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vi	 წინასიტყვაობა

ავტორების შესახებ

დოქტორი 
ჯორჯ ი. 
ბელჩი
ჯორჯ ი. ბელჩი სან-დი-
ეგოს სახელმწიფო უნი-
ვერსიტეტის მარკეტინგის 
პროფესორი და მარკე-
ტინგის განყოფილების 
თავმჯდომარეა. იგი ას-

წავლის ინტეგრირებულ მარკეტინგულ კომუნიკაციებს, 
სტრატეგიულ მარკეტინგულ დაგეგმვასა და მომხმარებლის 
ქცევას. სან-დიეგოში ჩამოსვლამდე იგი ირვინში კალი-
ფორნიის უნივერსიტეტის მენეჯმენტის უმაღლესი სკოლის 
ფაკულტეტის წევრი იყო. მეცნიერებათა დოქტორის ხა-
რისხი მარკეტინგში ლოს-ანჯელესის კალიფორნიის უნი-
ვერსიტეტში დაიცვა. უნივერსიტეტის სამეცნიერო წრესთან 
დაახლოებამდე დოქტორი ბელჩი კომპანია „დიუპონის“ 
მარკეტინგის წარმომადგენელი იყო; იყო მკვლევარ-ანა-
ლიტიკოსი „დი-დი-ბი უორლდუაიდის“ (DDB Worldwide) 
სარეკლამო სააგენტოში.
დოქტორ ბელჩი იკვლევს როგორც სარეკლამო ინფორ-
მაციისადმი მომხმარებლის დამოკიდებულებას, ისე ინ-
ტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების ადმინისტ-
რაციულ ასპექტებს. იგი სტატიებს აქვეყნებდა და თანაავ-
ტორი იყო მოწინავე აკადემიურ ჟურნალებში _ „ჯორნელ 
ოფ მარკეტინგ რისერჩ“ (Journal of Marketing Research), 
„ჯორნელ ოფ კონსიუმერ რისერჩი“ (Journal of Consumer 
Research), „ჯორნელ ოფ ედვერტაიზინგი“ (Journal of 
Advertising) და „ჯორნელ ოფ ბიზნეს რისერჩი“ (Journal of 
Business Research) _ გამოქვეყნებული 30-ზე მეტი სტატიისა. 
2000 წელს მარკეტინგის განათლების მუშაკთა ასოციაციამ 
იგი მარკეტინგის სწავლებასა და კვლევაში მიღწეული 
წარმატებებისთვის წლის საუკეთესო მუშაკად დაასახელა. 
2003 წელს მან მიიღო სან-დიეგოს სახელმწიფო უნივერ-
სიტეტის ბიზნესადმინისტრირების კოლეჯის ფაკულტეტის 
გამორჩეული წევრის ჯილდო.
დოქტორი ბელჩი მსოფლიოს სხვადასხვა უნივერსიტეტში 
მარკეტინგს ასწავლიდა და შესაბამის სასწავლო პროგრა-
მებს უძღვებოდა; სემინარებს მართავდა როგორც ინტეგ-
რირებულ მარკეტინგულ კომუნიკაციებში, ისე მარკეტინ-
გულ დაგეგმვასა და სტრატეგიებში ისეთ მულტინაციონა-
ლური კომპანიებისთვის, როგორებიცაა „სპრინტი“ (Sprint), 
„მაიკროსოფტი“ (Microsoft), „კვალკომი“ (Qualcomm), 
„ემ-პე 3 კომი.“ (MP3.com), „ფლუორ დენიელი“ (Fluor 
Daniel), კორპორაცია „სკვერ დი კორპორეიშენი“ (Square 
D Corporation), „არმსტრონგ უორლდ ინდასტრიზი“ 
(Armstrong World Industries), „სტერლინგ სოფტვეარი“ 
(Sterling Softwear), „სილიკონიქსი“ (Siliconix) და „ტექსას 
ინდასტრიზი“ (Texas Industries).

დოქტორი 
მაიკლ ე. 
ბელჩი
მაიკლ (მიკი) ე. ბელჩი 
არის სან-დიეგოს სა-
ხელმწიფო უნივერსიტე-
ტის მარკეტინგის პრო-
ფესორი და სან-დიეგოს 
შტატის ინტეგრირებული 

მარკეტინგული კომუნიკაციების ცენტრის თანადირექტო-
რი. მაიკლ ბელჩმა ბაკალავრის ხარისხი პენსილვანიის 
სახელმწიფო უნივერსიტეტში მიიღო, მაგისტრისა _ დრექ-
სელის უნივერსიტეტში, ხოლო მეცნიერებათა დოქტორის _ 
პიტსბურგის უნივერსიტეტში.

უნივერსიტეტის სამეცნიერო წრესთან დაახლოებამდე იგი 
კორპორაცია „ჯენერალ ფუდზის“ (General Foods) მარ-
კეტინგის წარმომადგენლად მუშაობდა, კონსულტაციას 
უწევდა მრავალ კომპანიას, მათ შორის: „მაკდონალდსს“ 
(McDonald’s), „ვირპულ კორპორეიშენს“ (Whirpool 
Corporation), „სენკო პროდაქტზს“ (Senco Products), „ჯი-ტი-
აი კორპორეიშენს“ (GTI Corporation), „აივაკს“ (IVAC), „მეი 
კომპანიზს“ (May Companies), „ფილიპს-რამსეის“ რეკ-
ლამისა და საზოგადოებასთან ურთიერთობის კომპანიას 
(Phillips-Ramsey Advertising and Public Relations) და „დე-
ილი-ენდ-ესოშიეიტიზ ედვერტაიზინგს“ (Daily&Associates 
Advertising). იგი სემინარებს მართავდა ინტეგრირებულ 
მარკეტინგსა და მარკეტინგის მენეჯმენტში მრავალი მულ-
ტინაციონალური კომპანიისთვის, უძღვებოდა საგანმა-
ნათლებლო პროგრამებს საფრანგეთში, ამსტერდამში, 
ესპანეთში, ჩილეში, არგენტინაში, კოლუმბიაში, ჩინეთში, 
სლოვენიასა და საბერძნეთში; არის 40-ზე მეტი სტატიის 
ავტორი რეკლამის, მომხმარებლის ქცევისა და საერთაშო-
რისო მარკეტინგისადმი მიძღვნილ აკადემიურ ჟურნალებ-
ში: „ჯორნელ ოფ ედვერტაიზინგი“ (Journal of Advertising), 
„ჯორნელ ოფ ედვერტაიზინგ რისერჩი“ (Journal of 
Advertising Research) და „ჯორნელ ოფ ბიზნეს რისერჩი“ 
(Journal of Business Research); სარედაქციო-სარეცენზიო 
საბჭოს წევრი ჟურნალებში: „ჯორნელ ოფ ედვერტაიზინგი-
სა“ (Journal of Advertising) და „ჯორნელ ოფ ინტერნეიშნლ 
ედვერტაიზინგის“ (Journal of International Advertising). 
საბაკალავრო და სამაგისტრო პროგრამებში წარმატებუ-
ლი სწავლებისთვის მას მიღებული აქვს მრავალი ჯილდო. 
2007 მიიღო წელს სან-დიეგოს სახელმწიფო უნივერსიტე-
ტის ბიზნესადმინისტრირების კოლეჯის ფაკულტეტის გამო-
რჩეული წევრის ჯილდო.
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წინასიტყვაობა

რეკლამისა და პრომოციის 
ცვალებადი სამყარო
თანამედროვე სამყაროში თითქმის არ არსებობს ადამიანი, რომელზეც 

რეკლამა ან პრომოციის სხვა ფორმები რამენაირად არ ზემოქმედებ-

დეს. როგორც კერძო, ისე საჯარო სექტორის ორგანიზაციებში მიხვდ-

ნენ, რომ საკუთარ სამიზნე აუდიტორიებთან ეფექტიანი და გონივრუ-

ლი კომუნიკაციის უნარი წარმატებისთვის გადამწყვეტ მნიშვნელობას 

იძენს. რეკლამასა და პრომოციული შეტყობინებების სხვა ტიპებს იყე-

ნებენ პროდუქტისა და მომსახურების გასაყიდად, საზოგადოებრივად 

მნიშვნელოვანი საქმეებისა და მიზნების, პოლიტიკური კანდიდატების, 

საზოგადოებრივი პრობლემებისადმი (მაგალითად, ალკოჰოლსა და 

წამალზე დამოკიდებულების) ყურადღების მისაქცევად. მომხმარებლე-

ბისთვის სულ უფრო და უფრო ძნელი ხდება, თავი დააღწიონ მარკე-

ტერების მცდელობებს, რომლებიც გამუდმებით ურთიერთობის ახალ 

გზებს ეძებენ.

რეკლამასა და პრომოციაში ჩართული ადამიანების უმრავლესობა 

გეტყვით, რომ არ არსებობს სხვა უფრო დინამიკური და მიმზიდველი 

სფერო, გნებავთ, პრაქტიკის, გნებავთ, კვლევის თვალსაზრისით. თუმ-

ცა იმასაც დაამატებენ, რომ ამ სფეროში მუდმივად მნიშვნელოვანი 

გარდაქმნები ხდება, რაც მომხმარებელთან მარკეტერების ურთიერ-

თობის გზებსა და საშუალებებს კარდინალურად ცვლის. ეს ცვლილებე-

ბი სხვადასხვა მხრიდან მოდის _ კლიენტებისგან, რომლებიც სარეკლა-

მო და პრომოციულ საქმიანობაში ჩადებული ფულისგან უკეთეს შედე-

გებს ითხოვენ; ღარიბი, მაგრამ ძალიან კრეატიული მცირე სარეკლამო 

სააგენტოებისგან; გაყიდვის პრომოციისა და მარკეტინგული ფირმე-

ბისგან, ასევე ინტერაქტიული სააგენტოებისგან, რომლებსაც თავიანთი 

წილის გაზრდა სურთ იმ მილიარდდოლარიან ხარჯებში, კომპანიები 

ყოველწლიურად თავიანთი პროდუქტებისა და მომსახურების პრო-

მოციაში რომ დებენ; მომხმარებლისგან, რომელიც რეკლამის ტრადი-

ციულ ფორმებზე უკვე აღარ რეაგირებს; ახალი ტექნოლოგიებისგან, 

რომლებსაც თავად რეკლამის წარმოების პროცესის ძირფესვიანად 

შეცვლა შეუძლია. დღეს მომსწრენი ვართ, ალბათ, ყველაზე უფრო დი-

ნამიკური და რევოლუციური ცვლილებებისა, რომლებიც მარკეტინგის, 

რეკლამისა და პრომოციის ისტორიაში ოდესმე მომხდარა. ეს ცვლილე-

ბები განპირობებულია ტექნოლოგიების წინსვლისა და განვითარების 

იმ პროცესებით, რომლებმაც გამოიწვია კომუნიკაციის სწრაფი ზრდა 

ინტერაქტიული მედიის, განსაკუთრებით კი ინტერნეტისა და მობილური 

ტელეფონების მეშვეობით.

