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Geolokalizacja jako nowe wyzwanie dla podmiotéow handlu
detalicznego w Polsce

Streszczenie

Celem rozwazan jest wskazanie wyzwan, ktore geolokalizacja stwarza dla pod-
miotow handlu detalicznego w Polsce. Podstawowg metodologi¢ badawcza stanowi
analiza literatury przedmiotu oraz metoda case study (studium przypadku). Gtéwne
wyniki analiz pozwolily na: a) wskazanie mozliwosci zastosowan geolokalizacji
przez podmioty handlu detalicznego oraz wyzwan z nimi zwigzanych; b) prezenta-
cje wybranych przyktadéw (dobrych praktyk) w zakresie dziatan marketingowych
opartych na geolokalizacji. Implikacje praktyczne polegaja na wskazaniu mozliwo-
$ci wykorzystania potencjatu geolokalizacji przez podmioty handlu detalicznego.
Implikacje spoteczne wyrazaja si¢ w mozliwosci lepszego zaspokojenia potrzeb
klientow, poprzez oferowanie wysoce spersonalizowanych ushug i zwigzang z tym
zwigkszong skuteczno$¢ dziatan marketingowych w zakresie komunikacji rynko-
wej.

Stowa kluczowe: geolokalizacja, urzadzenia mobilne, komunikacja marketingowa,
handel detaliczny.

Kody JEL: D83, L81, L86, 033

Istota i glowne zalozenia geolokalizacji

Geolokalizacja jest nowoczesng formg komunikacji z konsumentami, ktoéra bazuje na
nowych metodach przesytania informacji. Jest to rozwigzanie coraz powszechniej stoso-
wane przez przedsigbiorstwa roznych branz, w tym takze przez podmioty handlu detalicz-
nego. Jego zastosowanie pozwala na okreslanie geograficznego potozenia oséb lub przed-
miotow, zwykle przy pomocy GPS Iub adresu IP urzadzenia (np. telefonu komoérkowego,
tabletu, itp.). (Golling, Koch and Rodosek 2014). W celu ustalenia potozenia wykorzystuje
si¢ wspotrzedne geograficzne lub dane adresowe (np. kod pocztowy, miasto, ulicg). Moze
si¢ to takze odbywac na podstawie widocznosci innych obiektow o znanej pozycji, np. stacji
bazowych przez komorke lub routerow Wi-Fi. Jest to istotne zwtaszcza, gdy urzadzenie ma
wylaczony odbiornik GPS lub go nie posiada (Karamshuk i in. 2013).

To nowoczesne rozwigzanie technologiczne ma bardzo szerokie spectrum zastosowan
z punktu widzenia dziatalno$ci marketingowej podmiotéw handlowych. Geolokalizacja
moze by¢ wykorzystywana w procesie analizy, planowania i realizacji aktywnosci marketin-
gowych towarzyszacych badaniom rynku, procesowi segmentacji czy kompozycji narzedzi
marketingu mix (Geolocation Tools and Geographical Market Segmentation 2014). Jest to
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tym samym doskonate narzgdzie gromadzenia informacji na temat zwyczajow zakupowych
konsumentow, preferowanych przez nich miejsc zakupow, czy przebiegu typowych ,,Scie-
zek” zakupowych.

W skali globalnej rozwigzania oparte na geolokalizacji rozwijaja si¢ bardzo szybko i wie-
lotorowo, czego przykladem jest wprowadzenie Indoor Positioning Systems (Koyuncu, Yang
2010, s. 121) czyli systemu okreslania pozycji 0sob lub przedmiotéw bedacych w budyn-
kach o duzych powierzchniach. W handlu detalicznym w Polsce marketing bazujacy na geo-
lokalizacji dopiero si¢ rozwija (http://leopoold.nazwa.pl). Stuza temu specjalne aplikacje,
z ktorych korzystaja zarowno duze sieci handlowo-rozrywkowe, oferujac znizki, promocje
i atrakcyjne oferty (H&M, Reaserve, Stracbucks, Sfinks, C&A i in.), jak rowniez mate i lo-
kalne firmy (np. z branzy ustugowej czy gastronomicznej). Glowne zalety tych aplikacji to
przede wszystkim precyzyjne dotarcie do konkretnego uzytkownika, a takze wygoda i szyb-
kos¢ dziatania (Kiezel, Reformat 2015).

