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WYKORZYSTANIE KOMUNIKACJI NIEFORMALNEJ
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie

Celem rozwazan jest zidentyfikowanie sposobow wykorzystania komunikacji nieformalne;
w komunikacji marketingowe) przez przedsi¢biorstwa, a takze wskazanie korzysci 1 mozliwych
probleméw z tym zwigzanych. W literaturze przedmiotu skupiano si¢ do tej pory na procesie ko-
munikacji nieformalnej z punktu widzenia gléwnie konsumenta. W artykule zaproponowano po-
dziat sposoboéw wykorzystania komunikacji nieformalne) przez przedsigbiorstwa oraz zilustrowano
go wynikami badan zrealizowanych na grupie poczatkujgcych przedsigbiorcow uczestniczacych
w projekcie Przedsigebiorczosé w sektorach kreatywnych.

Slowa kluczowe: komunikacja nieformalna, WOM, rekomendacje, komunikacja marketingowa.

Wstep

Ostabienie skutecznosci tradycyjnych instrumentéw komunikacji marketingowej
prowadzi przedsigbiorstwa do szukania alternatywnych sposobéw docierania do klien-
tow. Coraz czgsciej wsrod nabywcow pojawia si¢ brak zaufania do tresci reklam, maleje
w zwigzku z tym wiarygodnos¢ przekazu reklamowego. W literaturze przedmiotu wska-
zuje si¢ na prawie siedmiokrotnie wigksza skuteczno$¢ opinii klientow przy przekazy-
waniu informacji na temat nowego produktu od tradycyjnych zrédel informacji, takich
jak np. reklama'. Rekomendacje sa wskazywane jako podstawowy sposob pozyskiwania
klientéw w branzach ustugowych. Opinie klientow sa formutowane w procesie komunika-
cji nieformalnej (Word-of-Mouth — WOM).

Komunikacja wedlug O’Sullivana moze by¢ rozumiana dwojako?:

1) jako proces stuzacy przekazywaniu informacji, wiedzy, idei uczu¢, emocji badz shu-

Zacy porozumieniu,

2) jako tworzenie i/lub poczucie wspolnoty, utrzymywanie relacji spolecznych.

Definiowanie komunlkacp jako procesu sluzacego do transmisji lub przekazywania
informacji, wiedzy, idei, uczu¢ czy emocji zwigzane jest z modelem, ktory w literaturze
przedmiotu nazywa sig modelem transmisyjnym. Natomiast uymowanie komunikacji jako
praktyki spolecznej, ktora stuzy przede wszystkim tworzeniu zwigzkow 1 wigzi spolecz-
nych w ramach interakcji spolecznych oraz polega na spolecznym tworzeniu znaczen,
zwigzane jest z modelem konstytutywnym (rytualnym lub orkiestralnym)®. Komunikacja

! Ch. Ennew, A. Banerjee, D. Li Managing Word of mouth communication: empirical evidence,*International Journal of
Bank Marketing™ 2000, No. 18(2), s. 75-83.

* T. O’Sullivan, J. Hartley, D. Saunders, M. Montgomery, J. Fiske, Kluczowe pojecia w komunikowaniu i badaniach
kulturowych (thum.A. Gierczak-Bujak), Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2005.

3 E. Kulczycki, Teoretyzowanie komunikacji, Wydawnictwo Naukowe IF UAM, Poznan 2012.
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nicformalna rozpatrywana w kontekscie komunikacji marketingowej przybiera najczg-
$ciej posta¢ komunikacji w uj¢ciu transmisyjnym.

Celem rozwazan jest zidentyfikowanie sposobow, korzysci 1 probleméw wykorzysta-
nia komunikacji nieformalnej przez przedsi¢biorstwa.

Istota komunikacji nieformalnej

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ dwa podejscia do definiowania komunika-
¢ji nieformalnej: waskie i szerokie. Podejscic waskie skupia si¢ na konsumentach jako
uczestnikach procesu komunikacji i na produktach bgdacych przedmiotem dyskusji
(np. Amdt, Kotler)*. W podejsciu szerokim z reguly do uczestnikow procesu komunikacji
dodaje si¢ pracownikow 1 interesariuszy organizacji. Carl dokonuje podzialu komunikacji
nicformalnej na komunikacj¢ ,,pospolita” 1 ,,stymulowang przez organizacje”, wskazujac,
ze inicjatorem komunikatow niekoniecznie musi by¢ konsument, ktéry moze by¢ zainspi-
rowany do rozmowy przez organizacj¢’. Harrison-Walker® oraz Mazzarol, Sweeney 1 So-
utar’ traktuja komunikacj¢ nieformalng jako proces, w ramach ktorego tocza si¢ dyskusje
wokol organizacji i jej oferty, w czasie ktorych moze dojs¢ do rekomendac;ji.

