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Preferencje studentow w zakresie tresci prezentowanych
w ramach wirtualnych spolecznosci marek

Streszczenie

Ewolucja srodkow masowego przekazu przyniosta marketerom nowe metody ko-
munikacji z konsumentami. Jednym z nowopowstatych kanatéw komunikacyjnych
sg media spotecznosciowe, pozwalajace na obustronng wymiang informacji migdzy
uzytkownikami. W ramach social media dziataja fanpage’e — strony skupiajace wir-
tualne spotecznosci marek, ktorych cztonkowie wchodza w interakcje z marka oraz
ze sobg nawzajem. Taki sposob komunikowania si¢ z konsumentami coraz bardziej
zyskuje na znaczeniu, zwlaszcza w przypadku ludzi mtodych. Celem artykutu jest
proba identyfikacji preferencji studentow, dotyczacych sposobu komunikacji z mar-
kami w ramach wirtualnych spoteczno$ci w oparciu o wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: media spoleczno$ciowe, wirtualne spotecznosci marek, social
media marketing, fanpage.

Kody JEL: M31, M37

Wstep

Koniec XX i poczatek XXI wieku to niewatpliwie czasy dynamicznej rewolucji informa-
cyjnej. Obecne zmiany pretenduja do miana czwartej, po przewrocie kopernikanskim, przy-
jeciu teorii ewolucji i koncepcji osobowosci Freuda, gtownej rewolucji naukowej w dziejach
ludzkosci (Floridi 2009). Na fali tych zmian rozwingly si¢ nowe technologie komunika-
cyjne, a takze wzrosta ogdlna dostepnos¢ informacji. Za jedno z najwazniejszych dokonan
ostatnich czaséw mozna uzna¢ pojawienie si¢ Internetu, a wraz z nim mediéw spotecz-
nosciowych, umozliwiajacych swobodna wymiang tresci migdzy uzytkownikami. Rozwoj
sieci wywotat takze zmiany w komunikacji miedzyludzkiej, a takze przyniost nowe mozli-
wosci m.in. w zakresie zdobywania informacji, w handlu czy bankowosci. Obszarem, ktory
ewoluowat pod wptywem rewolucji medialnej jest takze marketing, ktory czerpie korzysci
z narzedzi oferowanych przez nowe media. Miejscem dziatan marketerow sg takze media
spotecznos$ciowe, a zwlaszcza wirtualne spotecznosci marek — grupy konsumentow, dziela-
ce pewne cechy wspolne z marka, jak np. hobby, czy Swiatopoglad (Siuda, Grebosz 2016,
s. 232-233). Czlonkowie takiej spotecznosci mogg wymienia¢ miedzy sobg rozmaite tresci,
wchodzi¢ w interakcje z marka, a takze uczestniczy¢ we wspottworzeniu wartosci marki.

Glownym celem artykutu jest proba identyfikacji preferencji studentow dotyczacych
sposobu komunikacji z markami w wirtualnych spotecznosciach. Nacisk potozony zostat na
typy postow, jakie cztonkowie spotecznosci najchetniej widzieliby na fanpage’ach, a takze
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czestotliwos¢ publikacji tresci. W celu realizacji powyzszych zatozen, przeprowadzono ba-
danie metoda komunikowania si¢ posredniego z respondentami za pomoca kwestionariusza
ankiety na probie 151 respondentow — studentow Politechniki Lodzkiej w wieku 18-24 lata.

Nowe media i media spolecznosciowe

Druga potowa XX wieku przyniosta istotng ewolucje srodkéw masowego przekazu.
Trwajacy do dzi$ okres przemian charakteryzuje si¢ zmianami we wszystkich etapach komu-
nikacji (pobieraniu, przetwarzaniu, przechowywaniu i dystrybucji danych), ktore nie tylko
ingerujg w sposob dzialania istniejacych juz mediow, ale takze dajg podstawy do tworzenia
nowych. Cho¢ pojecia ,,nowych medidw” uzyto juz w latach 60. XX wieku, szybkie tempo
zmian, zwlaszcza technologicznych, dtugo nie pozwalato na wypracowanie ich jednoznacz-
nej definicji. Dopiero w 2001 roku, Manovich (2001, s. 44) zaproponowal powszechnie dzi$
uznawane okre$lenie nowych mediow jako wszelkich mediow klasycznych, przekonwer-
towanych na forme cyfrowa, czyli zapisanych w formacie danych umozliwiajacym prowa-
dzenie obliczen przy pomocy programéw komputerowych. Wypracowat on takze koncepcje
pieciu sktadowych nowych mediow, do ktorych zaliczaja si¢ (Manovich 2001, s. 45-69):