Wykorzystanie geolokalizacji przez firmy handlowe stanowi potaczenie dziatan
promocyjnych z aktywnos$ciag konsumencka. Stuza do tego przede wszystkim mailingi,
SMS-y i MMS-y. Dlatego tez geolokalizacja to jedna z najczgéciej wykorzystywanych
funkcji smartfonow i tabletow. Logujac si¢ do aplikacji, dana osoba otrzymuje powiadomie-
nia na temat aktualnej oferty handlowej i ustugowej oraz promocyjnej, dotyczacej miejsc
w najblizszej okolicy. Informacje wy$wietlajg si¢ w sposob syntetyczny — uzytkownik nie
musi przeglada¢ stron internetowych, a calo$¢ komunikatu widoczna jest tylko za pomoca
przewini¢cia ekranu. Niektore programy pozwalajg na przesylanie klientom kodéw promo-
cyjnych QR (Quick Response — szybka odpowiedz) lub kupondéw rabatowych, ktore po ze-
skanowaniu uprawniajg ich do promocyjnego zakupu (Jou, Sen 2015).

Jednocze$nie nalezy dodac, iz zastosowanie w dziatalno$ci marketingowej podmiotow
handlowych narzedzi opartych na geolokalizacji musi uwzglednia¢ trzy istotne elementy:
a) prawnie wymagang zgode konsumenta na ustalenie pozycjonowania i ewentualne prze-
sytanie mu informacji o danej promocji;

b) bazg profili uzytkownikow, ktora pozwala na segmentacj¢ odbiorcow przekazu zgodna
z oczekiwaniami nadawcy komunikatu promocyjnego;

c) nosnik komunikatu typu ,,push” — np. SMS, MMS czy powiadomienie wystane z apli-
kacji po wykryciu, iz posiadacz urzadzenia znajduje si¢ w obiekcie handlowym lub
ustugowym (Kiezel, Reformat 2015).

Mozliwosci, potencjal i bariery stosowania geolokalizacji w handlu
detalicznym

Zastosowanie geolokalizacji w handlu detalicznym stwarza wiele mozliwosci dziatan
dla podmiotéw handlowych. Dane dotyczace potozenia pozwalaja rozbudowywaé wiedze,
dopasowywa¢ ustugi, a nawet planowa¢ miejsca, w ktorych powinno tworzy¢ si¢ punkty
obstugi czy sprzedazy. Dysponujac z kolei informacjami na temat szeroko rozumianej loka-
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lizacji konsumenta mozna w sposob bardziej efektywny i skuteczny podejmowac decyzje
1 dzialania komunikacyjne (Isaca 2011, s. 7).

Nie ulega watpliwosci, iz coraz wiecej firm dostrzega potencjat tkwiacy w aplikacjach
zwigzanych z geolokalizacja, dostrzegajac w nich zrédlo przychodow. Potwierdzajg to m.in.
prognozy firmy analitycznej Berg Insight, ktora podaje, ze zyski ptynace z wykorzystania na-
rzgdzi bazujacych na Location Based Service wzrosng z 10,3 mld euro (wyniki z 2014 roku)
do 34,8 mld euro w 2020 roku (http://www.lokalizacja.info/pl). Gtéwnym czynnikiem wzrostu
jest dochdd z geotargetowanych reklam w sieciach spoteczno$ciowych i w lokalnych wyni-
kach wyszukiwania. Oczekuje si¢ rowniez, ze wptyw na to beda mialy rozwiazania przezna-
czone dla przedsigbiorstw (analiza danych mobilnych oraz bezpieczne uwierzytelnianie). Stan
ten uzasadniajg ponadto prognozy dotyczace wzrostu liczby urzadzen mobilnych z 1,7 miliar-
da w 2014 roku do az 6,6 miliardow w 2020 roku, (http://erp-24.pl). Wzrost ten napedzany
jest stale spadajgca ceng tych urzadzen, a takze ushug telekomunikacyjnych oraz przetwarzania
danych i integracji systemow operacyjnych z funkcja geolokalizacji.