Podstawowe elementy procesu komunikacji nieformalnej to przedmiot (komunikat),
podmioty (uczestnicy procesu komunikacji nieformalnej) oraz kontekst, w ktorym doko-
nuje si¢ wymiana informacji (czas powstania i odebrania komunikatu, sposéb jego prze-
kazania). Komunikat przekazywany w komunikacji nieformalnej moze mie¢ charakter po-
zytywny, negatywny lub neutralny. Uczestnicy procesu moga wystgpowac w charakterze
zrodla (nadawcy) komunikatu, jego odbiorcy, a takze posrednika; moga w tym procesie
przyjmowac rolg aktywna ba}dz pasywng. Komunikat moze by¢ przekazywany ustnie lub
pisemnie, twarzg w twarz lub przy wykorzystaniu narzgdzi, np. telefonu lub komputera.
Moze przebiega¢ w czasie rzeczywistym w postaci rozmowy lub z pewnym opoznieniem
np. w postaci wypowiedzi na forach dyskusyjnych. Moze mie¢ charakter jednostronny
lub dwustronny. Wszystkie elementy procesu komunikacji nieformalnej moga na siebie
wzajemnie oddzialywac. Charakter relacji pomiedzy uczestnikami procesu moze wplywac
na charakter komunikatu 1 jego sposob przekazu. Charakter przekazu moze determinowac
sposob jego przekazania.

Przedstawiciele firm jako uczestnicy procesu komunikacji moga by¢ swoistym
»wzmacniaczem” komunikatéw nieformalnych. Aktywne stymulowanie komunikacji nie-
formalnej moze przebiega¢ poprzez dzialania etyczne, aprobowane przez Word of Mo-
uth Marketing Association (WOMMA), jak i uznawane za sprzeczne z kodeksem etyki
WOMMA, czy wreez niezgodne z prawem.

Aktywne stymulowanie komunikacji nieformalnej aprobowane przez WOMMA oraz
dozwolone prawem to glownie:

— bezplatne probki,

4 J. Amdt, Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product, “Journal of Marketing
Research” 1967, No. 4 (August), s. 291-95; Ph. Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, New York 1991, s. 579;
http://womma.org/wom101/wom101.pdf [dostep: 12.11.2012].

5 JW. Carl, What's all the buzz about? Everyday communication and the relational basis of word-of-mouth and buzz
marketing practices, “Management Communication Quarterly”, May 2006, s. 601-634.

¢ L.J. Harrison-Walker, The measurement of Word of mouth Communications and investigation of service quality and
customer commitment as potential antecedents. “Journal of Service Research” 2001, No. 1, s. 60-75.

7 T. Mazzarol. J.C. Sweeney, G.N. Soutar, Conceptualizing Word-of-mouth activity, triggers and conditions: an exploratory
study, “European Journal of Marketing” 2007, No. 11/12, s. 1475-1494.
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— mozliwo$¢ czasowego uzytkowania produktu,

— prowadzenie profilu marki w mediach spolecznosciowych,

— Jjawna wspolpraca z blogerami,

— tworzenie odpowiednich przekazéw reklamowych (przedstawiajacych ludzi rozma-
wiajacych o produktach, dzielacych si¢ opiniami i doswiadczeniem),

— tworzenie komunikatow wirusowych,

— organizacja konkursow 1 loterii,

— przedstawienia do dyspozycji klientow bezptatnych infolinii.
Stymulowanie komunikacji nieformalnej uznawane za nieetyczne lub wrecz sprzeczne

z prawem to gléwnie:

— platno$¢ za rekomendacje,
~amplifying internetowy” (tworzenie fikcyjnych profili konsumentéw na forach i ser-
wisach spolecznosciowych, ktorzy wspominajg o ,,wzmacnianych” markach, tworze-
nie falszywych rekomendac;ji lub falszywych skarg obciazajacych konkurentow).