ტრადიციული სარეკლამო სფეროს გარეთ მოქმედი კომპანიები სა-

რეკლამო შეტყობინებების შექმნისა და მომხმარებლისთვის მათი მი-

წოდების პროცესს სწრაფად ცვლიან. მარკეტერები ტრადიციულ მასმე-

დიაში რეკლამის გარდა სამიზნე აუდიტორიებთან კომუნიკაციის ახალ 

და უფრო ეფექტიან ხერხებს ეძებენ. ისინი აცნობიერებენ, რომ უამრავი 

გზა არსებობს არსებული და პოტენციური მომხმარებლისთვის ხმის მი-

საწვდენად და მათთვის საკუთარი პროდუქტებისა და მომსახურების 

შესახებ ინფორმაციის მუდმივად მისაწოდებლად. ბევრი მარკეტერის-

თვის ინტერნეტში სარეკლამო განცხადებები ყველაზე ნაკლებხარჯიანი 

საშუალებაა სპეციფიკურ სამიზნე ბაზრებამდე მისაღწევად და თავისი 

მარკეტინგული ძალისხმევის გასაზომად. უმთავრესი ცვლილებები შე-

ეხება მარკეტერების მიერ მარკეტინგულ კომუნიკაციებში ინტერნეტის 

გამოყენების საშუალებებს, იმ ახალი გამოყენებითი ფორმების ჩათვ-

ლით, რომლებიც, ცალმხრივი ურთიერთობის საპირისპიროდ, ინ-

ფორმაციის ინტერაქტიულ გაცვლა-გაზიარებას, თანამშრომლობასა და 

ორმხრივ კომუნიკაციას წაახალისებს. ვებ 2.0-ის განვითარება ნიშნავს, 

რომ ინტერნეტის მომხმარებლებს ინფორმაციის მხოლოდ პასიური 

ნახვა და გაცნობა აღარ უწევთ, არამედ ერთმანეთთან ინტერაქტიული 

კომუნიკაცია და ვებგვერდების შინაარსის შეცვლაც შეუძლიათ. ასეთ 

გამოყენებით ფორმებს ნახავთ სოციალური ქსელებისა და ვიდეოგა-

ზიარების გვერდებზე, ვიკიებსა და ბლოგებზე, ასევე ბოლო წლებში 

სწრაფად განვითარებად ონლაინჯგუფებში. ჯერ კიდევ შვიდი წლის წინ 

„ფეისბუკი“ (Facebook), „ტვიტერი“ (Twitter), „იუთიუბი“ (YouTube) და 

„ლინკედინი“ (LinkedIn) არც კი არსებობდა. თუმცა დღეს „ფეისბუკი“ 
მილიარდამდე წევრს ითვლის, „ტვიტერზე“ (Twitter) _ 500 მილიონს, 

ხოლო „იუთიუბზე“ (YouTube) შესული მომხმარებელი ყოველდღიურად 

4 მილიარდზე მეტ ვიდეოს ნახულობს, მათ შორის სატელევიზიო და მარ-

კეტერების მიერ შექმნილ სხვა საპრომოციო ვიდეორგოლებს. თითქმის 

ყველა კომპანიას ან ორგანიზაციას აქვს თავისი გვერდი „ფეისბუკზე“ 
ან „ტვიტერზე“, რომლებსაც ისინი საკუთარ მომხმარებელთან მუდმივი 

კონტაქტისთვის იყენებენ. ეს ინსტრუმენტები, სოციალური მედიის სხვა 

ტიპებთან ერთად, უკვე მარკეტერების მარკეტინგული კომუნიკაციების 

პროგრამების შემადგენელ ნაწილად იქცა. თუმცა ინტერნეტისა და 

სოციალური მედიის გახშირებული გამოყენება უახლესია იმ მრავალ-

რიცხოვან ფუნდამენტურ ცვლილებებს შორის, რომლებიც კომპანიებმა 

თავიანთი მარკეტინგული კომუნიკაციების პროგრამების დაგეგმვის, 

შექმნა-განვითარებისა და აღსრულებისას გამოიყენეს.

ათწლეულების განმავლობაში სარეკლამო ბიზნესში გაბატონებუ-

ლი მდგომარეობა მასშტაბურ, სრული მომსახურების მქონე, „მედი-

სონ-ავენიუს“ (Madison Avenue) ტიპის სააგენტოებს ეკავათ. ეროვნული 

მასშტაბის ბრენდის სარეკლამო სტრატეგია თითო-ოროლა კომერცი-

ული სარეკლამო რგოლით შემოიფარგლებოდა, რომლებიც ქსელურ 

(ყველა ამერიკელისთვის ხელმისაწვდომ) ტელევიზიებში გადიოდა, 

რამდენიმე ბეჭდვითი რეკლამით, რომლებსაც ზოგადი პროფილის 

ჟურნალებში განათავსებდნენ, და გაყიდვის პრომოციის ხელშემწყო-

ბი საქმიანობით (მაგალითად, მიზნობრივი მოხმარების კუპონებით ან 

პრემიალური შეთავაზებით). დღევანდელ სამყაროში კი მომხმარებ-

ლის ყურადღების მისაპყრობად ერთმანეთს უთვალავი და ნაირგვარი 

მედიაგამოცემა ეჯიბრება: ბეჭდვითი მედია, რადიო, საკაბელო და სა-

ტელიტური ტელევიზიები, ინტერნეტი… მარკეტერები მომხმარებელ-

თან ურთიერთობისას ტრადიციული მედიის გარდა ახალ და უკეთეს 

ხერხებს ეძებენ, რადგან იციან, რომ მომხმარებელს ტრადიციულ მედი-

აში განთავსებული „ჩვეულებრივი რეკლამის“ ბრმად აღარ სჯერა. უმს-

ხვილესი მარკეტერები მედიარეკლამას აღარ ენდობიან და თავიანთი 

მარკეტინგული კომუნიკაციების ბიუჯეტის დიდ ნაწილს სპეციალიზებულ 

მედიაზე ხარჯავენ, რომელიც სპეციფიკური სამიზნე ბაზრებისთვის არის 

განკუთვნილი. კომპანიებიც სულ უფრო მეტ ფულს ისეთ განსხვავებულ 

მიდგომებზე ხარჯავენ, როგორებიც არის: ღონისძიების მარკეტინგი, 

სპონსორობა, ქველმოქმედებაზე ორიენტირებული მარკეტინგი და ე. წ. 

„ვირუსული მარკეტინგი“, რომლის მიზანია ადამიანების სტიმულირება, 

რათა მარკეტინგული შეტყობინება თავად გაავრცელონ. სარეკლამო 

სააგენტოები აცნობიერებენ, რომ საკუთარი ბიზნესის წარმოების საშუ-

ალებები და ხერხები უნდა შეცვალონ.

გარდა ამისა, თავიანთი სარეკლამო სააგენტოების როლისა და ბუ-

ნების ხელახლა განსასაზღვრად მარკეტერები მომხმარებელთან კო-



viii	 წინასიტყვაობა

სტუდენტს: თქვენი მომზადება 
რეკლამისა და პრომოციის 
სამყაროსთვის
ზოგიერთი თქვენგანი ამ კურსს იმიტომ ირჩევს, რათა ამ განსაცვიფრე-

ბელი სფეროს შესახებ უფრო მეტი შეისწავლოს. ბევრ თქვენგანს იმე-

დი აქვს, რომ რეკლამის ან პრომოციის დარგში იმუშავებს. სფეროში 

მიმდინარე ცვლილებები დღევანდელი სტუდენტების წვრთნისა და გა-

ნათლების ხერხებსა და მეთოდებს დიდად განაპირობებს. თქვენ აღარ 

მოგიწევთ იმ ყაიდის საკომუნიკაციო სააგენტოებში მუშაობა, როგორე-

ბიც სულ ცოტა ხნის წინ არსებობდა. თუკი თქვენ ამ ბიზნესში კლიენტის 

მხარეს და ინტერესებს წარმოადგენთ, ნახავთ, რაოდენ რადიკალურად 

შეიცვალა მათი მიდგომა რეკლამისა და პრომოციის მიმართ.

დღევანდელი სტუდენტისგან მოელიან, რომ მას სწორად ესმოდეს 

ძირითადი მარკეტინგული საშუალებების რაობა და ფუნქცია: რეკლა-

მის, პირდაპირი მარკეტინგის, ინტერნეტის, ინტერაქტიული მედიის, გა-

ყიდვის პრომოციის, საზოგადოებასთან ურთიერთობის, პერსონალური 

გაყიდვის, ასევე სოციალური და მომხმარებელზე ორიენტირებული 

მედიის. თქვენგან ასევე მოელიან, რომ იცით, როგორ გამოიკვლიოთ 

და შეაფასოთ მარკეტინგისა და პრომოციის მდგომარეობა კომპა-

ნიაში; როგორ გამოიყენოთ ჩამოთვლილი ფუნქციური საშუალებები 

ეფექტიანი საკომუნიკაციო სტრატეგიებისა და პროგრამების ჩამო-

საყალიბებლად. მარკეტერები სულ უფრო მეტ დაინტერესებუნი არიან 

ინტეგრირებული კომუნიკაციური მარკეტინგის სხვადასხვა ინსტრუ-

მენტში ჩადებული ინვესტიციების უკუგების დადგენით, სულ უფრო მეტ 

ყურადღებას აქცევენ პრობლემებს, რომლებსაც კომპანიები უკუგების 

შეფასებისას აწყდებიან. ეს წიგნი დაგეხმარებათ, ამგვარი ამოცანების 

გადაჭრას მომზადებულები შეხვდეთ.

დღევანდელი პროფესორები, რასაკვირველია, ოდესღაც თავად 

ვიყავით სტუდენტები. ფართო გაგებით, ჩვენ მარადიული სტუდენტები 

ვართ, რადგან მუდმივად მივისწრაფვით, სულ უფრო მეტად შევის-

წავლოთ და ავხსნათ, როგორ მუშაობს რეკლამა და პრომოცია. ვიზი-

რებთ თქვენს ბევრ ინტერესსა და პრობლემას, ხშირად ჩვენ და თქვენ 

ერთი და იგივე რამ გვაშფოთებს და თავს გვაბეზრებს. რეკლამისა და 

პრომოციის დარგში 50-ზე მეტი წლის განმავლობაში ვასწავლიდით 

(ორივე ავტორის სტაჟი რომ შევკრიბოთ), ამიტომ კარგად გვესმის, რამ 

შეიძლება ამ სფეროში შექმნილი წიგნი სტუდენტისთვის საინტერესო 

გახადოს. წიგნის წერისას ვიხსენებდით, რას ვფიქრობდით წლების 

განმავლობაში ჩვენ მიერ გამოყენებული წიგნების შესახებ და ვცდი-

ლობდით, იქიდან ყველაფერი სასარგებლო ჩვენს ნამუშევარში ჩაგ-

ვერთო, ხოლო ნაკლებად სასარგებლო მინიმუმამდე შეგვემცირებინა. 

გვინდოდა, არ გადაგვეღალეთ და განმარტებებითა და განსაზღვრებით 

ზედმეტად არ დაგვებნიეთ. თუმცა წიგნში მოცემული მასალის გასაგე-

ბად აუცილებლად ჩავთვალეთ მნიშვნელოვანი განსაზღვრებებისა და 

ცნებების დამატება.

ისიც გვახსოვს, რომ სტუდენტობისას თეორია დიდად არ აღგვაფრ-

თოვანებდა. მაგრამ მარკეტინგული კომუნიკაციების მუშაობაში სრუ-

ლად ჩასაწვდომად გარკვეული თეორიული ბაზისის შექმნაა აუცილე-

ბელი. რაც უფრო კარგად გესმით, როგორ უნდა იმოქმედოს რაღაცამ, 

თქვენთვის მით უფრო ადვილი გასაგები იქნება, რატომ შესრულდა ან 

ვერ შესრულდა გარკვეული ამოცანები გეგმის მიხედვით.