Przedstawione prognozy sprzyjaja niewatpliwie mozliwoSciom uzyskania przychodoéw
plynacych z potencjatu geolokalizacji i wykorzystania jej funkcji w aplikacjach ustug mo-
bilnych oraz reklam. W tym celu niezbedne jest poszerzanie aktywnej bazy uzytkownikow
urzadzen mobilnych, co warunkuje zauwazalny w Polsce (i innych krajach, cho¢ w r6z-
nym tempie) proces tzw. smartfonizacji spoteczenstwa. Wedtug raportu Mobile Life TNS
Polska, na poczatku 2012 roku smartfony miato 25% Polakdw, a w styczniu 2013 roku byto
to juz 33%. W lutym 2014 roku odsetek ten wzrost do 44% (http://www.tnsglobal.pl). Co
za tym idzie, Polska osiagneta poziom $redniej europejskiej. Jesli tempo wzrostu utrzyma
si¢ na tym poziomie, w 2015 roku posiadaczami smartfonow powinno by¢ 60% Polakow.
Czynnikiem, ktory moze si¢ do tego przyczyni¢ jest bardzo wysoka aktywnos¢ operatorow
sieci komorkowych walczacych o klienta coraz lepszymi urzadzeniami.

Innym istotnym czynnikiem zwigkszajacym zakres i mozliwo$ci stosowania geolo-
kalizacji przez podmioty handlowe w Polsce jest dynamiczny przyrost liczby aktywnych
uzytkownikéw aplikacji (tzw. lekkich stron internetowych) oraz rosnaca funkcjonalnos¢
systemow mobilnych (wzrost tzw. transakcyjnosci). 46% posiadaczy smartfonow korzysta
z aplikacji mobilnych (gtéwnie darmowych), a 64% z przegladarek. Caty czas rosnie takze
popularnos¢ wszelkich komunikatoréw mobilnych, takich jak: Facebook Messenger, Viber
czy cieszacy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem w najmtodszej grupie uzytkownikow
smartfonow Snapchat (Frith 2015). Z dodatkowych funkcji aparatu, ktory kiedy$ shuzyt
gtownie do prowadzenia rozméw telefonicznych, uzytkownicy najczesciej korzystaja z gier,
aplikacji utatwiajgcych poruszanie si¢ po miescie, obstugujacych poczte e-mailowa, a takze
z aplikacji muzycznych czy serwiséw spolecznosciowych. Spory odsetek tej grupy stanowia
aplikacje zakupowe (Sztand 2015).

Powyzszy stan sprawia, ze zmieniaja si¢ potrzeby i nawyki uzytkownikéw urzadzen mo-
bilnych. Wyniki analiz cytowanej firmy wskazuja, iz pod wzgledem liczby uzytkownikow,
generujacych najwieksze przychody z ustug geolokalizacji to wyszukiwania lokalne (pod-
powiadajace, gdzie znajduje si¢ najblizszy sklep, lokal gastronomiczny, czy poczta) i infor-
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macje dotyczace przedsigbiorstw, ich promocji, zakupow, ustug, a takze kupony znizkowe,
sg obecnie drugg co do wielkosci wyrdzniang w LBS (Location Based Service) kategoria
ustug (http://www.lokalizacja.info/pl). Potwierdza to fakt, optacalnosci tworzenia baz uzyt-
kownikow urzadzen mobilnych, ktérzy coraz chetniej siegaja po nowoczesne rozwigzania
informacyjno-komunikacyjne z funkcja geolokalizacji.

