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WYKORZYSTANIE KOMUNIKACJI NIEFORMALNEJ

WKOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

PRZEDSIĘBIORSTWA

Streszczenie

Celem rozważań jest zidentyfikowanie sposobów wykorzystania komunikacji nieformalnej

w komunikacji marketingowej przez przedsiębiorstwa, a także wskazanie korzyści i możliwych

problemów z tym związanych.W literaturze przedmiotu skupiano się do tej pory na procesie ko

munikacji nieformalnej z punktu widzenia głównie konsumenta. W artykule zaproponowano po

dział sposobów wykorzystania komunikacji nieformalnej przez przedsiębiorstwa oraz zilustrowano

go wynikami badań zrealizowanych na grupie początkujących przedsiębiorców uczestniczących

w projekcie Przedsiębiorczośćw sektorach kreatywnych

Słowa kluczowe: komunikacja nieformalna,WOM, rekomendacje, komunikacja marketingowa

Wstęp

Osłabienie skuteczności tradycyjnych instrumentów komunikacji marketingowej

prowadzi przedsiębiorstwa do szukania alternatywnych sposobów docierania do klien

tów. Coraz częściej wśród nabywców pojawia się brak zaufania do treści reklam, maleje

w związku z tym wiarygodność przekazu reklamowego.W literaturze przedmiotu wska

zuje się na prawie siedmiokrotnie większą skuteczność opinii klientów przy przekazy

waniu informacji na temat nowego produktu od tradycyjnych źródeł informacji, takich

jak np. reklama. Rekomendacje są wskazywane jako podstawowy sposób pozyskiwania

klientóww branżach usługowych.Opinie klientów są formułowanew procesiekomunika

cji nieformalnej (Word-of-Mouth–WOM)

Komunikacja wedługO'Sullivana może być rozumiana dwojako:

1) jako proces służący przekazywaniu informacji, wiedzy, idei uczuć, emocji bądź słu

żący porozumieniu,

2) jako tworzenie i/lub poczucie wspólnoty, utrzymywanie relacji społecznych.

Definiowanie komunikacji jako procesu służącego do transmisji lub przekazywania

informacji, wiedzy, idei, uczuć czy emocji związane jest z modelem, który w literaturze

przedmiotu nazywa się modelem transmisyjnym. Natomiastujmowanie komunikacjijako

praktyki społecznej, która służy przede wszystkim tworzeniu związków i więzi społecz

nych w ramach interakcji społecznych oraz polega na społecznym tworzeniu znaczeń,

związane jest z modelem konstytutywnym (rytualnym lub orkiestralnym). Komunikacja

Ch. Ennew, A. Banerjee, D. Li Managing Word of mouth communication: empirical evidence "International Journal of

BankMarketing”2000,No. 18(2), s.75-83

* T O'Sullivan, J. Hartley, D. Saunders, M. Montgomery, J. Fiske, Kluczowe pojęcia w komunikowaniu i badaniach

kulturowych (tłum.A. Gierczak-Bujak),Wydawnictwo Astrum,Wrocław2005

* E. Kulczycki, Teoretyzowanie komunikacji, Wydawnictwo Naukowe IFUAM, Poznań2012
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nieformalna rozpatrywana w kontekście komunikacji marketingowej przybiera najczę

ściej postaćkomunikacji w ujęciu transmisyjnym.

Celem rozważań jest zidentyfikowanie sposobów, korzyści i problemów wykorzysta

nia komunikacji nieformalnej przez przedsiębiorstwa,

Istota komunikacji nieformalnej

W literaturze przedmiotu można odnaleźć dwa podejścia do definiowania komunika

cji nieformalnej: wąskie i szerokie. Podejście wąskie skupia się na konsumentach jako

uczestnikach procesu komunikacji i na produktach będących przedmiotem dyskusji

(np. Arndt, Kotler)".Wpodejściu szerokim z reguły do uczestników procesu komunikacji

dodaje się pracowników i interesariuszy organizacji. Carl dokonuje podziału komunikacji

nieformalnej na komunikację„pospolitą” i „stymulowaną przez organizacje”, wskazując,

że inicjatorem komunikatów niekoniecznie musibyć konsument,który możebyć zainspi

rowany do rozmowy przez organizację'. Harrison-Walker" oraz Mazzarol,Sweeney i So

utar" traktująkomunikację nieformalnąjako proces, w ramach którego toczą się dyskusje

wokół organizacji i jej oferty,w czasie których może dojść do rekomendacji.

