ამერიკულ კომპანიებსაც ჩაუკეტავენ გარე ბაზრებს. ვაჭრობა ორმხრივი მოძრაობის გზაა. 

მეორე, არ შეიძლება სამუშაო ადგილების გატოლება საქონელთან. ცხადია, ზოგიერთ სამუშაო ადგილს სარგებლიანობა მოაქვს თავისთავად, მის მიერ წარმოებული პროდუქციის ან მომსახურების მიუხედავად. მაგრამ ეს ძალიან იშვიათი შემთხვევაა. ზოგადად კი, სამუშაო ადგილის სარგებლიანობა ისაა, რომ იგი უზრუნველყოფს სამუშაო ძალას შემოსავლებით და სხვებს - ეკონომიკური სიკეთეებით. ლოზუნგი „დავიცვათ სამუშაო ადგილები“ არ ითვალისწინებს სპეციალიზაციის შედეგად მიღებულ რეალურ შემოსავლებს. თუ იაპონელები ამერიკელებზე უკეთესად და იაფად ახერხებენ მაგნიტოფონების წარმოებას, მაშინ ამერიკელებმა უნდა აწარმოონ სხვა პროდუქცია, ხოლო მაგნიტოფონები იაპონიიდან შემოიტანონ. თუ ამერიკელ ავტომწარმოებლებს არ შეუძლიათ ისეთივე ეფექტიანები იყვნენ, როგორიც იაპონელები არიან, რატომ უნდა დარჩნენ ისინი ბიზნესში? რატომ უნდა დაფარონ გადასახადების გადამხდელებმა მათი არაკონკურენტუნარიანობა? როგორც ვიცით, ამერიკელებმა უფრო ხარისხიანი და იაფი ავტომობილების წარმოება სწორედ გარე კონკურენციის ზეწოლის შედეგად ისწავლეს. ავტომწარმოებლებს რომ სახელმწიფო დახმარება მიეღოთ (რასაც ითხოვდნენ კიდეც), მაშინ ისინი წარმოებას ვერ გააუმჯობესებდნენ. 
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სამუშაო ადგილების შენარჩუნების მიზნით ნაკლებად ეფექტიანი მეწარმეების დაცვას საერთოდ აბსურდამდე მივყავართ. მართლაც - მოდით, ვიყოთ თანმიმდევრულები და ჩვენ თვითონ ვაწარმოოთ იმ რაოდენობის ყავა, რამდენსაც მოვიხმართ! ცხადია, ნიადაგი, კლიმატი და სხვა გეოგრაფიული პირობები ყავის მარცვლების მოსაყვანად ჩვენთან, შესაძლოა, ხელსაყრელი არცაა (მაგალითად - ბრაზილიისგან განსხვავებით), მაგრამ რამდენ სამუშაო ადგილს შევქმნიდით, თუ ავაშენებდით სათბურებს შესაბამისი კლიმატური პირობების მისაღებად! თუმცა, რატომ შემოვიფარგლოთ იმპორტირებულ საქონელზე აქცენტით? წარმოიდგინეთ, რამდენ სამუშაო ადგილს შევქმნით, თუ ავკრძალავთ ავტომატური მოწყობილობების გამოყენებას სატელეფონო კავშირებში! 

შედარებითი უპირატესობის პრინციპის 
დასაცავად 

უკვე ორი საუკუნეა, ეკონომისტები ამდაგვარ არგუმენტებს იყენებენ იმპორტის შეზღუდვის მომხრეთა წინააღმდეგ. ფრანგმა ეკონომისტმა ფ. ბასტიამ 1845 წელს გონებამახვილური პამფლეტიც კი გამოაქვეყნა ფრანგი სანთლების მწარმოებლების საჩივრის სახით - მზის არასამართლიანი კონკურენციის წინააღმდეგ. სანთლების მწარმოებლების თხოვნა დეპუტატების მიმართ ის იყო, რომ, სამუშაო ადგილების შენარჩუნების მიზნით, აკრძალულიყო სახლებში ფანჯრების ჩაშენება. პამფლეტში მოყვანილი ირონიული არგუმენტები დღესაც აქტუალურია. 