ალბათ, სტუდენტები ყველაზე ხშირად ამ შეკითხვას სვამენ: როგორ 

გამოვიყენებ ამ ყველაფერს რეალურ სიტუაციაში? ამ კითხვის პასუხად 

და იმის საჩვენებლად, როგორ შეიძლება წიგნში მოცემული სხვადასხ-

ვა თეორია და ცნება პრაქტიკულად გამოიყენოთ, მრავალ მაგალითს 

გისახელებთ. წიგნის განსაკუთრებული ღირსებაა თეორიისა და მისი 

მუნიკაციის ხერხებსაც ცვლიან. მათ იციან, რომ მოქმედებენ გარემოში, 

სადაც სარეკლამო შეტყობინებები ყოველ ნაბიჯზეა, სადაც მომხმარებ-

ლები რეკლამის დანახვისთანავე ტელევიზორს სხვა არხზე რთავენ და 

ტრადიციული ხერხებით პოპულარიზებული ბრენდები წარმატებას ვერ 

აღწევენ. ახალი ეპოქის მერეკლამეები ხელახლა იაზრებენ, რა არის 

რეკლამა და სად გადის იგი. შეფარული სარეკლამო შეტყობინებები 

კულტურასთან არის შერწყმული, ჩნდება ფილმებში, სატელევიზიო შო-

უებში ან გართობის საკუთარ ფორმას თავად ქმნის. ბევრი ექსპერტი ამ-

ტკიცებს, რომ „ბრენდირებული შინაარსი“  მომავლის ტალღაა და დღეს 

მოძრაობა რეკლამისა და სხვა მარკეტინგული კომუნიკაციების არსის 

ხელმეორედ ჩამოსაყალიბებლად მხოლოდ ძალას იკრებს, რათა ისი-

ნი გართობას უფრო მეტად დაუახლოვდეს. კომპანიები ბრენდირებულ 

გართობას მომხმარებლამდე მიღწევის საშუალებად იყენებენ და ამ მიზ-

ნით მოკლე ფილმებს ქმნიან, რომელთა ნახვაც მათ ვებგვერდებზე შეიძ-

ლება, საკუთარი პროდუქტების არაპირდაპირ რეკლამას მიმართავენ და 

პროდუქტებისა და მომსახურების პრომოციისთვის ბრენდებს კინოსა და 

სატელევიზიო შოუებში აჩვენებენ ხოლმე.

მომხმარებლებთან მარკეტერების ურთიერთობაზე მრავალი ფაქ-

ტორი ახდენს გავლენას. აუდიტორიები, რომლებისკენაც მარკეტერები 

მიისწრაფვიან, ისევე როგორც მედიამდე და მომხმარებლამდე მიღწევის 

მეთოდები, სულ უფრო დანაწევრებული ხდება. სარეკლამო და პრომო-

ციული ძალისხმევა უკვე რეგიონალიზებულია და სპეციფიკური აუდიტო-

რიისკენ მიმართული გახდა. საცალო მოვაჭრეები და მაღაზიები გამსხ-

ვილდნენ, გაძლიერდნენ და მარკეტერებს აიძულებენ, თანხა სარეკლა-

მო ბიუჯეტიდან გაყიდვის პრომოციაზე გადაქაჩონ. მარკეტერები ელიან, 

რომ პრომოციაზე დახარჯულმა ფულმა მყისიერ გაყიდვას უნდა შეუწყოს 

ხელი, ამიტომ სარეკლამო სააგენტოებისგან უფრო მეტ ანგარიშვალდე-

ბულებას ითხოვენ. ინტერნეტრევოლუცია სრული სვლით მიდის და მომ-

ხმარებელთან ურთიერთობის ახალი ფორმები და ხერხები ყოველდღი-

ურად ვითარდება. ბევრი კომპანია საკომუნიკაციო ძალისხმევის კოორ-

დინირებას იმგვარად ახდენს, რომ მომხმარებელმა ერთ მთლიანობად 

გაერთიანებული შეტყობინება მიიღოს. ზოგიერთი კომპანია ბრენდების 

შექმნისას ტრადიციულ მედიარეკლამას ან ნაკლებად, ან საერთოდ არ 

იყენებს. ბევრმა სარეკლამო სააგენტომ თავად შექმნა ან შეისყიდა გა-

ყიდვის პრომოციის, პირდაპირი მარკეტინგის, ინტერაქტიული სააგენ-

ტოები და საზოგადოებასთან ურთიერთობის კომპანიები, რათა კლიენ-

ტების მარკეტინგული კომუნიკაციური საჭიროებები და მოთხოვნები 

უკეთ დააკმაყოფილოს. მათი კლიენტები „მედიისადმი ნეიტრალურები“ 

გახდნენ და სურთ, თავად გადაწყვიტონ, მარკეტინგული კომუნიკაციის 

რომელი ფორმები უკეთ ესადაგება ბაზრის ამა თუ იმ სამიზნე სეგმენტს, 

რომელი მათგანი დაეხმარება კომპანიას გრძელვადიანი რეპუტაციის 

შექმნასა და მოკლევადიანი გაყიდვის გაზრდაში.

ეს წიგნი სტუდენტებს რეკლამისა და პრომოციის ამ სწრაფად ცვა-

ლებად სამყაროს გააცნობს. მიუხედავად იმისა, რომ რეკლამა წიგნის 

უპირველესი ინტერესია, ეს წიგნი მაინც უფრო მეტია, ვიდრე მხოლოდ 

რეკლამის შესავალი კურსი, რადგანაც, უშუალოდ რეკლამის გარდა, 

ასევე დიდ ადგილს უთმობს ორგანიზაციების მიერ შექმნილ პრომოციის 

პროგრამებს. უკვე განხილული ცვლილებები მარკეტერებს და მათ სა-

აგენტოებს აიძულებს, რეკლამასა და პრომოციას ინტეგრირებული მარ-

კეტინგული კომუნიკაციების (IMC) თვალით შეხედონ, რაც გულისხმობს 

უფრო ფართო მიდგომას მარკეტინგული და პრომოციის პროგრამების 

დაგეგმვისადმი, ასევე სხვადასხვა საკომუნიკაციო ფუნქციების შეხამე-

ბას. დღევანდელი ბიზნესის სამყაროში რეკლამისა და პრომოციის რო-

ლის უკეთ გასაგებად ადამიანმა უნდა გააცნობიეროს, როგორ შეუძლია 

ფირმას მომხმარებელთან ურთიერთობის დასამყარებლად პრომოციის 

ყველა ინსტრუმენტის გამოყენება.
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მოქმედებს ისინი რეკლამისა და პრომოციის სტრატეგიებსა და ტაქტი-

კაზე. ეს ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების ხედვით გავა-

კეთეთ. სულ უფრო მეტი კომპანია უდგება რეკლამასა და პრომოციას 

ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების თვალთახედვით, 

ისინი მომხმარებელთან საკუთარი ფირმების ურთიერთობის მიზნით 

პრომოციის სხვადასხვა ელემენტს მარკეტინგულ საქმიანობას უხამე-

ბენ. ბევრი სარეკლამო სააგენტოც ზრდის საკუთარ კომპეტენციას პირ-

დაპირ მარკეტინგში, გაყიდვის პრომოციაში, ღონისძიების სპონსორო-

ბაში, ინტერნეტში, სოციალურ მედიასა და სხვა სფეროებში. ამრიგად, 

მათ შეუძლიათ კლიენტების ინტეგრირებული მარკეტინგული საკომუ-

ნიკაციო საჭიროებების დაკმაყოფილება. 

წიგნი ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების დაგეგმვის 

მოდელზეა აგებული და კომუნიკაციის ეფექტიანი პროგრამის შესა-

მუშავებლად პრომოციული მიქსის ყველა ელემენტის კოორდინაციის 

მნიშვნელობას აღიარებს. მიუხედავად იმისა, რომ მედიარეკლამა 

ფირმის პრომოციის პროგრამის ყველაზე ხილული ნაწილია, ასევე ყუ-

რადღება უნდა მიექცეს პირდაპირ მარკეტინგს, გაყიდვის პრომოციას, 

საზოგადოებასთან ურთიერთობას, ინტერაქტიულ მედიასა და პერსო-

ნალურ გაყიდვსაც.

წიგნში თეორია შეხამებულია დაგეგმვასთან, მართვასა და სტრატე-

გიასთან. ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციის პროგრამების 

ეფექტიანად დასაგეგმად, განსახორციელებლად და შესაფასებლად 

ადამიანს კარგად უნდა ესმოდეს მარკეტინგის მთელი პროცესი, მომხ-

მარებლის ქცევა და კომუნიკაციის თეორია. ჩვენ ერთდროულად ვეყრ-

დნობით ინტენსიური კვლევის შედეგებს, მომხმარებელთა ქცევას, კო-

მუნიკაციებს, მარკეტინგს, გაყიდვის პრომოციასა და სხვა სფეროებს, 

რათა სტუდენტს საფუძველი შევუქმნათ მარკეტინგული კომუნიკაციის 

პროცესისა და იმის გასაგებად, თუ როგორ მოქმედებს იგი მომხმარებ-

ლის მიერ გადაწყვეტილების მიღებაზე და როგორ უნდა შემუშავდეს 

საპრომოციო სტრატეგიები.

მიუხედავად იმისა, რომ ეს წიგნი არის შესავალი კურსი, ჩვენ ყველა 

საკითხი ღრმად განვიხილეთ. გვჯერა, რომ სტუდენტს, რომელიც დღეს 

რეკლამასა და მარკეტინგს სწავლობს, სჭირდება წიგნი, რომელიც 

უფრო მეტი იქნება, ვიდრე გარკვეულ საკითხებსა და თემებში მხოლოდ 

შესავალი კურსი. წიგნი, უპირველესად, არის რეკლამის, მარკეტინგუ-

ლი კომუნიკაციებისა და პრომოციის შესავალი კურსი, რომელიც ბიზ-

ნესისა და მარკეტინგის კურიკულუმში ისწავლება. იგი შეიძლება გამო-

ყენებულ იქნეს ჟურნალისტიკის/კომუნიკაციების კურსებზეც, სადაც ინ-

ტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების ხედვას ირჩევენ. ბევრი 

სასწავლებელი ამ წიგნს მაგისტრატურაშიც იყენებს.

გარდა ამისა, რეკლამის დარგის სრულყოფილად მოცვის მიზნით 

წიგნი შეიცავს თავებს გაყიდვის პრომოციის, პირდაპირი მარკეტინგის, 

ინტერნეტის, ე. წ. „ჭკვიანი“ მედიისა და პაბლისიტის შესახებ. ამ თა-

ვებში ყურადღება მახვილდება რეკლამის ინტეგრაციაზე პრომოციული 

მიქსის ელემენტებთან, ასევე მათი როლის გაგებაზე სრულ მარკეტინ-

გულ პროგრამებში.