Wiele przedsigbiorstw, zdajac sobie sprawe z ogromnej sily WOM, stara si¢ wlaczac
ten proces do programu zintegrowanej komunikacji marketingowej. Komunikacja niefor-
malna moze powstac jako skutek osobistych sieci powigzan pomi@dzy wspoltpracownika-
mi i partnerami w biznesie lub klientami. Moze by¢ czynnoscia zupelnie przypadkowa,
pojawiajaca si¢ w kontekscie prywatnej niezobowiazujacej rozmowy dotyczacej zupelnie
innej tematyki®. Kazda transakcja przeprowadzana przez przedsigbiorstwo stwarza moz-
liwosci do nawiazania relacji, ktore mogg by¢ 1 z reguly bywaja obudowane komunikacja
formalng i nieformalng. Proces komunikacji nieformalnej jest nicodlgcznym towarzyszem
wszelkich aktywnosci podejmowanych przez firmg. Sposob, w jaki przedsmblorstwo radzi
sobie z zarzadzaniem jej réznymi funkcjonalnymi obszarami moze mie¢ wplyw na ksztal-
towanie si¢ WOM. Uwazny personel bezposredniej obstugi, czy tez nowa kampania rekru-
tacyjna moze przyku¢ uwagg spoleczng 1 da¢ powdd do dyskusji. WOM moze by¢ takze
stymulowany poprzez dziatania reklamowe, sugestywny wybor nazwy lub lokalizacji, czy
tez architekturg siedziby. Przedsigbiorstwa mogg bra¢ udziat w procesie komunikacji nie-
formalnej poprzez monitoring informacji obecnych na ich temat na rynku. Kontrolowane
1 nickontrolowane ,,przecieki informacyjne” z przedsi¢biorstwa rowniez mogg generowac
zainteresowanie firma.

Sposoby wykorzystania komunikacji nieformalnej
przez przedsi¢biorstwa

W literaturze przedmiotu skupiano si¢ do tej pory na procesie komunikacji nieformal-
nej z punktu widzenia glownie konsumenta. Skoro jednak przedsigbiorstwo moze sty-
mulowac¢, a takze wykorzystywa¢ komunikacj¢ nieformalng jako jeden z instrumentow
komunikacji marketingowej, moze by¢ zatem postrzegane rowniez jako nadawca 1 od-
biorca w tym procesie. Przedsigbiorstwa wykorzystujace komunikacje nieformalng moga
wigc przyjmowac rézne role. Wedlug M. Berndtsona, moga to by¢ role aktywne i pa-
sywne®. Rozbudowujac t¢ koncepcje mozna zatem przyjac, ze w zaleznosci od tego, czy
przedsi¢biorstwo podchodzi aktywnie, czy pasywnie do wykorzystywania komunikacji
nieformalnej, mozemy mie¢ do czynienia z czterema rodzajami zachowan: aktywnego
stymulowania 1 wykorzystania komunikacji nieformalnej, aktywnego stymulowania ko-

8 R'W. Belk, Occurance of Word-of-mouth Buyer behavior as a Function of Situation and Advertising Stimuli, AMA 1971.
® M. Berndtson, Word-of-mouth Retransmission in a Business-to-Business Context — A Network Analysis, SSRN 2010.
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munikacji nieformalnej i braku jej wykorzystania (zach¢canie do rekomendacji), braku
stymulowania komunikacji nieformalnej i aktywnego jej wykorzystania (poszukiwanie
informacji, monitoring), braku stymulowania i wykorzystania komunikac;ji nieformalne;.
Rodzaje zachowan zwigzanych z wykorzystaniem przez przedsigbiorstwa komunikacji
nieformalnej przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Snosobv wvkorzvstania komunikacii nieformalnei nrzez nrzedsiebiorstwa

£10GH0: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Bernatson, Word-of-mouth Ketransmission in a Business-to-
Business Context — A Network Analysis, SSRN 2010.

W celu empirycznego sprawdzenia sposobow wykorzystania komunikacji nieformal-
nej przez przedsigbiorstwa zbadano uczestnikow projektu Przedsiebiorczo$¢ w sekto-
rach kreatywnych. Projekt ten zaplanowany na lata 2011-2013 realizuje Akademia Leona
Kozminskiego w ramach Programu Operacyjnego , Kapital Ludzki”, dzialanie 6.2: Wspie-
ranie samozatrudnienia 1 przedsigbiorczosci.