Wymienione fakty wskazujg na wiele mozliwosci wykorzystania potencjatu geolokali-
zacji przez podmioty handlu detalicznego. Jednoczesnie, mimo wzrostu liczby smartfonow,
laptopow, 1 innych urzadzen mobilnych z funkcjg GPS, ktore umozliwiaja komunikacj¢ na
bazie geolokalizacji, ich implementacja w Polsce ma istotny aspekt psychologiczny. Wielu
uzytkownikéw, zwtaszcza osob starszych, nie dysponuje bowiem odpowiednig wiedza, po-
trzebna do korzystania z opisywanych aplikacji, co przektada sie, jak podkresla B. Mroz,
na brak $wiadomosci dotyczacej najprostszych mechanizmow funkcjonowania wielu stron,
platform, portali i serwisow internetowych (Mroz 2014, s. 209). Czgsto brak im tez mo-
tywacji, ktora skutkuje autowykluczeniem (,,to nie dla mnie”). Od poprawy powyzszego
stanu zalezg jednocze$nie mozliwosci stosowania potencjatu geolokalizacji przez podmioty
handlu detalicznego w Polsce.

Trudne moze by¢ tez do zaakceptowania przez uzytkownikow urzadzen mobilnych po-
czucie naruszania w pewnym stopniu prywatnosci. Dobra aplikacja moze podpowiadac uzyt-
kownikowi konkretne oferty, o ile dziata w tle telefonu i w czasie rzeczywistym. To ozna-
cza jednak, ze przedsigbiorstwo dysponuje bardzo doktadng wiedza, gdzie klient znajduje
si¢ danej chwili (kraj, miasto, ulica) i potencjalnie moze to wykorzysta¢ pdzniej w innych
celach. Ten aspekt psychologiczny utraty anonimowos$ci czy nawet poczucia bezpieczen-
stwa ma relatywnie mniejsze znaczenie dla klientow mtodych, obecnych czesto na portalach
spotecznosciowych (np. Facebooku, Twitterze, Instagramie) ktorzy sg przyzwyczajeni do
publikowania w sieci wielu informacji na swoj temat (Reformat 2015).

Widzimy zatem, ze mozliwosci wykorzystania geolokalizacji przez podmioty handlu
detalicznego zaleza rownoczesnie od pokonania okreslonych barier. Pojawia si¢ wiec pyta-
nie, jak je pokona¢? Odpowiedz stanowi istotne wyzwanie dla menadzeréw i handlowcow,
ktorym zalezy na czerpaniu korzysci ptynacych z nowoczesnej komunikacji w handlu deta-
licznym w Polsce.

Serwisy geolokalizacyjne — case study

Serwisy geolokalizacyjne rozwijaja si¢ dzigki rosnacej popularnosci mediéw spotecz-
nosciowych (social media), takich jak np. Facebook czy Google (Buchnowska 2013). Ich
dziatanie umozliwiajg coraz bardziej rozbudowane funkcjonalnosci serwisow spoteczno-
sciowych (m.in. o ustuge geolokalizacji). Utatwiajg one wyszukanie najblizszych ofert pro-
mocyjnych, przy jednoczesnej rekomendacji okreslonych miejsc przez znajomych, co spra-
wia, ze stajg si¢ doskonalym kanatem promocji nie tylko dla duzych firm, ale réwniez dla
wielu matych i $rednich podmiotow handlowych, stwarzajac jednoczesnie ogromne mozli-
wosci interakcji z klientami znajdujacymi si¢ w ich poblizu (Florian 2011).
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Do glownych serwiséw geolokalizacyjnych z aplikacja ,,meldowania si¢” (check in)
w wybranych miejskich lokalizacjach (galeriach i centrach handlowych, kawiarniach, re-
stauracjach, instytucjach itp.) naleza serwisy spotecznosciowe — Facebook z ushuga Places,
Googlet+ z ustuga Location Sharing oraz serwis Foursquare, zwany takze 4SQ (Oleksiak
2014). Warto zwroci¢ uwage zwlaszcza na ostatni serwis, gdyz od momentu powstania,
czyli 2009 roku cieszy si¢ spora popularno$cig w krajach zachodnich oraz USA (Bayliss,
Wilken 2015). Do chwili obecnej zyskat 45 mln uzytkownikow z catego $wiata, w tym takze
z Polski (cho¢ w duzo mniejszym stopniu).