წიგნის აგებულება
წიგნი შვიდ ძირითად ნაწილად არის დაყოფილი. პირველ ნაწილში 

ვიკვლევთ რეკლამისა და პრომოციის როლს მარკეტინგში და შემოგ-

ვაქვს ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების ცნება. 1-ლი 

თავი მიმოიხილავს რეკლამასა და პრომოციას, მათ როლს თანამედ-

როვე მარკეტინგში. ასევე განხილულია ინტეგრირებული მარკეტინგუ-

ლი კომუნიკაციების ცნება და ფაქტორები, რომლებიც მის ზრდა-გან-

ვითარებას უწყობს ხელს. მოცემულია პრომოციული მიქსის ელემენ-

ტის განსაზღვრება; ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების 

პრაქტიკულად გამოყენების შერწყმაშა. თითქმის ყოველდღე მედია 

რეკლამისა და პრომოციის ნიმუშს პრაქტიკაში გვაწვდის. წიგნში გან-

ხილული პრაქტიკული ნიმუშების მოსაძიებლად მრავალი წყარო გამო-

ვიყენეთ: ბეჭდვითი გამოცემები _ „ედვერტაიზინგ ეიჯი“ (Advertising 
Age), „ედუიკი“ (Adweek), „ბრენდუიკი“ (Brandweek), „ეკონომისტი“ 

(The Economist), „ფორჩუნი“ (Fortune), „ფორბსი“ (Forbes), „სეილზ-

ენდ-მარკეტინგ მენეჯმენტი“ (Sales&Marketing Management), „მედია-

უიკი“ (Mediaweek), „პრომო“ (Promo), ონალინგამოცემები, საიტები _ 

eMarketer, Mashable, MediaPost.com და ClickZ News. ჩვენ ვესაუბრეთ 

მარკეტინგისა და სააგენტოების მუშაკებს რეკლამისა და პრომოციის 

მასალების, რომლებიც ამ წიგნში ნიმუშებად გამოვიყენეთ, სტრატეგი-

ებისა და ლოგიკური დასაბუთებების შესახებ. თითოეული თავი იწყე-

ბა მცირე შესავალი ეპიზოდით, რომელიც სარეკლამო ან პრომოციის 

კამპანიის ნიმუშს გაძლევთ. თითოეული თავი შეიცავს ინტეგრირებული 

მარკეტინგული კომუნიკაციების ხედვის რამდენიმე ჩანართსაც, სა-

დაც ამ თავის მასალასთან დაკავშირებული კონკრეტული საკითხების 

ღრმა განხილვაა მოცემული და ნაჩვენებია, როგორ იყენებენ კომპა-

ნიები ინტეგრირებულ მარკეტინგულ კომუნიკაციებს. საერთაშორისო 

მარკეტინგის მზარდი მნიშვნელობის, რეკლამისა და პრომოციის წინა-

შე მდგარი გლობალური ამოცანების, ასევე იმ როლის საჩვენებლად, 

რომელსაც მულტინაციონალური მარკეტერების მარკეტინგული პროგ-

რამები ასრულებს, წიგნის ყოველ თავში ჩავრთეთ სპეციალური ნაწი-

ლი „გლობალური ხედვა“. „ეთიკური ხედვა“ ყურადღებას ამახვილებს 

მნიშვნელოვან სოციალურ საკითხებზე და მიუთითებს, როგორ უნდა 

გაითვალისწინონ მერეკლამეებმა ეთიკური მოსაზრებები რეკლამი-

სა და პრომოციის პროგრამების დაგეგმვისას და განხორციელებისას. 

„ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების ტექნოლოგიები“ 

თქვენს ყურადღებას იმაზე მიაპყრობს, თუ როგორ მოქმედებს სხვა-

დასხვა ტექნოლოგიურ ველში მიმდინარე პროცესები და სიახლეები 

ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების სფეროზე.

თითოეულ თავს ახლავს ფერადი ილუსტრაციები, რომლებიც 

წარმოგიდგენთ მიმდინარე, საუკეთესოდ ინტეგრირებული მარკეტინ-

გული კომუნიკაციების კამპანიების უმრავლესობას მთელი მსოფლი-

ოდან. წიგნში ჩავრთეთ 350-ზე მეტი რეკლამა და პრომოციის მრა-

ვალრიცხოვანი მოდელი, თითოეული მათგანი გულდასმით შევარჩიეთ 

კონკრეტული იდეის, თეორიის ან პრაქტიკული გამოყენების საილუსტ-

რაციოდ. დრო გამონახეთ და წაიკითხეთ თითოეული თავის შესავალი 

ეპიზოდი, ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციები, გლობალუ-

რი, ეთიკური და ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების ტექ-

ნოლოგიების ხედვა და ერთმანეთისგან განსხვავებული რეკლამები და 

ილუსტრაციები შეისწავლეთ. ვფიქრობთ, რომ ისინი თქვენს ინტერესს 

გააღვივებენ და დაუკავშირდებიან თქვენს, როგორც მომხმარებლისა 

და რეკლამისა და პრომოციის სამიზნის, ყოველდღიურ ცხოვრებას.

ინსტრუქტორს: წიგნი, რომელიც 
რეკლამისა და პრომოციის 
სამყაროში მომხდარ 
ცვლილებებს ასახავს
„რეკლამისა და პრომოციის“ მეცხრე გამოცემის წერისას ჩვენი მთავა-

რი მიზანი იყო ინსტრუქტორებისა და მასწავლებლების უზრუნველყოფა 

ბაზრის შესახებ მრავალმხრივი და თანამედროვე წიგნით, რომლითაც 

შესაძლებელი იქნებოდა რეკლამისა და პრომოციის ინტეგრირებული 

მარკეტინგული კომუნიკაციების თვალთახედვით სწავლება. ახალი 

გამოცემა ყურადღებას ამახვილებს იმ უამრავ ცვლილებაზე, რომლებიც 

მარკეტინგული კომუნიკაციების სფეროში ხდება, აანალიზებს, როგორ 



x	 წინასიტყვაობა

შემოქმედებითი სამუშაოს შეფასების კრიტერიუმებს. მე-10-13 თავე-

ბი შეეხება მედიასტრატეგიასა და დაგეგმვას, ასევე სხვადასხვა ტიპის 

სარეკლამო მედიას. მე-10 თავი წარმოგიდგენთ მედიადაგეგმვისა 

და სტრატეგიის საკვანძო პრინციპებს და აანალიზებს, როგორ უნდა 

ჩამოყალიბდეს მედიაგეგმა. მე-11 თავი განიხილავს სამაუწყებლო მე-

დიის (რადიო და ტელევიზია) უპირატესობასა და ნაკლს, ასევე რადიო 

და სატელევიზიო დროის შესყიდვისა და აუდიტორიის გამოკვლევის 

საკითხებს. მე-12 თავში იგივე საკითხები მოცემულია ბეჭდვით მე-

დიასთან დაკავშირებით (გაზეთები და ჟურნალები). მე-13 თავი ეხება 

ტრადიციულ მხარდამჭერ მედიას, მაგალითად: გარეთა და სატრანს-

პორტო საშუალებებზე განთავსებულ რეკლამას, „ყვითელ გვერდებს“ 

(Yellow Pages), საპრომოციო პროდუქტებს, ასევე საბრენდისთვის 

არატრადიციული გასართობი სტრატეგიების სულ უფრო გახშირებული 

გამოყენებას, ისეთის, როგორიც არის, მაგალითად, პროდუქტის არა-

პირდაპირი რეკლამა და პროდუქტის გაერთიანება გართობასა და სხვა 

ფუნქციურ დატვირთვასთან.

მე-14 და მე-17 თავებში კვლავ ვაგრძელებთ ინტეგრირებული მარ-

კეტინგული კომუნიკაციების აქცენტირებას ინტეგრირებული მარკეტინ-

გული კომუნიკაციის პროცესში გამოყენებული სხვადასხვა საპრომო-

ციო ინსტრუმენტის ანალიზის გზით. მე-14 თავი პირდაპირ მარკეტინგს 

ეძღვნება. ეს თავი იკვლევს სამარკეტინგო მონაცემების ბაზის ცნებას 

და იმ გზებსა და საშუალებებს, რომელთა მეშვეობითაც კომპანიები 

უშუალოდ და პირდაპირ ამყარებენ კომუნიკაციას მომხმარებელთა 

სამიზნე ჯგუფებთან სხვადასხვა მედიასაშუალების გამოყენებით. ესე-

ნია: პირდაპირი საფოსტო გზავნილი, ინტერვიუს ან ინფორმაციულ 

ფორმატში გადმოცემული სარეკლამო რგოლი და პირდაპირი გამო-

ხმაურების რეჟიმში მიმდინარე სატელევიზიო კომერციული რეკლამა. 

მე-15 თავი დეტალურად განიხილავს მარკეტერების მიერ ინტერაქტი-

ული მედიის _ ინტერნეტის, უკაბელო ტექნოლოგიების _ სულ უფრო 

ხშირ გამოყენებას საკუთარი პროდუქტებისა და მომსახურების ბაზარ-

ზე გასატანად. ჩვენ ვიკვლევთ ბლოგების, ფასიანი საძიებო სისტემე-

ბის, მობილური საშუალებებისა და სხვა ციფრული მედიასტრატეგიების 

როლს რეკლამასა და პრომოციაში. ყურადღებას ვაპყრობთ ინტერნე-

ტის გამოყენების შესაძლებლობებსაც ინტეგრირებული მარკეტინგული 

კომუნიკაციების სხავდასხვა ძალისხმევის: რეკლამის, გაყიდვის პრო-

მოციისა და თვით პროდუქტებისა და მომსახურების გაყიდვის განსა-

ხორციელებლად. მე-16 თავი მოგითხრობთ გაყიდვის პრომოციის 

სახეობების შესახებ: მომხმარებელზე ორიენტირებული პრომოცია და 

პროგრამები გამიზნული სავაჭრო სფეროსთვის (საცალო ვაჭრობა, მა-

ღაზიები და სხვა საშუალებები). მე-17 თავი მიმოიხილავს პაბლისიტისა 

და საზოგადოებასთან ურთიერთობის როლს ინტეგრირებულ მარკე-

ტინგულ კომუნიკაციებსა და კორპორაციულ რეკლამაში. ძირითადი სა-

კითხები, რომლებიც პერსონალურ გაყიდვებსა და პრომოციის პროგ-

რამებში მათ მნიშვნელობას შეეხება, განხილულია წიგნის 22-ე თავში, 

რომლის ნახვაც ამ გამოცემის ონლაინვერსიაშია შესაძლებელი.

წიგნის მეექვსე ნაწილი შეიცავს მე-18 თავს, რომელშიც განვიხი-

ლავთ ინტერგირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების პროგრამის 

სხვადასხვა ელემენტის ეფექტიანობის გაზომვის მეთოდებსა და ხერ-

ხებს, მათ შორის სარეკლამო შეტყობინებებისა და კამპანიების წინას-

წარი და შემდგომი ტესტირების მეთოდს. მეშვიდე ნაწილში თქვენს ყუ-

რადღებას მივაპყრობთ თანამედროვე მარკეტინგისთვის ძალიან მნიშ-

ვნელოვან სპეციალიზებულ ბაზრებს, მათთან დაკავშირებულ საკით-

ხებს, თემებსა და ხედვებს. მე-19 თავში ვიკვლევთ გლობალურ ბაზარს, 

რეკლამასა და პრომოციული მიქსის სხვა ცვლადების, როგორებიცაა 

გაყიდვის პრომოცია, საზოგადოებასთან ურთიერთობა და ინტერნეტი, 

როლს საერთაშორისო მარკეტინგში.

დაგეგმვის მოდელი გვიჩვენებს პრომოციის დაგეგმვის პროცესის 

თითოეულ ეტაპს. ეს მოდელი გვაძლევს ჩარჩო-სქემას ინტეგრირებუ-

ლი მარკეტინგული კომუნიკაციების პროგრამის შესაქმნელად და იგი 

მთელ წიგნში თანმიმდევრულად არის განხილული. მე-2 თავი იკვლევს 

რეკლამისა და პრომოციის როლს სრულ მარკეტინგულ პროგრამაში. 