ნაწილობრივ, ყველაფერი ეს ჯგუფური ინტერესებით აიხსნება. ადამიანები ხალისით ეთანხმებიან მათთვის მისაღებ არგუმენტებს და უხალისოდ - იმ მსჯელობას, რომელიც მათ ინტერესებს ეწინააღმდეგება. ყველაზე მნიშვნელოვანი კი, აი, რა არის: პოლიტიკურ პროცესს იქამდე მივყავართ, რომ იმათი ხმა, ვინც საგარეო ვაჭრობის შეზღუდვით მოგების მიღებას მოელის, უფრო მაღალია მოსახლეობის იმ მრავალრიცხოვანი ჯგუფების ხმასთან შედარებით, რომლებიც ასეთი შეზღუდვის გამო სარგებელს კარგავენ. მნიშვნელოვანი ტრანსაქციული ხარჯები მომხმარებლებს ხელს უშლის, წინ აღუდგნენ ადგილობრივ მეწარმეებს. დანამდვილებით შეიძლება ითქვას, რომ დემოკრატიულ საზოგადოებაში, როდესაც ხელისუფლებამ უნდა გააკეთოს არჩევანი მეწარმეთა და მომხმარებლების ინტერესებს შორის, მეწარმეთა ხმაურის ფონზე მომხმარებელთა „კნავილი“ არც კი ისმის. სავსებით გასაგებია, ვის ინტერესებს დაიცავს სახელმწიფო ჩინოვნიკი, თუ მას თავისი ადგილის შენარჩუნება სურს.  

არგუმენტები პროტექციონისტული 
პოლიტიკის სასარგებლოდ 
სავსებით სამართლიანი, მაგრამ შეზღუდული გამოყენების, არგუმენტი შეიძლება მოვიყვანოთ პროტექციონისტული პოლიტიკის დასაცავად. გავითვალისწინოთ ის დანახარჯები, რომლებიც დაკავშირებულია ეკონომიკაში სტრუქტურულ ცვლილებებთან. 

საწარმოს დახურვა, რომელმაც ვერ გაუძლო უცხოურ კონკურენციას, როგორც საწარმოს მფლობელებს აზარალებს, ასევე - მასში დასაქმებულ ადამიანებს. დანაკარგების დონე დამოკიდებული იქნება იმაზე, თუ რამდენად სპეციალიზებულია გამოთავისუფლებული სამუშაო რესურსი. ამ შემთხვევაში მართლაც შეიძლება გაჩნდეს პროტექციონისტური პოლიტიკის გატარების საფუძველი. მაგრამ შევნიშნოთ, რომ ანალოგიური ლოგიკის გამოყენება შეიძლება იმ დარგების მიმართაც, რომლებიც ადგილობრივი კონკურენციის გამო დაზარალდნენ. ცხადია, რომ კონკურენტებს ქვეყნის შიგნით უფრო მეტი ძალაუფლება აქვთ და მათ წინააღმდეგ ძნელი იქნება შემზღუდავი კანონის მიღება. ამიტომ, თუ იმპორტის შეზღუდვამ მოცემულ დარგში დამატებითი რესურსები მოიზიდა, მაშინ პროტექციონისტური ქოლგის მოხსნა სამართლიანი არ იქნებოდა. შესაბამისად, არსებობს საფუძველი, რომ შეზღუდვები დიდი ხნის განმავლობაში შენარჩუნდეს. სამართლიანობის დაცვის მიზნით (პოლიტიკურ რეალიებთან ერთად), შესაძლებელია, გავამართლოთ დროებითი სუბსიდიების პოლიტიკა, რომელიც მუშებისა და საწარმოთა მფლობელების ზარალის ანაზღაურებისკენ არის მიმართული. მაგრამ ამ არგუმენტებიდან არ შეიძლება დავასკვნათ იმპორტზე ახალი ან დამატებითი შეზღუდვების აუცილებლობა. 

შედარებითი უპირატესობის პრინციპი გვიჩვენებს, რატომ და როგორ ქმნის აღებმიცემობა სიმდიდრეს - გარიგებასთან დაკავშირებული დანახარჯები იმ ღირებულების ტოლია, რომელიც ჩვენ დავთმეთ, ხოლო მიღებული სარგებლიანობა - იმ ღირებულებისა, რომელიც შევიძინეთ. ამიტომაა უაზრობა იმის მტკიცება, რომ ქვეყანა უფრო მდიდარი გახდება, თუ მეტი საქონლის ექსპორტირებას ახდენს, ვიდრე - იმპორტირებას. შედარებითი უპირატესობის პრინციპი სწორედ იმას უარყოფს, რომ ერთ ქვეყანას ყველაფრის წარმოება შეუძლია უფრო ეფექტიანად, ვიდრე - მეორეს. 
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