W bazie aplikacji Forsquare znajduje si¢ 60 mln punktow, z czego 1,3 min to punkty
komercyjne (Euding the Year... 2013). Jego stosowanie jest proste w obstudze, bezptatne
i ogbélnodostepne na wigkszosci telefonéw oraz systemow operacyjnych. Polega na ,,mel-
dowaniu si¢” (,,check in”’) za pomocg telefonu w aktualnych lokalizacjach w celu zbierania
punktow/odznak, co pozwala stworzy¢ baze danych o uzytkownikach oraz punktach ustu-
gowych. Dane na temat meldunku rejestrowane sa w specjalnym systemie, ktory obstuguje
aplikacje zintegrowang z danym miejscem. Miejsce pobytu osoby wyswietla si¢ w formie
znacznika na mapie, wraz z podaniem adresu i nazwy konkretnego miejsca. Jednego dnia
nie mozna ,,zameldowac si¢” jednak wiecej niz 30 razy i nie czesciej niz 3 razy na 15 minut.
Punkty na koncie klienta utrzymujg si¢ przez tydzien, a nast¢pnie znikajg, co wymusza regu-
larne odwiedzanie danych miejsc. Korzy$¢ odnosi nie tylko uzytkownik telefonu, ale takze
lokal, instytucja czy sklep.

Jedna z idei serwisu Foursquare jest odkrywanie miejsc znajdujacych si¢ w swym po-
blizu, albo sprawdzanie, czy gdzie$ niedaleko znajdujg si¢ znajome osoby. Serwis ten petni
takze rolg przewodnika i platformy zbierajacej opinie o miejscach i markach produktoéw
(Sejdak 2013). Jego uzytkownicy dzieki aplikacji ,,check in”, czyli ,,meldowania si¢” w da-
nym miejscu widzg na ekranie swego telefonu specjalne znizki oraz oferty ,,Premium”, tzw.
wpeciall offerts” (np. powitalna kawa, napoj gratis, darmowy poczestunek, dodatkowy
rabat, itp.). Niestety, na razie nie istnieje polska wersja jezykowa serwisu, co moze mie¢
w pewnym stopniu wptyw na mniejszg w porownaniu z innymi krajami, popularno$¢ tego
serwisu w naszym kraju. ,,Meldowanie si¢” w serwisie Foursquare to jeden ze sposobow bu-
dowania relacji z uzytkownikami urzadzen mobilnych (potencjalnymi klientami), tworzenia
wizerunku marki produktu, sklepu, itp., oraz bardzo autentyczne i samoczynne narzedzie
marketingu ,,szeptanego” (Sernovitz 2014).

Ciekawych informacji na temat funkcjonowania opisywanego serwisu geolokalizacyjne-
go w Polsce dostarcza Raport pt. Geolokalizacja w Polsce 2012, z ktoérego wynika, Ze naj-
wiekszg liczbg miejsc na serwisie Foursquare w polskich miastach majg: Warszawa — 48%
wszystkich polskich lokalizacji, na drugim miejscu plasuje si¢ Krakow — 14%, za$ trzecie
miejsce zajmuja Poznan i Wroctaw — 8%. W dalszej kolejnosci znalazty si¢ Gdansk — 7%,
L6dz — 6%, Gdynia — 3% oraz Katowice i Szczecin — 2% (http://www.wirtualnemedia.pl).