Podstawowe elementy procesu komunikacji nieformalnej to przedmiot (komunikat),

podmioty (uczestnicy procesu komunikacji nieformalnej) oraz kontekst, w którym doko

nuje się wymiana informacji (czas powstania i odebrania komunikatu, sposób jego prze

kazania). Komunikatprzekazywany w komunikacji nieformalnej może mieć charakter po

zytywny, negatywny lub neutralny. Uczestnicy procesu mogąwystępować w charakterze

źródła (nadawcy) komunikatu, jego odbiorcy, a także pośrednika; mogąw tym procesie

przyjmować rolę aktywnąbądż pasywną. Komunikat może być przekazywany ustnie lub

pisemnie, twarząw twarz lub przy wykorzystaniu narzędzi, np. telefonu lub komputera,

Może przebiegaćw czasie rzeczywistym w postaci rozmowy lub z pewnym opóźnieniem

np. w postaci wypowiedzi na forach dyskusyjnych. Może mieć charakter jednostronny

lub dwustronny. Wszystkie elementy procesu komunikacji nieformalnej mogą na siebie

wzajemnie oddziaływać.Charakter relacji pomiędzy uczestnikami procesu możewpływać

na charakterkomunikatu i jego sposób przekazu.Charakter przekazu może determinować

sposóbjego przekazania.

Przedstawiciele firm jako uczestnicy procesu komunikacji mogą być swoistym

„wzmacniaczem”komunikatów nieformalnych. Aktywne stymulowanie komunikacji nie

formalnej może przebiegać poprzez działania etyczne, aprobowane przez Word ofMo

uth Marketing Association (WOMMA),jak i uznawane za sprzeczne z kodeksem etyki

WOMMA, czy wręczniezgodne z prawem.

Aktywne stymulowanie komunikacji nieformalnej aprobowane przez WOMMAoraz

dozwolone prawem to głównie:

– bezpłatne próbki,

* J. Arndt, 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.pdfJdostęp: 12.11.2012]

" JW Carl, Whats all the buzz about? Everyday communication and the relational basis of word-of-mouth and buzz

marketing practices, "ManagementCommunication Quarterly”, May2006, s. 601-634

* LJ. Harrison-Walker, The measurement ofWord of mouth Communications and investigation ofservice quality and

customer commitment as potential antecedents."Journal ofService Research”2001, No. 1, s. 60-75

" T. Mazzarol.J.C.Sweeney,GN.Soutar, Conceptualizing Word-of-mouth activity, triggers and conditions: an exploratory

study, "European Journal ofMarketing”2007, No. 11/12, s. 1475-1494
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– możliwość czasowego użytkowania produktu,

– prowadzenie profilu marki w mediach społecznościowych,

– jawna współpraca zblogerami,

– tworzenie odpowiednich przekazów reklamowych (przedstawiających ludzi rozma

wiających o produktach, dzielących się opiniami i doświadczeniem),

– tworzenie komunikatów wirusowych,

– organizacja konkursów i loterii,

– przedstawienia do dyspozycji klientów bezpłatnych infolinii.

Stymulowanie komunikacji nieformalnej uznawane za nieetyczne lub wręcz sprzeczne

z prawem to głównie:

– płatność za rekomendacje,

„amplifying internetowy” (tworzenie fikcyjnych profili konsumentów na forach i ser

wisach społecznościowych, którzy wspominają o „wzmacnianych” markach, tworze

nie fałszywych rekomendacji lub fałszywych skarg obciążających konkurentów)