Celem glownym projektu jest stymulowanie rozwoju nowych, dynamicznie rozwijaja-
cych si¢ firm z tzw. sektorow kreatywnych (np. film, wideo, fotografia, rekodzieto, archi-
tektura, projektowanie, wzornictwo itp.) na obszarze metropolitarnym miasta Warszawy.
Grupg docelowa sg osoby zamierzajace rozpoczac dzialalnos¢ gospodarcza. Projekt skla-
da si¢ z pigciu podstawowych faz:

1. Rekrutacji.

2. Selekgeji.

3. Diagnozy potrzeb szkoleniowych.

4. Szkolenia.

5. Doradztwa dla uruchomionych przedsigbiorstw.

Na etapie rekrutacji przyjeto 2 100 wnioskow, do etapu drugiego zakwalifikowano 160
0sob, z ktorych dofinansowanie w postaci 40 tys. zl bezzwrotnej dotacji na uruchomienie
biznesu dostalo 81. Pod koniec etapu selekcji przeprowadzano wsrod 102 uczestnikow
projektu badanie metoda ankiety audytoryjnej. Celem gléwnym badania bylo sprawdze-
nie, czy przyszli przedsigbiorcy myslac o swoim biznesie wykazuja orientacj¢ rynkowa.
Na potrzeby artykulu zanalizowano wylacznie cz¢$¢ ankiety dotyczaca skali interakeji,
mierzacag m.in. deklarowang sktonnos¢ do pozyskiwania aktywnych rekomendacji. Skala
ta skladata si¢ z 5 stwierdzen mierzonych 5-stopniowa skalg Likerta. Rozklad odpowiedzi
pomiedzy poszczegdlne stwierdzenia zaprezentowano na wykresie 1.

Zdecydowana wickszos¢ respondentow zgodzila si¢ z og6lnym stwierdzeniem, iz pro-
wadzenie nieformalnych rozméw i nawigzywanie nieformalnych kontaktow jest w biz-
nesie istotne (90% odpowiedzi raczej si¢ zgadzam i1 zdecydowanie si¢ zgadzam). 95%
respondentow stwierdzilo, iz aktywne pozyskiwanie rekomendacji od zadowolonych
klientow jest istotne z punktu widzenia prowadzonego biznesu. 32% przyszlych przedsig-
biorcéw rozumialo jednak aktywne pozyskiwanie rekomendacji przede wszystkim jako
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oferowanie produktéw wysokiej jakosci. Wickszo$¢ respondentow (78%) zgodzila si¢ ze
stwierdzeniem, i1z warto jest wynagradza¢ klientow, ktorzy polecaja produkty przedsig-
biorcy (np. rabatem). W przypadku aktywnego wykorzystania rekomendacji zdania byly
podziclone. 41% respondentow nie zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze warto chwali¢ si¢
rekomendacjami dotychczasowych klientow, 40% bylo przeciwnego zdania.

Wykres 1
Zgodno$¢ ze stwierdzeniami (n=102)

Prowadzac biznes istotne jest prowadzenie nieformalnycl
rozmdéw i nawigzywanie nieformalnych kontaktow
branzowych, poniewaz w ten sposob zdobywa si¢ istotne
informacje o branzy

Prowadzac biznes istotne jest aktywne pozyskiwani¢
rekomendacji od zadowolonych klientow

Prowadzac biznes wystarczy sprzedawac produkty/uslug
wysokiej jakosci, aby klienci sami polecali sobie je
wzajemnie

Warto jest wynagradza¢ klientéw np. rabatem za poleceni¢
produktéw/uslug swoim znajomym

Warto jest chwali¢ si¢ pozytywnymi rekomendacjam
dotychczasowych klientéw

OZdecydowanie si¢ nie zgadzam DORaczej si¢ nie zgadzam B Ani si¢ zgadzam ani si¢ nie zgadzam