იგი განსაკუთრებულ ყურადღებას უთმობს მარკეტინგული მიქსის ელე-

მენტებს, მათი დამოკიდებულების ბუნებას რეკლამისა და პრომოციის 

სტრატეგიზე. ბაზრის დანაწევრება და პოზიციონირება იმგვარად არის 

ამ თავში ჩართული, რომ სტუდენტები ჩასწვდნენ როგორც ამ ცნებებისა 

და იდეების მისადაგებას სრულ მარკეტინგულ პროგრამებთან, ისე მათ 

როლს რეკლამისა და პრომოციის პროგრამების შექმნა-განვითარება-

ში.

მეორე ნაწილში პრომოციის პროგრამის სიტუაციურ ანალიზს გთა-

ვაზობთ. მე-3 თავი აღწერს ფირმების რეკლამისა და პრომოციისადმი 

საორგანიზაციო მიდგომას და შეისწავლის სარეკლამო სააგენტოებისა 

და სხვა ფირმების როლს, რომლებიც მარკეტინგულ და პრომოციულ 

მომსახურებას ეწევიან. განვიხილავთ, როგორ ხდება სარეკლამო სა-

აგენტოების შერჩევა, შეფასება და მათი მომსახურების ანაზღაურება, 

ასევე სააგენტოების ბიზნესში მიმდინარე ცვლილებებს. ყურადღებას 

ვამახვილებთ მარკეტინგული კომუნიკაციის სხვა ტიპის საშუალებებ-

ზეც: პირდაპირ მარკეტინგს, გაყიდვის პრომოციას, ინტერაქტიულ სა-

აგენტოებს, საზოგადოებასთან ურთიერთობის ფირმებს. ვაანალიზებთ, 

რამდენად ეკისრება პასუხისმგებლობა კლიენტს ან სააგენტოს განსხ-

ვავებული საკომუნიკაციო ფუნქციების ინტეგრირებისთვის. მე-4 თავი 

შეეხება მომხმარებლის მიერ გადაწყვეტილების მიღების პროცესს, იმ 

შინაგან და გარე ფაქტორებს, რომლებიც მომხმარებლის ქცევაზე ახ-

დენს გავლენას. ამ თავში განვიხილავთ საკითხს, თუ როგორ შეუძ-

ლიათ რეკლამის მწარმოებლებს მყიდველი ქცევის ცოდნა ეფექტიანი 

სარეკლამო და საპრომოციო საქმიანობისთვის გამოიყენონ.

მესამე ნაწილში შემოგთავაზებთ კომუნიკაციის პროცესის ანალიზს. 

მე-5 თავში გამოკვლეულია კომუნიკაციის სხვადასხვა თეორია და მო-

დელი სარეკლამო შეტყობინებებსა და მარკეტინგული კომუნიკაციების 

ფორმებზე მომხმარებლების რეაგირების შესახებ. მე-6 თავში მოცემუ-

ლია წყაროს, შეტყობინებისა და არხების, როგორც ფაქტორების, დე-

ტალური განხილვა. 

მეოთხე ნაწილში განვიხილავთ, როგორ აყალიბებენ ფირმები 

მიზნებსა და ამოცანებს თავიანთი ინტეგრირებული მარკეტინგული 

კომუნიკაცის პროგრამებისთვის და როგორ განსაზღვრავენ, რა რა-

ოდენობის ფული უნდა დახარჯონ მათ განსახორციელებლად. მე-7 

თავი ყურადღებას ამახვილებს, რაოდენ მნიშვნელოვანია იმის ცოდნა, 

რას უნდა ელოდეთ რეკლამისა და პრომოციისგან, კომუნიკაციისა და 

პრომოციის ამოცანებს შორის განსხვავებების შესახებ, კარგი ამოცა-

ნების მახასიათებლებსა და პრობლემებზე, რომლებიც ამ ამოცანების 

დასახვისას წამოიჭრება ხოლმე. ამავე თავში განხილულია პრომოციის 

ბიუჯეტის განსაზღვრისა და პუნქტებად გაწერის სხვადასხვა მეთოდი. 

წიგნის ეს პირველი ოთხი მონაკვეთი სტუდენტს მყარ საფუძველს უქმ-

ნის მარკეტინგის, მომხმარებლის ქცევის, კომუნიკაციების, დაგეგმვის, 

ამოცანების დასახვისა და ბიუჯეტის შედგენის საკითხებში, ასევე ინტეგ-

რირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების პროგრამას, რომელსაც 

შემდეგ ნაწილში განვიხილავთ.

მეხუთე ნაწილი იკვლევს პრომოციული მიქსის სხვადასხვა ელე-

მენტს, რომლებიც ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების 

პროგრამას აყალიბებს. მე-8 თავი განხილულია შემოქმედებითი სტრა-

ტეგიისა და სარეკლამო კამპანიის დაგეგმვა და განვითარება, ასევე შე-

მოქმედებითი პროცესი. მე-9 თავში თქვენს ყურადღებას მივაპყრობთ 

შემოქმედებითი სტრატეგიის განხორციელების გზებსა და ხერხებს და 
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ინტეგრირებული მარკეტინგული 
კომუნიკაციების ხედვა

ეს რუბრიკა შეიცავს კონკრეტულ თავში მოცემულ მასალასთან და ინტეგ-

რირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების პრაქტიკულ გამოყენებასთან 

დაკავშირებული საინტერესო თემების ღრმა განხილვას. თითოეულ თავში 

რამდენიმე ასეთი რუბრიკაა _ ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნი-

კაციების სამყაროს აღქმას. იმ კომპანიებს/ბრენდებს შორის, რომელთა 

ინტერგირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების პროგრამები ინტეგრი-

რებული მარკეტინგული კომუნიკაციების თვალთა/ხედვით განვიხილეთ, 

არიან: „ჰიუნდაი“ (Hyundai), „დომინოს პიცა“ (Domino’s Pizza), „დოს 

ეკისი“ (Dos Equis), „გეიკო“ (GEICO), „გუგლი“ (Google), „სან მაიკროსის-

ტემზი“ (Sun Microsystems), „ი-ეს-პი-ენი“ (ESPN) და „მეისიზი“ (Macy’s). 
ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების ხედვით განხილული 

საკითხებია: ბრენდის განვითარებისას შექმნილი პრობლემები რეცესიის 

პირობებში, კონტრაქტების აღმასრულებლების ცვალებადი როლი სარეკ-

ლამო სააგენტოებში; ნევროლოგიური მეცნიერებების როლი სარეკლამო 

შეტყობინებების დამუშავების შესწავლაში; ცვლილებები აუდიტორიის 

მიერ სატელევიზიო კომერციული რეკლამების ყურების გაზომვაში; რო-

გორ იყენებენ კომპანიები გაყიდვის არხებს თავიანთი ინტეგრირებული 

მარკეტინგული კომუნიკაციების პროგრამების სამართავად და წარსა-

მართად; მუსიკის გამოყენება სატელევიზიო კომერციული რეკლამების 

წარმატების ასამაღლებლად; თეორიები, რომლებიც განმარტავს, რატომ 

არის ეფექტიანი საინფორმაციო ჟანრში განხორციელებული რეკლამა; 

მომხარებელთა ჯგუფების მცდელობები, წინ აღუდგნენ მარკეტერების 

მიერ მათთვის პირდაპირი საფოსტო გზავნილებს იმ პროდუქტისა და 

მომსახურების შესახებ, რომლებიც მომხმარებლებს არ მოუთხოვიათ; დე-

ბატები საკვები პროდუქტებისა და სასმელის მწარმოებელი კომპანიების 

სარეკლამო პრაქტიკის შესახებ, მათ შორის გადასახადის დაწესების რე-

კომენდაცია უალკოჰოლო სასმელებზე.

გლობალური ხედვა

ამ რუბრიკაში გადმოცემული ინფორმაცია „ინტეგრირებული მარკეტინ-

გული კომუნიკაციების ხედვის“ რუბრიკით განთავსებული ინფორმაციის 

ანალოგიურია, მაგრამ „გლობალურ ხედვაში“ ყურადღება გამახვილებუ-

ლია რეკლამისა და პრომოციის საერთაშორისო ასპექტებზე. იმ კომპა-

ნიებს/ბრენდებს შორის, რომელთა საერთაშორისო სარეკლამო პროგ-

რამები გლობალური ხედვით განვიხილეთ, არიან: „ეისიქსი“ (Asics), 
„სამსუნგი“ (Samsung), „პროქტერ-ენდ-გემბელი“ (Procter&Gamble) და 

„პეპსიკო“ (PepsiCo). რუბრიკა „გლობალური ხედვა“ განიხილავს ისეთ 

საკითხებსაც, როგორებიცაა მარკეტინგული კომუნიკაციის პროგრამების 

განვითარება ჩინეთში, საერთაშორისო სარეკლამო დაჯილდოება კან-

ში, ცნობილი სახეები, რომლებიც იაპონიაში კომერციულ სარეკლამო 

რგოლებში ჩნდებიან და ამის გამო თავიანთი იმიჯის დაცვა შეერთებულ 

შტატებში უხდებათ, კომუნიკაციის პრობლემები საერთაშორისო რეკ-

ლამაში, რატომ არის მნიშვნელოვანი კოლეჯის სტუდენტებისთვის პრო-

დუქციის მწარმოებელი ქვეყანა, ასევე ინტეგრირებული მარკეტინგული 

კომუნიკაციების პროგრამების შექმნა და განვითარება მესამე სამყაროს 

ქვეყნების მომხმარებლამდე მისაღწევად.

ეთიკური ხედვა

ამ რუბრიკაში შემავალი საკითხები ეხება იმ მორალურ და/ან ეთიკურ 

პრობლემებს, რომლებიც მარკეტერების პრაქტიკული საქმიანობი-

სას გვხდება, და წიგნის კონკრეტულ თავში გადმოცემულ მასალასაც 

უკავშირდება. რუბრიკა „ეთიკური ხედვაში“ განხილული საკითხები 

შეეხება ქვეცნობიერ რეკლამას, სატელევიზიო ქსელებსა და რეკლამე-

წიგნის დასკვნით ნაწილში მოცემულია იმ მარეგულირებელი, სოცი-

ალური და ეკონომიკური გარემოს განხილვა, რომელშიც რეკლამა და 

პრომოცია მოქმედებენ. მე-20 თავი მოგითხრობთ დარგის თვითრეგუ-

ლირებისა და სამთავრობო სააგენტოების მიერ (ვაჭრობის ფედერალუ-

რი კომისია) რეკლამის რეგულირების შესახებ, ასევე იმ წესებსა და მა-

რეგულირებელ ნორმებზე, რომლებიც მართავს გაყიდვის პრომოციას, 

პირდაპირ მარკეტინგსა და ინტერნეტმარკეტინგს. ვინაიდან რეკლამის 

როლი საზოგადოებაში მუდმივად იცვლება, ჩვენი განხილვა სრულ-

ყოფილად ვერ ჩაითვლება ამ სფეროს შესახებ ხშირად გამოთქმული 

კრიტიკული მოსაზრებების გაანალიზების გარეშე, ამიტომ წიგნის 21-ე 

თავი მთლიანად რეკლამისა და პრომოციის სოციალურ, ეთიკურ და 

ეკონომიკურ ასპექტებს დავუთმეთ.

თავების აღწერილობა
ქვემოთ ჩამოთვლილი თითოეული თავის დეტალები სტუდენტს მასა-

ლის უკეთ შეთვისებაში უწყობს ხელს და კითხვის პროცესსაც უფრო 

მიმზიდველ ხდის.