Wiele przedsiębiorstw, zdając sobie sprawę z ogromnej siły WOM, stara się włączać

ten proces do programu zintegrowanej komunikacji marketingowej. Komunikacja niefor

malna może powstaćjako skutek osobistych sieci powiązań pomiędzy współpracownika

mi i partnerami w biznesie lub klientami. Może być czynnością zupełnie przypadkową,

pojawiającą się w kontekście prywatnej niezobowiązującej rozmowy dotyczącej zupełnie

innej tematyki". Każda transakcja przeprowadzana przez przedsiębiorstwo stwarza moż

liwości do nawiązania relacji, które mogąbyć i z reguły bywająobudowane komunikacją

formalnąi nieformalną. Proceskomunikacji nieformalnejjest nieodłącznymtowarzyszem

wszelkich aktywności podejmowanych przez firmę.Sposób,wjaki przedsiębiorstwo radzi

sobie z zarządzaniemjej różnymifunkcjonalnymi obszarami może miećwpływ na kształ

towanie sięWOM.Uważny personelbezpośredniej obsługi, czy teżnowakampania rekru

tacyjna może przykuć uwagę społeczną i dać powód do dyskusji.WOM może być także

stymulowany poprzez działania reklamowe, sugestywny wybórnazwy lub lokalizacji, czy

też architekturę siedziby. Przedsiębiorstwa mogąbrać udziałw procesie komunikacji nie

formalnej poprzez monitoring informacji obecnych na ich temat na rynku. Kontrolowane

i niekontrolowane „przecieki informacyjne” z przedsiębiorstwa również mogągenerować

zainteresowanie firmą

Sposoby wykorzystania komunikacji nieformalnej

przez przedsiębiorstwa

Wliteraturze przedmiotu skupiano się do tej pory na procesie komunikacji nieformal

nej z punktu widzenia głównie konsumenta. Skoro jednak przedsiębiorstwo może sty

mulować, a także wykorzystywać komunikację nieformalną jako jeden z instrumentów

komunikacji marketingowej, może być zatem postrzegane również jako nadawca i od

biorca w tym procesie. Przedsiębiorstwa wykorzystujące komunikację nieformalną mogą

więc przyjmować różne role. Według M. Berndtsona, mogą to być role aktywne i pa

sywne". Rozbudowując tę koncepcję można zatem przyjąć, że w zależności od tego, czy

przedsiębiorstwo podchodzi aktywnie, czy pasywnie do wykorzystywania komunikacji

nieformalnej, możemy mieć do czynienia z czterema rodzajami zachowań aktywnego

stymulowania i wykorzystania komunikacji nieformalnej, aktywnego stymulowania ko

* RW Belk, Occurance of Word-of-mouth Buyer behavior as a Function ofSituation andAdvertising Stimuli,AMA 1971.

* M. Berndtson, Word-of-mouth Retransmission in a Business-to-Business Context–A NetworkAnalysis,SSRN2010
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munikacji nieformalnej i braku jej wykorzystania (zachęcanie do rekomendacji), braku

stymulowania komunikacji nieformalnej i aktywnego jej wykorzystania (poszukiwanie

informacji, monitoring), braku stymulowania i wykorzystania komunikacji nieformalnej.

Rodzaje zachowań związanych z wykorzystaniem przez przedsiębiorstwa komunikacji

nieformalnej przedstawionow tabeli 1.

Tabela 1

Sposoby wykorzystania komunikacji nieformalnej przez przedsiębiorstwa

Aktywne podejście do | Pasywne podejście do

stymulowaniaWOM | stymulowaniaWOM

Aktywne wykorzystanie | Aktywne wykorzystanieWOM | Poszukiwanie informacji

rekomendacji || (monitoring)

Pasywne wykorzystanie | Zachęcanie do rekomendacji | Brak stymulowania

rekomendacji || i wykorzystaniaWOM

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: M. Berndtson, Word-of-mouth Retransmission in a Business-to

Business Context –A Network Analysis,SSRN2010

W celu empirycznego sprawdzenia sposobów wykorzystania komunikacji nieformal

nej przez przedsiębiorstwa zbadano uczestników projektu Przedsiębiorczość w sekto

rach kreatywnych. Projekt ten zaplanowany na lata 2011-2013 realizuje Akademia Leona

Koźminskiegow ramach ProgramuOperacyjnego „Kapitał Ludzki”, działanie 6.2 Wspie

ranie samozatrudnienia i przedsiębiorczości.