Z kolei zestawienie przeprowadzone przez MSLGROUP Social Hive Poland oraz
Interactive Research Center wyltonito pig¢ najwazniejszych lokalizacji, w ktorych polscy
uzytkownicy Foursquare dokonuja najwigcej meldunkow. Pierwsze pie¢ miejsc zajely:
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Lotnisko Chopina w Warszawie, Rynek Glowny w Krakowie, sklepy IKEA w Gdansku
i Katowicach, kawiarnie sieci Starbucks Coffe w Warszawie i Wroctawiu oraz sklep Lidl
w Sopocie.

Cytowany Raport wskazuje ponadto, iz sklepy, galerie handlowe, restauracje, urzedy
oraz stacje benzynowe sg lokalizacjami, w ktorych polscy uzytkownicy 4SQ najczgsciej
zaznaczaja swoja obecnosc¢.

W rankingu najchetniej odwiedzanych przez uzytkownikow serwisu Foursquare w Polsce
restauracji, barow i fast-foodéw, o czym $wiadczy duza liczba meldunkéw (check in) zna-
lazty si¢ kawiarnie sieci Starbucks (ponad 16 tys. meldunkéw), sie¢ restauracji McDonald>s
(ponad 10 tys.) i kawiarnie Coffe Heaven (ponad 7 tys.). ,,Meldowanie si¢” w wybranych lo-
kalizacjach jest optacalne dla uzytkownikow serwisu Foursquare, gdyz w zamian otrzymuja
oni tzw. badge, czyli odznaki. W Polsce do najbardziej popularnych odznak naleza:

a) ,,Newbie” (83%) - przyznawana nowym uzytkownikom,
b) ,,Adventurer” (66%) - przyznawana za meldunek w 10 miejscach,
c) ,Local” (57%) - wrgczana uzytkownikom za ,,check-in” w tym samym miejscu trzy razy

w ciaggu tygodnia,

d) ,,Explorer” (55%) - oznacza zdobycie meldunku w 25 r6znych lokalizacjach
(http://www.chip.pl/news/wydarzenia/statystyka ).

Zbieranie odznak pomaga w ksztaltowaniu lojalnosciowych postaw i1 zachowan zaku-
powych wérod uzytkownikéw serwisu Foursquare, ktory, podobnie jak inne serwisy spo-
fecznosciowe (np. Facebook, Twiterr, Yahoo czy Instagram), opracowat wtasny model biz-
nesowy, majacy generowa¢ dla niego pozadane przychody. Mozliwos$¢ uzyskania porady
dotyczacej danej lokalizacji oraz szansa na otrzymanie rabatu jest w tym modelu bizneso-
wym warto$cia, ktora ma zacheci¢ potencjalnych klientow do skorzystania z danej aplikacji
(Bayliss, Wilken 2015).

Przedstawiony przyktad serwisu geolokalizacyjnego pokazuje, ze dla placowek handlu
detalicznego (ale nie tylko) serwis Foursquare oferuje innowacyjne narzgdzie promocji
i komunikacji, ktére umozliwia kierowanie ofert oraz reklam do potencjalnych klientow
znajdujacych si¢ w poblizu danego punktu handlowego. Z kolei wymiana informacji jest
szczegolnie wazna z punktu widzenia rozwoju handlu detalicznego, gdyz pozwala na zi-
dentyfikowanie klienta, jego aktualnych (w danej chwili) potrzeb i nawykéw zakupowych
oraz personifikacje ushug, co przektada si¢ na wigksza skuteczno$é¢ dziatan marketingowych
podmiotow handlowych.