BRaczej si¢ zgadzam DOZdecydowanie si¢ zgadzam

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi dokonano préoby przypisania poszczegoélnych
respondentow do wczesniej zdefiniowanych sposobow wykorzystania komunikacji nie-
formalnej. Do firm aktywnie stymulujacych i wykorzystujacych WOM (rzecz jasna
jedynie w deklaracjach) zaliczono firmy, ktorych wlasciciele zadeklarowali pozytywne
odpowiedzi na stwierdzenia: , prowadzac biznes istotne jest aktywne pozyskiwanie reko-
mendacji od zadowolonych klientow”, , warto wynagradza¢ klientow” oraz ,,warto chwa-
li¢ si¢ pozytywnymi rekomendacjami dotychczasowych klientow”. Do firm peszukujg-
cych informacji, ale nie stymulujgcych powstawania rekomendacji zaliczono te, ktérych
wlasciciele zadeklarowali pozytywne odpowiedzi na sformulowanie: ,,warto chwali¢ si¢
pozytywnymi rekomendacjami dotychczasowych klientéw” oraz negatywne i neutralne
odpowiedzi (ani si¢ zgadzam ani si¢ nie zgadzam) na stwierdzenie: ,,prowadzac biznes
istotne jest aktywne pozyskiwanie rekomendacji od zadowolonych klientoéw” oraz ,,warto
wynagradza¢ klientow za polecanie produktow”. Grupg firm, ktére jedynie zachecaja do
rekomendacji bez jej aktywnego wykorzystania, stworzono na podstawie pozytywnych
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deklaracji wlascicieli, dotyczacych akceptacji stwierdzenia o istotnosci aktywnego po-
zyskiwania rekomendacji, a takze wynagradzania klientéw za rekomendacje oraz braku
zgody na stwierdzenie dotyczace chwalenia si¢ rekomendacjami. Do firm wykazujacych
brak stymulowania 1 wykorzystania WOM zaliczono te, ktorych wlasciciele nie zgodzi-
li si¢ ze stwierdzeniami dotyczacymi istotnosci aktywnego pozyskiwania rekomendacji,
wynagradzania za rekomendacje oraz chwalenia si¢ rekomendacjami. Rozklad sposobow
wykorzystania komunikacji nieformalnej przez poczatkujacych przedsigbiorcow z sekto-
row kreatywnych przedstawiono na wykresie 2.

Wykres 2

Sposoby wykorzystania komunikacji nieformalnej przez przedsiebiorcow
z sektorow kreatywnych

Pozyskiwanie informacji

Deals atrrmarnlarcramnmin

ymulowanie
. itanie WOM
85%

Zrédlo: jak w wykresie 1.

Wigkszos¢ respondentéw (85%) deklarowata che¢ aktywnego wykorzystania komu-
nikacji nieformalnej w swoim biznesie. Tylko 1% (jeden wlasciciel) wykonal brak chgci
stymulowania 1 wykorzystania komunikacji nieformalnej. Poniewaz aktywne stymulo-
wanie rekomendacji moze by¢ réznie rozumiane, respondentom zadano réwniez pytanie
0 zgodnos¢ ze stwierdzeniem: ,,prowadzac biznes wystarczy sprzedawaé produkty/ushugi
wysokiej jakosci, aby klienci sami polecali sobie je wzajemnie”. Przedstawiciele sektorow
kreatywnych czesto bedacy przedstawmelaml sztuki, nierzadko utozsamlajq pozyskiwa-
nie rekomendacji ze skupieniem si¢ na jak naj lepszym najmekawszym 1 oryginalnym pro-
dukcie. Dlatego tez ostatecznie zdecydowano si¢ na przeniesienie grupy respondentow
zgadzajacych si¢ ze wspomnianym wyzej stwierdzeniem do grupy aktywnie wykorzystu-
jacej rekomendacje, ale jednak nie stymulujacej ich powstawania. Nowy rozklad sposo-
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bow wykorzystania komunikacji nieformalnej, uwzglgdniajacy takze rozumienie aktyw-
nego pozyskiwania rekomendacji przedstawiono na wykresie 3.

Wykres 3

Sposoby wykorzystania komunikacji nieformalnej przez przedsiebiorcow
z sektorow kreatywnych (wersja uwzgledniajaca rozumienie aktywnego
pozyskiwania rekomendacji)

Brak stymulowania
i wykorzystania WOM

Pozyskiwani
41

ymulowanie
tanie WOM
1%

JEENVITRIOTIvEINTY

5%

Zrodlo: jak w wykresie 1.

Wedlug przyjetych wyzej zalozen, 53% badanych planuje aktywnie wykorzystywa¢
komunikacj¢ nieformalng, zaréwno stymulujqc jak 1 wykorzystujac powstajace rekomen-
dacje. Natomiast 43%, dbajac o najwyzsza jakos¢ produktu, liczy na spontanicznie po-
wstajace rekomendacje, ktore zamierza w miar¢ mozliwosci wykorzystac.

Ograniczeniem badania moze by¢ jego przeprowadzenie w fazie organizacji biznesow.
Prawdopodobnie faktyczne dzialania podejmowane przez przedsigbiorcow mogg znacza-
co roznic si¢ od planowanych. Dodatkowo zbadano jedynie malych przedsigbiorcow i tyl-
ko z jednego scktora. Interesujagcym przysztym kierunkiem badan bylaby identyfikacja
sposobow wykorzystania komunikacji nieformalnej przez przedsigbiorstwa rdznej wiel-
kosci 1 z r6znych branz.