Celem głównym projektu jest stymulowanie rozwoju nowych, dynamicznie rozwijają

cych się firm z tzw. sektorów kreatywnych (np. film, wideo, fotografia, rękodzieło, archi

tektura, projektowanie, wzornictwo itp.) na obszarze metropolitarnym miasta Warszawy,

Grupą docelowąsą osoby zamierzające rozpocząć działalność gospodarczą. Projekt skła

da się z pięciu podstawowych faz:

1. Rekrutacji.

2. Selekcji.

3. Diagnozy potrzeb szkoleniowych.

4. Szkolenia,

5. Doradztwa dla uruchomionych przedsiębiorstw,

Naetapie rekrutacji przyjęto2 100wniosków, do etapu drugiego zakwalifikowano 160

osób, z których dofinansowanie w postaci 40tys. zł bezzwrotnej dotacji na uruchomienie

biznesu dostało 81. Pod koniec etapu selekcji przeprowadzano wśród 102 uczestników

projektu badanie metodą ankiety audytoryjnej. Celem głównym badania było sprawdze

nie, czy przyszli przedsiębiorcy myśląc o swoim biznesie wykazują orientację rynkową

Na potrzeby artykułu zanalizowano wyłącznie część ankiety dotyczącą skali interakcji,

mierzącą m.in. deklarowaną skłonność do pozyskiwania aktywnych rekomendacji. Skala

ta składała się z 5stwierdzeń mierzonych 5-stopniową skalą Likerta. Rozkład odpowiedzi

pomiędzy poszczególne stwierdzenia zaprezentowano na wykresie 1.

Zdecydowana większość respondentów zgodziła się z ogólnym stwierdzeniem, iż pro

wadzenie nieformalnych rozmów i nawiązywanie nieformalnych kontaktów jest w biz

nesie istotne (90% odpowiedzi raczej się zgadzam i zdecydowanie się zgadzam). 95%

respondentów stwierdziło, iż aktywne pozyskiwanie rekomendacji od zadowolonych

klientów jest istotne z punktu widzenia prowadzonegobiznesu.32% przyszłych przedsię

biorców rozumiało jednak aktywne pozyskiwanie rekomendacji przede wszystkim jako
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oferowanie produktów wysokiej jakości. Większość respondentów (78%) zgodziła się ze

stwierdzeniem, iż warto jest wynagradzać klientów, którzy polecają produkty przedsię

biorcy (np. rabatem).W przypadku aktywnego wykorzystania rekomendacji zdania były

podzielone. 41% respondentów nie zgodziło się ze stwierdzeniem, że warto chwalić się

rekomendacjami dotychczasowych klientów,40%było przeciwnego zdania.

Wykres 1

Zgodnośćze stwierdzeniami (n=102)

09%, 20%, 40% 60% 80% 100%
 

Prowadząc biznes istotne jest prowadzenie nieformalnych i

rozmów i nawiązywanie nieformalnych kontaktów

branżowych, ponieważ w ten sposób zdobywa się istotne

informacje o branży

64%

Prowadzącbiznes istotne jest aktywne pozyskiwanie

rekomendacji od zadowolonych klientów
46%

Prowadzenie wystarczy sprzedawaćnowe -mimo

------------------" i 11
wzajemnie

4% | | | |

1P

"""";:::::::::::::::::::::::::::::::::::** | EBBL,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,"""""""" ...BŁŁ_

39%

WiechlicePozytywnymi komentarni | | |--BTTBI ,,,,,,,
dotychczasowych klientów

Zdecydowanie się nie zgadzam D. Raczej się nie zgadzam Ani się zgadzam ani się nie zgadzam

- Raczej się zgadzam D.Zdecydowanie się zgadzam

Zródło: opracowanie własne,

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi dokonano próby przypisania poszczególnych

respondentów do wcześniej zdefiniowanych sposobów wykorzystania komunikacji nie

formalnej. Do firm aktywnie stymulujących i wykorzystujących WOM (rzecz jasna

jedynie w deklaracjach) zaliczono firmy, których właściciele zadeklarowali pozytywne

odpowiedzi na stwierdzenia: „prowadząc biznes istotne jest aktywne pozyskiwanie reko

mendacji od zadowolonych klientów”, „warto wynagradzać klientów” oraz„warto chwa

lić się pozytywnymi rekomendacjami dotychczasowych klientów”. Do firm poszukują

cych informacji, ale nie stymulujących powstawania rekomendacji zaliczono te, których