სასწავლო მიზნები

თითოეული თავის დასაწყისშივე ჩამოყალიბებულია სასწავლო მიზ-

ნები, რომლებიც განხილული საკითხებისა და თემების მკაფიოდ გან-

საზღვრასა და სტუდენტის ძალისხმევის სწორად წარმართვას უწყობს 

ხელს. ყოველ თავში ასევე მივუთითებთ, სად არის განხილული სპეცი-

ფიკური სასწავლო მიზნები და როგორ ესადაგება სადისკუსიო ნაწილში 

დასმული კითხვები ამ კონკრეტულ მიზნებს.

თავის შესავალი ეპიზოდი

თითოეული თავი იწყება ეპიზოდით, რომელიც გვაძლევს კომპანიის ან 

სარეკლამო სააგენტოს მიერ ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუ-

ნიკაციების წარმატებით გამოყენების ნიმუშს ან ამ თავში განხილული 

მასალის შესაბამის საინტერესო საკითხს. ეს შესავალი ეპიზოდები შედ-

გენილია ისე, რომ საინტერესო ნიმუშის ან თავში გადმოცემულ მასალას-

თან დაკავშირებული საკითხის მიწოდებით სტუდენტი დასაწყისიდანვე 

ჩაერთოს ამ თავის შინაარსში. შესავალ ეპიზოდებში მოხსენიებული 

კომპანიები, ბრენდები და/ან კამპანიები გვაცნობენ: „ფოლკსვაგენის“ 

„პანჩდაბის“ კამპანიას; სოციალურ მედიაკამპანიებს, რომლებიც წინ უძ-

ღვოდა ავტომობილ „ფორდ ფიესტას“ შესვლას ამერიკულ ბაზარზე; იმ 

კამპანიას, რომელმაც „მაუნტინ დიუს“ უალკოჰოლო სასმელების ხაზის 

ახალი გემო პოპულარული გახადა; კამპანიას სახელით „კაცი, რომლის 

სურნელიც შეიძლება შენს კაცსაც ასდიოდეს“, რომელიც „ოლდ სპაისის“ 

სხეულის მოვლის ახალი ჰიგიენური საშუალების პოპულარიზაციისთვის 

შეიქმნა; „საბვეის“ ხუთდოლარიანი სენდვიჩების პრომოციას; ასევე ინ-

ტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების კამპანიებს, რომლებიც 

„ანდერ არმორმა“, „ნიუ-იორკ ჯეტსმა“ და მომღერალმა ლედი გაგამ 

გამოიყენეს. ზოგიერთი თავის შესავალი ეპიზოდი შეეხება იმ მიმდინარე 

თემებსა და საკითხებს, რომლებიც ინტეგრირებულ მარკეტინგულ კომუ-

ნიკაციებზე ახდენს გავლენას. მაგალითად: სოციალური მედიის ზრდასა 

და პოპულარულობას; ცვლილებებს ტრადიციულ მედიაში _ ტელევი-

ზიაში, ჟურნალებსა და გაზეთებში, რეკლამის შემქმნელების მიერ მათი 

გამოყენების ეფექტიან შესაძლებლობებს; საზოგადოებასთან ურთიერ-

თობის პრობლემებს, რომლებსაც წააწყდნენ, ვთქვათ, მსოფლიოს ყვე-

ლაზე პოპულარული გლობალური და რეგიონული ბრენდები: „ტოიოტა“ 

(Toyota) და „ბრიტიშ პეტროლეუმი“ (BP – British Petroleum); შეთავაზე-

ბებს პროდუქტების განთავსების) რეგულირების შესახებ სატელევიზიო 

შოუებში; ასევე იმ განცხადებების უტყუარობას, რომლებსაც კუნთების 

ტონუსში მომყვანი სპორტული ფეხსაცმლის რეკლამისას მოისმენდით.



xii	 წინასიტყვაობა

ბის დამკვეთებს შორის ბრძოლას გემოვნებიანი რეკლამის თაობაზე, 

უნდა გამოჩნდეს თუ არა რეკლამა ჟურნალების გარეკანზე, ინტერნეტ-

მარკეტერების არაეთიკურ პრაქტიკას, პრობლემებს, რომლებიც მარ-

კეტერების მიერ ფასდაკლების პოლიტიკით არის გამოწვეული, აზრთა 

სხვადასხვაობას ტელევიზიებში მაგარი ალკოჰოლური სასმელების 

რეკლამის ან უშუალოდ მომხმარებლისთვის გამიზნული იმ რეკლამის 

რაოდენობის ზრდის შესახებ, რომელიც გამოწერილ მედიკამენტებს 

უწევს პოპულარიზაციას.

ტექნოლოგიის ხედვა

ამ რუბრიკაში დეტალურად არის გადმოცემული, როგორ გავლენას ახ-

დენს ტექნოლოგიაში მომხდარი ცვლილებები და სიახლეები ინტეგრი-

რებულ მარკეტინგულ კომუნიკაციებზე. „ინტეგრირებული მარკეტინგუ-

ლი კომუნიკაციების ტექნოლოგიურ ხედვაში“ განხილული ზოგიერთი 

საკითხი ეხება: ვებ 2.0-ის განვითარების კვალდაკვალ მომხდარი სიახ-

ლეების ზეგავლენას ინტეგრირებულ მარკეტინგულ კომუნიკაციებზე; 

იმას, თუ როგორ ცვლის ტექნოლოგია ბრენდის მენეჯერების როლს; 

როგორ ირჩევენ უახლესი ტექნოლოგიების პროდუქტებისა და მომ-

სახურების მარკეტერები სამიზნე აუდიტორიად ციფრული ტექნოლო-

გიების პირველ შემძენებს; რამდენიმე კამპანია ინტერნეტში ონლაინ-

ვიდეოებისა და ვებიზოდების მეშვეობით მიმდინარეობს; ონლაინმარ-

კეტინგისა და რეკლამის შემოქმედებაში რევოლუციური გარდაქმნების 

საჭიროებას; ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების სხვა-

დასხვა სფეროში, სოციალური მედიის გამოყენებას, კერძოდ, გაყიდ-

ვის პრომოციაში და რეკლამისა და პრომოციის მომხმარებლის მიერ 

განპირობებულ შინაარსში; მარკეტერების მიერ „გუგლის“ სხვადასხვა 

ინსტრუმენტის გამოყენებას, მაგალითად, „ედვორდის“ (AdWord) ონ-

ლაინ სარეკლამო საძიებელსა და „ედსენსის“ (AdSense) კონტექსტზე 

დამოკიდებული სარეკლამო პროგრამებს.

ძირითადი ტერმინები

მთელ წიგნში მნიშვნელოვანი ტერმინები მსხვილი შრიფტით ან კურსივით 

არის მოცემული და ყოველი თავის ბოლოს შეტანილია ცალკე ნუსხაში შე-

საბამისი გვერდის მითითებით. ეს ტერმინები სტუდენტების ყურადღებას 

მიაპყრობს მნიშვნელოვან იდეებს, ცნებებსა და განსაზღვრებს, ეხმარება 

მათ სწავლის პროცესში მიღწეული წარმატების გააზრებაში.

შეჯამება

ეს სინოფსისები თავში განხილული მნიშვნელოვანი საკითხების მოკლე 

მიმოხილვაა და თქვენთვის სასარგებლო გზამკვლევი იქნება.

განსახილველი საკითხები 

თითოეული თავის ბოლოს მოცემული საკითხები სტუდენტებს შესაძ-

ლებლობას აძლევს, შეამოწმონ, რამდენად სწორად ესმით მასალა და 

როგორ შეუძლიათ მათი გამოყენება. ეს საკითხები საფუძვლად ედება 

კლასში დისკუსიას ან საკლასო/საშინაო დავალებებს. განსახილველი 

სადისკუსიო საკითხები თითოეული თავის სასწავლო მიზნებზე მაქსი-

მალურად არის მორგებული.

ოთხი ფერის თვალსაჩინოება

ბეჭდვითი რეკლამები, ფოტოები, სარეკლამო 
დაფები და სხვა ნიმუშები მთელ წიგნში შეგხ-
ვდებათ. ტექსტში ჩართულია 400-ზე მეტი რეკ-
ლამა, სქემა, გრაფიკული და სხვა ტიპის ილუს-
ტრაცია.

მადლობა
წიგნის მეცხრე გამოცემაზე ჩვენ მიერ გაწეული უზარმაზარი სამუშაოს 

მიუხედავად, ეს წიგნი ვერ გამოვიდოდა, უამრავი ადამიანი რომ არ 

დაგვხმარებოდა. მიგვაჩნია, რომ კარგი წიგნის დასაწერად ავტორებს 

საუკეთესო იდეები, მიდგომები, ნიმუშები გვქონდა, მაგრამ მალევე 

მივხვდით, რომ ყოველთვის არსებობს საშუალება, სხვებმა ჩვენი იდე-

ები გააუმჯობესონ. ძალიან ბევრმა კოლეგამ მოგვაწოდა წიგნის დეტა-

ლური, ღრმაანალიტიკური რეცენზია, რაც დიდად დაგვეხმარა წიგნის 

გაუმჯობესებაში. დიდ მადლიერებას გამოვხატავთ ქვემოთ დასახელე-

ბული ადამიანების მიმართ, რომლებიც წიგნის ამ გამოცემაზე ჩვენთან 

ერთად მუშაობდნენ. ესენი არიან:

დევიდ ალენი, სენტ-ჯოზეფის უნივერსიტეტი

კრეიგ ენდრიუსი, მარკეტის უნივერსიტეტი

სუბირ ბანდიოპადჰიაი, ოტავის უნივერსიტეტი

მაიკლ ბარონი, აიოვის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

ჯერი ბეგზი, ილინოისის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

მაიკ ბიენი, ვესტერნ ტექნიკალ კოლეჯი და ვიტერბოს უნივერსიტეტი

ჯონ ბენეტი, მისურის უნივერსიტეტი

ელიზაბეტ ბლერი, ოჰაიოს უნივერსიტეტი

ჯენის ბლენკენბერგი, ვისკონსინი, მილუოკის უნივერსიტეტი

კარენ ბაუმენი, კალიფორნია, რივერსაიდის უნივერსიტეტი

კეტი ბოილი, მერილენდის უნივერსიტეტი

ტერი ბრისტოლი, ოკლაჰომის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

ბევერლი ბროკმენი, ალაბამის უნივერსიტეტი

ლორან ბიუქენენი, ილინოისის უნივერსიტეტი

ჯეფრი ბაჩმენი, „ფეშენ ინსტიტიუტ ოფ ტექნოლოჯი“

როი ბესბი, ჩრდილოეთ ტეხასის უნივერსიტეტი

კრისტოფერ კეიკბრედი, ბოსტონის უნივერსიტეტი

მარგარეტ სი კემპბელი, კოლორადო, ბაულდერის უნივერსიტეტი

ლეს კარლსონი, კლემსონის უნივერსიტეტი

ლინდელ ჩიუ, მისური, სენტ-ლუისის უნივერსიტეტი

კეტრინ კოული, აიოვის უნივერსიტეტი

შერი კუკი, მისურის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

რობერტ კატერი, კლივლენდის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

რიჩარდ მ. დეილი, ტეხასო, არლინგტონის უნივერსიტეტი

დონ დიკინსონი, პორტლენდის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

რობეტ ჰ. დიუკოფი, ბარუხის კოლეჯი

რობერტა ელინსი, „ფეშენ ინსტიტიუტ ოფ ტექნოლოჯი“

ნენსი ელისი, საფოლკის სათემო კოლეჯი

რობერტ ერფმაიერი, ვისკონსინი, ო’ კლერის უნივერსიტეტი

ჯონ ფეიერი, მაიამის უნივერსიტეტი

რეიმონდ ფისკი, ოკლაჰომის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

ალენ ფლეტჩერი, ლუიზიანის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

მარტი ფლინი, საფოლკის სათემო კოლეჯი

ჯუდი ფოქსმენი, სამხრეთის მეთოდისტური უნივერსიტეტი

ემი ფრანკი, უინგეიტის უნივერსიტეტი

ჯონ ბ. ფრაიდენი, ფლორიდის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

სტეფანი გარსია, ცენტრალური ფლორიდის უნივერსიტეტი

ჯეფ გორდონი, კენტუკის უნივერსიტეტი

ნორმან გოვონი, ბებსონის კოლეჯი

დონალდ გრამბუა, ინდიანის უნივერსიტეტი

სტივენ გროვი, კლემსონის უნივერსიტეტი

რობერტ გულონსენი, ვაშინგტონის უნივერსიტეტი

ბილ ჰოსერი, აკრონის უნივერსიტეტი

რონ ჰილი, პორტლენდის უნივერსიტეტი
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ჯოენ ჰოპერი, დასავლეთ კაროლინის უნივერსიტეტი