Podsumowanie

Aktywne podejscie do stymulowania 1 wykorzystania komunikacji nieformalnej na po-
trzeby firm w zakresie marketingu przynosi wiele korzysci. Wsrdd nich s m.in:
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— interakcje z klientami,

+ mozliwo$¢ zdobywania informacji na temat potrzeb klientow,

» mozliwo$¢ dostosowania oferty do oczekiwan klientow;

— tworzenie pozytywnego wizerunku wiarygodnej organizacji;

— mozliwos¢ dokonania pomiaru efektow prowadzonych dziatan w srodowisku wirtual-
nym>

— zwigkszenie znajomosci marki;

— pozyskanie nowych klientow;

— zmniejszenie calkowitych kosztow komunikacji marketingowej (relatywnie nizsze
koszty takich dziatlan w poréwnaniu z tradycyjnymi narz¢dziami komunikacji marke-
tingowej.

Nie mozna jednak zapomina¢ o problemach, ktore mogg si¢ pojawic przy wykorzysty-

waniu przez przedsi¢biorstwa komunikacji nieformalnej. Najwazniejsze z nich to:

— utrata pozytywnego wizerunku z powodu nieumiejetnego wykorzystania komunikacji
nicformalnej poprzez:

+ nadmierne stymulowanie rekomendacji poprzez agresywne praktyki rynkowe,

+ placenie za rekomendacje — niektore firmy w pogoni za pozytywnymi rekomenda-
cjami sg gotowe za nie placi¢, korzystajac z tzw. ushugi ,,amplifyingu internetowe-
go”, ktory jest dzialaniem nieetycznym, a w skrajnych przypadkach sprzecznym
z przepisami prawa;

— mozliwos¢ utraty wiarygodnosci poprzez rozsiewanie falszywych informacji np. przez
konkurentow;

— ryzyko ujawnienia zbyt wielu istotnych informacji o firmie przez jej pracownikow
wchodzacych w interakcje z klientami.
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USING WORD OF MOUTH IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

The purpose of this article is to identify ways to use informal communication by the company,
and an indication of the benefits and potential problems associated with it. In the literature, the
focus has been so far on the process of word of mouth mainly from the consumer perspective. The
article proposes a division of the uses of informal communication for business and it 1s illustrated
by the results of studies carried out on a group of aspiring entrepreneurs participating in the project
“Entrepreneurship in the creative industries”.

Key words: WOM, recommendation, marketing communication.

HCHOJIB30OBAHHE HE®OPMAJIbHOH KOMMYHHKAITHH
B MAPKETHHI'OBOH KOMMYHHKAITHH HPETHPUSTHUS

Pe3srome

Llens paccyxaeHMH — BBLIBUTH CHOCOOBI MCHOJNB30BaHHS HE(OPMAaIbHOM KOMMYHUKAI[UH
B MapKETHHIOBOM KOMMYHUKAI[MX HPEAHPUATHAMH, & TaKXKe YKa3aTh CBS3aHHBIE C 3TUM BBHITOBI
¥ BO3MOXHBEIE HpoOlIeMbl. B nuTepatype HpeaMeTa o cUX HOp BHHMaHHE COCPEIOTOUMBAIN Ha
Hpolecce HeopMalTbHOM KOMMYHUKAIMY, B OCHOBHOM, C TOYKU 3pEeHUsI HOTpeOuTens. B craThe
HPEIUIOXKIUIA pa3feleHne CHOCOO0B MCHOMB30BaHUS He(OpMaIbHOM KOMMYHUKAIUHU HpeTHPHS-
THAMH ¥ HPOWUIIOCTPUPOBATH €r0 pe3yibTaTaMi MCCIEAOBaHUN, HPOBEICHHBIX B IPyHHE HpeJ-
HpUHUMAaTeNeH-HOBIUKOB, YYaCTBYIOIIUX B HpoekTe «lIpeTHpHHUMATEILCTBO B CO3UIATENbHBIX
CEKTOpax».

Kiiouenle ciroBa: HedhopMantbHas KOMMYHUKAIUS, MapKeTHHI U3 YCT B ycTa (capadaHHOE pa-
JIH0), PEKOMEHTAIlNY, MapKETHHIOBAs KOMMY HUKAIIHL.