właściciele zadeklarowali pozytywne odpowiedzi na sformułowanie: „warto chwalić się

pozytywnymi rekomendacjami dotychczasowych klientów” oraz negatywne i neutralne

odpowiedzi (ani się zgadzam ani się nie zgadzam) na stwierdzenie: „prowadząc biznes

istotne jest aktywne pozyskiwanie rekomendacji od zadowolonych klientów” oraz „warto

wynagradzać klientów za polecanie produktów”.Grupę firm, które jedynie zachęcają do

rekomendacji bez jej aktywnego wykorzystania, stworzono na podstawie pozytywnych
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deklaracji właścicieli, dotyczących akceptacji stwierdzenia o istotności aktywnego po

zyskiwania rekomendacji, a także wynagradzania klientów za rekomendacje oraz braku

zgody na stwierdzenie dotyczące chwalenia się rekomendacjami. Do firm wykazujących

brak stymulowania i wykorzystania WOM zaliczono te, których właściciele nie zgodzi

li się ze stwierdzeniami dotyczącymi istotności aktywnego pozyskiwania rekomendacji,

wynagradzania za rekomendacje oraz chwalenia się rekomendacjami. Rozkład sposobów

wykorzystania komunikacji nieformalnej przez początkujących przedsiębiorców z sekto

rów kreatywnych przedstawiono na wykresie 2.

Wykres2

Sposoby wykorzystania komunikacji nieformalnej przez przedsiębiorców

z sektorów kreatywnych

Pozyskiwanie informacji

99%
Brak stymulowania

i wykorzystaniaWOM

19%

 

Zachęcanie do

Aktywne stymulowanie

i wykorzystanieWOM

859%

Źródło: jakw wykresie 1

Większość respondentów (85%) deklarowała chęć aktywnego wykorzystania komu

nikacji nieformalnej w swoim biznesie. Tylko 1% (jeden właściciel) wykonałbrak chęci

stymulowania i wykorzystania komunikacji nieformalnej. Ponieważ aktywne stymulo

wanie rekomendacji może być różnie rozumiane, respondentom zadano również pytanie

o zgodność ze stwierdzeniem: „prowadząc biznes wystarczy sprzedawać produkty/usługi

wysokiejjakości, aby klienci sami polecali sobie je wzajemnie”. Przedstawiciele sektorów

kreatywnych, często będący przedstawicielami sztuki, nierzadko utożsamiają pozyskiwa

nie rekomendacji ze skupieniem się na jak najlepszym, najciekawszym i oryginalnym pro

dukcie. Dlatego też ostatecznie zdecydowano się na przeniesienie grupy respondentów

zgadzających się ze wspomnianym wyżej stwierdzeniem do grupy aktywnie wykorzystu

jącej rekomendacje, ale jednak nie stymulującej ich powstawania. Nowy rozkład sposo
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bów wykorzystania komunikacji nieformalnej, uwzględniający także rozumienie aktyw

nego pozyskiwania rekomendacji przedstawiono na wykresie 3.

Wykres3

Sposoby wykorzystania komunikacji nieformalnej przez przedsiębiorców

z sektorów kreatywnych (wersja uwzględniająca rozumienie aktywnego

pozyskiwania rekomendacji)

Brak stymulowania

i wykorzystaniaWOM

|95,

 

Pozyskiwanie informacji

41%

Aktywne stymulowanie

i wykorzystanieWOM

S39,

Zachęcanie do

rekomendacji

S9,

Źródło: jakw wykresie 1

Według przyjętych wyżej założeń, 53% badanych planuje aktywnie wykorzystywać

komunikację nieformalną, zarówno stymulując,jaki wykorzystując powstające rekomen

dacje. Natomiast 43%, dbając o najwyższąjakość produktu, liczy na spontanicznie po

wstające rekomendacje, które zamierza w miarę możliwości wykorzystać.

Ograniczeniem badania możebyćjego przeprowadzenie w fazie organizacji biznesów.