პოლ ჯეკსონი, ფერისის სახელმწიფო კოლეჯი

კარენ ჯეიმზი, ლუიზიანის შრივპორტის სახელმწიფო უნივერსიტეტი 

პატრიცია კენედი, ნებრასკის უნივერსიტეტი

რობერტ კენტი, დელავერის უნივერსიტეტი

დონ კირჩნერი, კალიფორნიის ნორტრიჯი სახელმწიფო უნივერსი-

ტეტი 

პოლ კლაინი, ტომასის უნივერსიტეტი

სიუზენ კლაინი, არიზონის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

პატრიცია ნაულესი, კლემსონის უნივერსიტეტი

დოქტორი ბარბარა ლაფერტი, სამხრეთ ფლორიდის უნივერსიტეტი

დანა ლენჰემი, ჩრდილოეთ კაროლინა, შარლოტის უნივერსიტეტი  

კლარკ ლივიტი, ოჰაიოს სახელმწიფო უნივერსიტეტი

ლორენ ლევი, „ფეშენ ინსტიტიუტ ოფ ტექნოლოჯი“

არონ ლევინი, ჩრდილოეთ კენტუკის უნივერსიტეტი

ტინა ლაური, რაიდერის უნივერსიტეტი

კარენ მაჰლაიტი, ცინცინატის უნივერსიტეტი

სკოტ მაკკენზი, ინდიანის უნივერსიტეტი

ელიზაბეტ მური-შეი, ილინოისის უნივერსიტეტი

ჯოუ მსილივეცი, ცენტრალური მიჩიგანის უნივერსიტეტი

დარელ მიუჰლინგი, ვაშინგტონის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

ბარბარა მიულერი, სან-დიეგოს სახელმწიფო უნივერსიტეტი

ჯონ ჰ. მერფი II, ტეხასი, ოსტინის უნივერსიტეტი

პიტერ ნობლი, სამხრეთის მეთოდისტური უნივერსიტეტი

მენდი ჰ. ორტისი, ალაბამა, ტუსკალუზის უნივერსიტეტი

კეროლ ოსბორნი, სამხრეთ ფლორიდის ტამპის უნივერსიტეტი

ჩარლზ ოვერსტრიტი, ოკლაჰომის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

ნოტის პაგიავლასი, ტეხასი, არლინგტონის უნივერსიტეტი

პოლ პრაბჰეიკერი, დეპოლის უნივერსიტეტი, ჩიკაგო

უილიამ პრაიდი, ტეხასის ეი-ენდ-ემის უნივერსიტეტი

ასტრიდ პრობოლი, სან-ფრანცისკოს სახელმწიფო უნივერსიტეტი

სანჯეი პუტრევუ, ბრაინატის უნივერსიტეტი

სეკარ რაჯუ, ბუფალოს უნივერსიტეტი

ჯოელ რიდი, სამხრეთ ფლორიდის უნივერსიტეტი

გლენ რაიკენი, აღმოსავლეთ ტენესის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

სკოტ რობერტსი, ოლდ-დომინიონის უნივერსიტეტი

მიშელ როდრიგესი, ცენტრალური ფლორიდის უნივერსიტეტი

ჰერბერტ ჯეკ როტფილდი, ობერნის უნივერსიტეტი

ჯუდიტ სეირი, ჩრდილოეთ ფლორიდის უნივერსიტეტი

ალენ დ, შეფერი, მისურის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

კეროლ შიბი, „ფეარ კომუნიტის“ სახელმწიფო კოლეჯი

დენიზ დ. შიონბახლერი, ჩრდილოეთ ილინოისის უნივერსიტეტი

ლიზა შული, პენსილვანიის ინდიანის უნივერსიტეტი

ანდრეა სკოტი, პეპერდაინის უნივერსიტეტი

ელეინ სკოტი, ბლიუფილდის სახელმწიფო კოლეჯი

იუჯინ სეკუნდა, ნიუ-იორკის უნივერსიტეტი

ტანუჯა სინგჰი, ჩრდილოეთ ილინოისის უნივერსიტეტი

ლოის სმიტი, ვისკონსინის უნივერსიტეტი

ჰარლან სპოტსი, ნორთისტერნის უნივერსიტიტეტი 

მონიკა სტემპლემენი, „ფეშენ ინსტიტიუტ ოფ ტექნოლოჯი“ 

მერი ენ სტატსი, სამხრეთ-დასავლეთ ტეხასის სახელმწიფო უნი-

ვერსიტეტი

ჯეიმზ შვარცი, კალიფორნიის სახელმწიფო პოლიტექნიკური უნი-

ვერსიტეტი

რიკ სუინი, ცინცინატის უნივერსიტეტი

ჯენის ტეილორი, მაიამის უნივერსიტეტი

რობერტ ტეილორი, რედფორდის უნივერსიტეტი

ბრაიან ტაიტიე, კალიფორნიის სახელმწიფო პოლიტექნიკური უნი-

ვერსიტეტი

ფრენკ ტობოლსკი, დეპოლის უნივერსიტეტი

მაიკ უაიგოლდი, ფლორიდა, გეინსვილის უნივერსიტეტი

ჯონ უაიცელი, დასავლეთ მიჩიგანის უნივერსიტეტი

კენეტ სი უილბერი, სამხრეთ კალიფორნიის უნივერსიტეტი

როი უინიგარი, გრანდ-ველის სახელმწიფო უნივერსიტეტი

რიჩარდ უინგერსონი, ფლორიდის ატლანტიკური უნივერსიტეტი

ტერენს ვიტკოვსკი, კალიფორნიის სახელმწიფო უნივერსიტეტი 

„ლონგ ბიჩი“

მერვ ჰ. იგლი, მერილენდის უნივერსიტეტი „კოლეჯ პარკი“

ელეინ იანგი, ჩემპლეინის კოლეჯი

რობერტ იანგი, ნორთისტერნის უნივერსიტეტი 

განსაკუთრებულ მადლიერებას გამოვხატავთ იმ ადამიანების მი-

მართ, რომლებმაც კონსტრუქციული რჩევები მოგვცეს, როგორ გაგ-

ვუმჯობესებინა ეს გამოცემა:

ლიზა აბენდროტი, სენტ-ტომასის უნივერსიტეტი; ნატალი ედკინსი, 

კრაიგტონის უნივერსიტეტი, ომაჰა; ბრიუს ელფორდი, ლუიზიანის ტექ-

ნიკური უნივერსიტეტი; ნილ ალპერსტაინი, ლოიოლას უნივერსიტეტი, 

მერილენდი; შეილა ბეიერსი, კალამაცუს ველის სათემო კოლეჯი; ალენ 

ბარგფრედი, ბერკლის სამუსიკო კოლეჯი; ელიზაბეტ ბლერი, ოჰაიოს 

უნივერსიტეტი, ათენი; ჯენის ბლანკენბერგი, ვისკონსინის უნივერსიტე-

ტი, მილუოკი; კენდრიკ ბრანსონი, უნივერსიტეტი „ლიბერტი“; ვიკტო-

რია ბუში, მისისიპის უნივერსიტეტი; ნათანიელ კელოუეი, მერილენდის 

უნივერსიტეტი, საუნივერსიტეტო კოლეჯი; ოსკარ ჩილიბატო, ჯონსონ-

ენდ-უელსის უნივერსიტეტი; ბობ კლაინი, აიოვის უნივერსიტეტი, ქალა-

ქი აიოვა; მერი კონრანი, ტემპლის უნივერსიტეტი, ფილადელფია; შერი 

კუკი, მისურის სახელმწიფო უნივერსიტეტი; კევინ კიუმისკი, ოკლაჰო-

მის სახელმწიფო უნივერსიტეტი, სტილუოტერი; ენდრიუ ჩაპლევსკი, 

კოლორადოს უნივერსიტეტი; ტერი ფარაონე, სან-ანტონიოს კოლეჯი; 

ტერეზა ფლაერტი, ჯეიმზ მედისონის უნივერსიტეტი; დებორა გროსმენი, 

„სანი ბუფალო“; ჩარლზ გულასი, რაიტის სახელმწიფო უნივერსიტეტი, 

დეიტონი; ჰოლი ჰაპკი, კენტუკის უნივერსიტეტი, ლექსინგტონი; დაიანა 

ჰეიტკო, მისურის სახელმწიფო უნივერსიტეტი; ი ჰე, კალიფორნიის სა-

ხელმწიფო უნივერსიტეტი, ისტ-ბეი; ამანდა ჰელმი, ვისკონსინის უნი-

ვერსიტეტი, უაიტუოტერი; კრისტოფერ ჯოინერი, ჯორჯ მეისონის უნი-

ვერსიტეტი; ლესლი კენდრიკი, ჯონს ჰოპკინსის უნივერსიტეტი; დევიდ 

კოჰლერი, ილინოისის უნივერსიტეტი, ჩიკაგო; გერი კრიცი, „სეტონ ჰო-

ლის“ უნივერსიტეტი; აივი კუტლუ, ოლდ-დომინიონის უნივერსიტეტი; 

ბარბარა ლაფერტი, სამხრეთ ფლორიდის უნივერსიტეტი, ტამპა; რონ 

ლენონი, ბერის უნივერსიტეტი; არონ ლევინი, ჩრდილოეთ კენტუკის 

უნივერსიტეტი; სტეისი მასი, ტეხასის ეი-ენდ-ემის უნივერსიტეტი; ჯორჯ 

მაიერი, კალიფორნიის უნივერსიტეტი, ირვინი; დერელ მიუჰლინგი, ვა-

შინგტონის სახელმწიფო უნივერსიტეტი, პულმენი; მარკ ნეკსი, ჯონსონ-

ენდ-უელსის უნივერსიტეტი; კეტი ო’დონელი, სან-ფრანცისკოს სახელ-

მწიფო უნივერსიტეტი; კრისტენ რეგინი, ჯონსონ-ენდ-უელსის უნივერ-

სიტეტი; ჰერბ რიჩელი, დეპოლის უნივერსიტეტი; ჰერბ როტფელდი, 

ობერნის უნივერსიტეტი, ობერნი; ჰოუპ შო, არიზონის უნივერსიტეტი; 

იუჯინ სეკუნდა, ნიუ-იორკის უნივერსიტეტი; ლეიმზ შვარცი, კალიფორ-

ნიის სახელმწიფო პოლიტექნიკური უნივერსიტეტი, პომონა; კევინ ტუმ-

ბი, ჩრდილოეთ კაროლინის შარლოტის უნივერსიტეტი; 

მინდი ტრეფცი, ოლქი კოლამბია კრისტიანის კოლეჯი; ლიზა ტროი, 

ტეხასის ეი-ენ-ემის უნივერსიტეტი; დებ ატერი, ბოსტონის უნივერსიტე-

ტი; ჯიმ უოლკერი, ჩრდილო-დასავლეთ მისურის სახელმწიფო უნივერ-

სიტეტი; დონა ვერტალიკი, ვირჯინიის პოლიტექნიკური ინსტიტუტი.



xiv	 წინასიტყვაობა

გვსურს განსაკუთრებული მადლიერებით აღვნიშნოთ ის თანამშ-

რომლობა, რომელიც ბიზნესის, რეკლამისა და მედიის საზოგადოებებ-

თან გვქონდა. ეს წიგნი შეიცავს რამდენიმე ასეულ რეკლამას, ილუს-

ტრაციას, სურათს, ნახატს, დიაგრამასა და სქემას, რომლებიც კლამის 

შემქმნელებმა და/თუ მათმა სარეკლამო სააგენტოებმა, სხვადასხვა მე-

დიაგამოცემამ და ამ დარგში მოქმედმა ორგანიზაციებმა მოგვაწოდეს. 