Nalezy zwroci¢ uwagg na coraz szersze mozliwosci wykorzystania geolokalizacji w sfe-
rze handlu detalicznego. Dane dotyczace informacji geoprzestrzennej w potaczeniu z analiza
potencjatu sity nabywczej sa bowiem w stanie przyspieszy¢ rozwo6j podmiotow handlo-
wych, zwigkszajac ich obroty i gwarantujgc im przychody. Wykorzystanie narzedzi opartych
na potencjale geolokalizacji umozliwia przedstawianie ofert handlowych konsumentom we
wlasciwym miejscu i czasie, co stanowi ich istotng zalete i korzys¢. Zyskuja dzieki temu
coraz wigksze zainteresowanie w Polsce. Z marketingowego punktu widzenia, uzytkowni-
cy urzadzen mobilnych wykorzystuja narzedzi geolokalizacji glownie w celu znalezienia
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oferty sklepéw i ustugodawcow, co umozliwia lokalizacje znizek oraz poréwnanie ofert.
Dostrzezenie tego trendu i wykorzystanie szans, ktore stwarza obecnie dla podmiotéw han-
dlu detalicznego w Polsce stanowi dla nich niewatpliwie nowe wyzwanie rynkowe.
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Geolocation as a New Challenge for Retailers in Poland

Summary

This article aims to identify the challenges posed by geolocation for retailers in
Poland. The primary research methodology is based on an analysis of the literature
and the case study method. The main results of the analysis allow for: a) indicating
the possibilities of using geolocation by entities of retail trade and challenges relat-
ed; b) presentation of the selected examples (good practices) in terms of marketing
activities based on geolocation. The practical implications are based on indicating
the possibilities of using potential of geolocation by entities of retail trade. The
social implications express themselves in the ability of better meeting the customer
needs by offering highly personalised services and the increased effectiveness of
marketing activities in terms of market communication associated with that.

Key words: geolocation, mobile devices, marketing communications, retail trade.
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I'eonnokanusi Kak HOBBIN BBI30B JJIf1 CyObEKTOB PO3HUYHON TOPIroOBJIN
B [loabire

Pe3rome

Llens paccyXaeHui — yKa3aTh BEI30BBI, KOTOPBIE CO3/1A€T M€0I0KaLUs sl CyOb-
€KTOB pO3HUYHOH Toprosiu B [lonbme. OCHOBHYIO METOMONOTHIO H3y4YEHHUS MPeSl-
CTaBJIAET aHAJIU3 JUTEPATYPhI IPEIMETA U METO] case Study (aHaI3 KOHKPETHOTO
ciydast). OCHOBHBIE Pe3yJIbTaThl aHAITM30B MO3BOJNIMIIM: &) YKa3aTh BO3MOXXHOCTH
MPUMEHEHUSI Te0NIOKAINH CyOBEKTaMH PO3HIYHOI TOPTOBIN M CBSI3aHHBIE C HIMH
BBI30BbI; 0) NMpeacTaBUTh M30paHHBIE NMPUMEPHI (XOPOIIMX MPAKTHK) B 00NacTH
MapKEeTHHTOBBIX JICHCTBUI, OCHOBAHHBIX Ha TeOJNOKaluy. [IpakTHieckne MMInM-
KAl 3aKJIF0YAI0TCS B YKa3aHUM BO3MOXKHOCTEH HCIIONB30BaTh MOTEHIINAT I€0JI0-
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Kaluu cyObeKTaMy PO3HUIHOU TOProBii. CoIfanbHbIe HMILTHKAIINK BEIPAKAFOTCS
B BO3MOYKHOCTH JTyHYIIIETO HCIIOIb30BAHMUSI TOTPEOHOCTEH KIIHEHTOB MyTEM MPE/IIO-
JKEHHsl BBICOKO MEPCOHATM3UPOBAHHBIX YCIYT U CBSI3aHHOW C 3TUM IOBBILICHHOM
3] HeKTHBHOCTH MAPKETHHIOBBIX JICHCTBHI B 00NACTH PHIHOYHON KOMMYHHKAIIUH.

KitroueBble cj10Ba: reosokamys, MOOMIBbHBIE yCTPOHCTBA, MAPKETHHIOBAsE KOMMY-
HMKAIWs, PO3HUYHASI TOPIOBIISL.

Konwr JEL: D83, L81, L86, 033
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