Prawdopodobnie faktyczne działania podejmowane przez przedsiębiorców mogą znaczą

co różnić się odplanowanych. Dodatkowo zbadanojedynie małych przedsiębiorców i tyl

ko z jednego sektora. Interesującym przyszłym kierunkiem badań byłaby identyfikacja

sposobów wykorzystania komunikacji nieformalnej przez przedsiębiorstwa różnej wiel

kości i z różnych branż,

Podsumowanie

Aktywne podejście do stymulowania i wykorzystania komunikacji nieformalnej na po

trzeby firm w zakresie marketingu przynosi wiele korzyści.Wśród nich są m.in.:



JOLANTATKACZYK 127

– interakcje z klientami,

• możliwość zdobywania informacji na temat potrzeb klientów,

• możliwość dostosowania oferty do oczekiwań klientów;

– tworzenie pozytywnego wizerunku wiarygodnej organizacji;

– możliwość dokonania pomiaru efektów prowadzonych działań w środowisku wirtual

nym,

– zwiększenie znajomości marki;

– pozyskanie nowych klientów;

– zmniejszenie całkowitych kosztów komunikacji marketingowej (relatywnie niższe

koszty takich działań w porównaniu z tradycyjnymi narzędziami komunikacji marke

tingowej.

Nie możnajednakzapominać o problemach, które mogąsię pojawićprzy wykorzysty

waniu przez przedsiębiorstwa komunikacji nieformalnej. Najważniejsze z nich to:

– utrata pozytywnego wizerunku z powodu nieumiejętnego wykorzystania komunikacji

nieformalnej poprzez:

• nadmierne stymulowanie rekomendacji poprzez agresywne praktyki rynkowe,

• płacenie za rekomendacje– niektóre firmy w pogoni za pozytywnymi rekomenda

cjami są gotowe za nie płacić, korzystając z tzw. usługi „amplifyingu internetowe

go”, który jest działaniem nieetycznym, a w skrajnych przypadkach sprzecznym

z przepisami prawa;

– możliwość utraty wiarygodności poprzez rozsiewanie fałszywych informacji np. przez

konkurentów;

– ryzyko ujawnienia zbyt wielu istotnych informacji o firmie przez jej pracowników

wchodzących 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 is 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.

I/ICHOJILSOBAHI/IE HECDOPMAJIBHOÍ/Í KOMMYHI/IKAHI/II/I

B MAPKETI/IHI‘OBOÌ/Ì KOMMYHI/IKAIII/II/I HPEĹĹHPI/IHTI/IH

PesloMe

LIeJIB paccy>1<uennfi — BLIHBI/ITL crroco6Br I/ICHOJILSOBaHI/IH HerpopMaJiBnofi KOMMyHI/IKaIlI/II/I

B MapKeTr/IHroBofi KOMMyHI/IKaIlI/II/I npennpr/IflTr/IaMr/I, a Tarorce yKasaTB cBnsannBre c STI/IM BBIFOLLBI

1/1 BOSMOXCHLIC npoöneMBL B JinTepaType npeuMeTa ;[0 cnx nop BHnMaHne COCPGJIOTO‘II/IBéUII/I Ha

nponecce HerpopMaJiBnofi KOMMyHI/IKaIlI/II/I, B OCHOBHOM, c TO‘IKI/I spe1111>1 HOTpCÓI/ITCJĽL B cTaTBe

HpfijlflmKI/IJII/I PaSJIGJIGHI/IG cnocoooB I/ICHOJILSOBaHI/IH HerpopMaJiBnofi KOMMyHI/IKaLII/II/I rrpeurrpnfl

TI/IHMI/I I/I HpOI/IJIJIIOCTpI/IpOBaJII/I ero p63yJII>TaTaMI/I I/ICCJIGJIOBaHI/IÌ/Î, HPOBGJICHHLIX B rpynne upen

npr/IHr/IMaTenefI-HoBr/IqKoB, y‘IaCTByIOHlI/IX B npoeKTe «HpGJlHpI/IHI/IMaTGJILCTBO B COSI/IJlaTCJILHLIX

ceKTopaX»

Kmo'łeBBle cnoBa: HeqmpMaJIBHafl 1<0MMyH1/11<a111×1›1, MapKeTr/IHr n3 ycT B ycTa (capadmnnoe pa

JlI/IO), PGKOMGHJIaLII/II/I, MapKeTHHFOBaH 1<0MMy111×11<a111/1›1