ბევრმა ადამიანმა გამონახა დრო გადატვირთულ სამუშაო გრაფიკში, 

რათა მოთხოვნილი მასალები ჩვენთვის მოეწოდებინა და მათი გამო-

ყენების ნება დაერთო. ამისთვის მათ საგანგებოდ ვუხდით მადლობას.

ხელნაწერი ვერასდროს იქცეოდა წიგნად, რომ არა გამომცემლის 

მიერ გაწეული დიდი შრომა. „ირვინ“/„მაკგრო-ჰილში“ დასაქმებული 

ბევრი ადამიანი რამდენიმე წლის განმავლობაში ამ პროექტში იყო ჩარ-

თული. ჩვენმა სპონსორ-რედაქტორმა მაიკლ აბლასმაირმა ფასდაუდე-

ბელი დახმარება გაგვიწია: სწორედ მისმა შრომამ დაგვარწმუნა, რომ 

ეს ფორმალურ შესწორებაზე მეტი იყო. საგანგებოდ ვუხდით მადლობას 

განვითარების რედაქტორ კელი პეკენდერს გაწეული ძალისხმევისა და 

სასარგებლო და სასიამოვნო მუშაობისთვის. ასევე მადლიერები ვართ 

დანა პოლის, ბრწყინვალე გამომშვები რედაქტორის, წიგნის შექმნის 

პროცესის საუკეთესოდ მართვისთვის. ასევე გვსურს, განსაკუთრებუ-

ლი მადლიერებით მოვიხსენიოთ ჯენიფერ ბლენკენშიპისა და მარგა-

რეტ მარკოს მიერ გაწეული თავდადებული შრომა, რომლებმაც წიგნში 

სარეკლამო ნიმუშების გამოყენების ნებართვა მოიპოვეს. მადლობა შე-

მოქმედებითი გუნდის სხვა წევრებს: კარა ჰოტორნს, ჯერემი ჩეშარეკს, 

სიუზენ ლომბარდის, სურეშ ბაბის და კეროლ ბიელსკის იმ წვლილისთ-

ვის, რომელიც მათ ამ წიგნის მეცხრე გამოცემის მომზადებაში შეიტანეს.

გვსურს, განსაკუთრებით აღვნიშნოთ ის დახმარება, რომელიც 

სან-დიგოს სახელმწიფო უნივერსიტეტის ბიზნესის კოლეჯმა გაგვიწია. 

როგორც ყოველთვის, მადლობას ვუხდით ჩვენი ოჯახების წევრებს 

თანადგომისთვის წიგნის რეცენზირებისა და განხილვის პროცესში. 

დაბოლოს, გვსურს, მადლობა ვუთხრათ ყველა ადამიანს, რომლებმაც 

ჩვენთან ერთად უკვე მეცხრედ გადაიტანეს ეს მძიმე განსაცდელი. ჩვე-

ნი ოჯახები და მეგობრები ბედნიერები იქნებიან, როცა გაიგებენ, რომ 

დაწყებულ საქმეს კვლავ ვაგრძელებთ, მიუხედავად იმისა, რომ ეს ყვე-

ლაფერი უფრო რთული, რთულზე რთული და ურთულესი ხდება.

ჯორჯ ი. ბელჩი

მაიკლ ე. ბელჩი



	



შესავალი

რატომ არის ეს წიგნი ძლიერი სასწავლო 
საშუალება
წიგნის მეცხრე გამოცემა ბაზრის შესახებ რეკლამისა და პრომოციის სფეროში ყვე-

ლაზე მრავალმხრივი და თანამედროვე წიგნია. ეს არის ბაზარი ინტეგრირებული 

მარკეტინგული კომუნიკაციების ხედვით. თითოეული თავის მოცემული დამახასი-

ათებელი რუბრიკები და ნიუანსები სტუდენტს მასალის უკეთ გაგებაში ეხმარება და 

სასიამოვნოდაც იკითხება. 

თქვენი გზამკვლევი რეკლამისა და 

თავის შესავალი ეპიზოდები
სასწავლო მიზნები თითოეული თავის დასაწყისშივეა მოცემული, რათა თავში განხილული 

ძირითადი სფეროები და საკითხები თავიდანვე განისაზღვროს და სასწავლო ძალისხმევა 

სწორად წარიმართოს. თითოეული თავი იწყება თავის შესავალი ეპიზოდით, რომელიც 

კომპანიის ან სარეკლამო სააგენტოს მიერ ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუნიკაციების 

ეფექტიან გამო-

ყენებას უჩვენებს ან 

რომელშიც თავის 

შინაარსთან შესა-

ბამისი საინტერესო 

საკითხია განხილუ-

ლი. შესავალ ეპი-

ზოდებში დასახე-

ლებულ კომპანიებს 

შორის შეგხვდებათ: 
„გაიკო“ (GEICO), 
„ფორდი“ (Ford), 
„მაუნტინ დიუ“ 
(Mountain Dew), 
„სონი“ (Sony), „ნიუ-
იორკ ჯეტსი“ (The 
New York Jets) და 

„საბვეი“ (Subway).



რუბრიკების შემეცნებითი ღირებულება
ოთხი ფერის ვიზუალურ თვალსაჩინოებებზე მოცემულია სარეკლა-

მო ფოტოდაფები, სარეკლამო კომერციული ფოტოები, სქემები, 
გრაფიკები, დიაგრამები და 400-ზე მეტ ბეჭდვითი სარეკლამო გან-

ცხადება. ძირითადი ტერმინები მთელ წიგნში მსხვილი შრიფტით 

ან კურსივით არის გამოყოფილი და მათი ჩამონათვალი ყოველი 

თავის ბოლოს არის მოცემული შესაბამისი გვერდის მითითებით. 
შეჯამება ეთმობა თავში განხილული მნიშვნელოვანი საკითხების 

მოკლე მიმოხილვას და ასევე მოგემსახურებათ, როგორც ორიენ-

ტირი სასწავლო პროცესში. თითოეული თავის ბოლოს სასწავლო 

მიზნების შესაბამისი განსახილველი საკითხები სტუდენტებს შე-

საძლებლობას აძლევს, შეამოწმონ, რამდენად აითვისეს მასალა 

და შეუძლიათ თუ არა მისი გამოყენება. ეს საკითხები საფუძვლად 

უდევს საკლასო დისკუსიებსა თუ დავალებებს.

პრომოციის ამაღელვებელ სამყაროში



მაგალითები რეალური 
ცხოვრებიდან
ავტორებმა მრავალი წყაროდან მო-

იძიეს გამოიყენეს ის პრაქტიკული 

ნიმუშები, რომლებიც მთელ წიგნშია 

მოცემული. ინდუსტრიის თანამედ-

როვე პრაქტიკის მაგალითებად გამო-

ყენებული რეკლამისა და პრომოციის 

სხვა სახეობების უკან არსებული 

სტრატეგიისა და ლოგიკური დასაბუ-

თების ინტეგრაციის გარდა, არსებობს 

უფრო ღრმა და დეტალური განხილვა, 
რომელიც წიგნში საგანგებო რუბრი-

კებშია მოცემული. „ინტეგრირებული 

მარკეტინგული კომუნიკაციების ხედვა“ 

წარმოგიდგენთ თავში გადმოცემულ 

კონკრეტულ მასალასთან დაკავ-

შირებული ცალკეული საკითხების 

დაწვრილებით განხილვას, რომელიც 

უჩვენებს, როგორ იყენებენ კომპანიები 

ინტეგრირებულ მარკეტინგულ კომუნი-

კაციებს. „გლობალური ხედვა“ მთელ 

წიგნშია მოცემული საერთაშორისო 

მარკეტინგის სულ უფრო მზარდი მნიშ-

ვნელობის, რეკლამისა და პრომოციის 

წინაშე მდგარი ამოცანებისა და იმ 

როლის აღიარებით, რომელსაც ისინი 

მულტინაციონალური მარკეტერების 

მარკეტინგულ პროგრამებში ასრულე-

ბენ. „ეთიკური ხედვა“ ყურადღებას 

მიაპყრობს მნიშვნელოვან სოციალურ 

საკითხებს და უჩვენებს, როგორ უნდა 

გაითვალისწინონ რეკლამის შემქმ-

ნელებმა ეთიკური მოსაზრებები სარეკ-

ლამო და პრომოციის პროგრამების 

დაგეგმვისას და განხორციელებისას. 
„ინტეგრირებული მარკეტინგული კო-

მუნიკაციების ტექნოლოგიური ხედვა“ 

გთავაზობთ იმის დეტალურ ანალიზს, 
თუ როგორ გავლენას ახდენს ტექნო-

ლოგიური ცვლილებები და სიახლეები 

ინტეგრირებული მარკეტინგული კომუ-

ნიკაციების პრაქტიკაზე. 



ონლაინსწავლების ცენტრი

www.mhhe.com/belch9e

ინსტრუქტორებისთვის
განკუთვნილი ონლაინრეჟიმში ხელმისაწვდომი რესურსე-

ბი მოიცავს ინსტრუქტორების სახელმძღვანელოს, მათ ვი-

დეოსახელმძღვანელოს, „პაუერპოინტში“ შესრულებული 

პრეზენტაციების, ცალკეული ნიმუშებისა და სწავლებასთან 

დაკავშირებული შენიშვნებისა და ჩანაწერების ჩამო-

ტვირთვად ვერსიებს. ინსტრუქტორებს „მაკგრო-ჰილის“ 
საიტის Connect tm Marketing www.mcgrawhillconnect.
com მეშვეობით შეუძლიათ ისარგებლონ „ედფორუ-

მით“ (AdForum), „ედვერტაიზინგ ტარგეტ პრექტისით“ 
(Advertising Target Practice) და ვიდეოკლიპებით.

 

www.mcgrawhillconnect.com.

სტუდენტებისთვის
იმავე საიტზე სტუდენტებს მრავალ სასწავლო ინსტ-

რუმენტს მოიძიებენ, თვითშეფასებითი ამოცანების, 
„პაუერპოინტში“ შესრულებული პრეზენტაციებისა და 

ონლაინრეჟიმში მომუშავე კამპანიის დაგეგმვის პროგ-

რამის ჩათვლით.