- reprezentacja numeryczna — mozliwo$¢ przedstawienia obiektu w mediach za pomoca
jezyka matematycznego, pozwalajacego poddanie go obrobce algorytmicznej;

- modularno$¢ — sposob budowy obiektow zaktadajacy ztozenie kazdego elementu z nie-
zaleznych czgscei, ktore mozna roztozy¢ az do osiggnigeia poziomu niepodzielnych czg-
stek, np. pojedynczych pikseli; umozliwia to usunigcie lub zamiane takich czastek;

- automatyzacje — skonstruowanie mediow w sposob umozliwiajacy uproszczenie i przy-
spieszenie tworzenia, obrobki i przekazu informacji poprzez automatyzacje etapow pro-
cesow tworczych;

- wariancyjno$¢ — zatozenie, ze element medidw nie wystepuje zawsze w identycznej postaci,
lecz mozliwe jest jego istnienie w rozmaitych wersjach (np. obrazy w odmiennej rozdzielczo-
$ci, tekst w nowym formatowaniu); w teorii liczba owych wersji jest nieskonczona;

- transkodowanie — mozliwos$¢ przekonwertowania mediéw na dane komputerowe oraz
pdzniejszej zmiany ich formatu.

Nalezy zauwazy¢, iz nowe media nie stanowig juz jedynie §rodka przekazu informacji
nastawionego wytacznie na nadawanie komunikatu. Obecnie media opierajg si¢ coraz bar-
dziej na dwustronnej komunikacji, zaktadajacej mozliwo$¢ reagowania na 6w komunikat.
Mozna zatem stwierdzi¢, iz nowe media to swoista infrastruktura przeznaczona do aktywnej
wymiany informacji miedzy uzytkownikami. Badacze wyszczegolnili trzy elementy takiej
infrastruktury: artefakty i urzadzenia techniczne — wykorzystywane do emitowania i odbioru
komunikatow, praktyki i dziatania, w ramach ktorych jednostki wymieniajg si¢ informacja-
mi oraz organizacje i uktady — zbudowane wokot pozostatych dwoch elementow (Lievrouw,
Livingstone 2002, s. 7).

Doskonalym przyktadem nowych mediéw, w petni wykorzystujacym idee interaktywno-
$ci, sg media spotecznosciowe (social media). Najogdlniej media spotecznosciowe mozna
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opisac jako portale internetowe stuzace do interakcji miedzy ich uzytkownikami. Badacze
Kaplan i Haenlein (2010, s. 61) zaproponowali zdefiniowanie ich jako ,,grupe¢ internetowych
aplikacji, opartych na ideologicznych i technologicznych fundamentach Web 2.0, pozwa-
lajacych na tworzenie i wymiang tresci pochodzacych od uzytkownikow”, ktore nastawio-
ne sg nie tylko na pasywne przyswajanie tresci, lecz gldwnie na ich aktywna dystrybucje
(Laroche, Habibi, Richard 2013).

Cechg charakterystyczng social media jest niespotykany dotad stopien interaktywnosci
medium, wykorzystujacy czesto technologie mobilne, co nadaje komunikacji nowy wy-
miar i jeszcze mocniej podkresla role dialogu migdzy Internautami (Dorenda-Zaborowicz
2012, s. 59). W przeciwienstwie do mediéw tradycyjnych, uzytkownicy w tym przypadku
sa jednoczesnie konsumentami tresci, jak i ich dostawcami. Owe tre$ci tworzone sa w spo-
sob niewymuszony, a ich powstawanie nie ogranicza zaden odgorny system koordynacji
(Kaznowski 2016, s. 89-90). Media spotecznosciowe cechuja si¢ takze szerszym zasiggiem
niz tradycyjne, tatwoscig uzytkowania oraz natychmiastowoscia, czyli mozliwo$cig nie-
zwlocznej reakcji na publikowane tresci (Gladwell, Shirky 2011).

Technologiczna rewolucja skutkujaca powstaniem nowych mediow wywarta potgzny
wplyw na strategie komunikacyjne marek. Social media, dzigki powszechnosci i szybkosci
przekazu, dajg firmom znacznie szerszy dostep do wiedzy o potrzebach konsumentow oraz
do ich opinii na temat produktow, co przyczynia si¢ do wzrostu innowacyjnosci (Grebosz,
Siuda, Szymanski 2016, s. 16). Interaktywno$¢ portali wspiera rowniez zaangazowanie kon-
sumentéw 1 moze wptynac na ich lojalnos¢.

Wirtualne spoleczno$ci marek

Social media cechujg si¢ wysokim poziomem obecnos$ci spotecznej, czyli mozliwoscia
poczucia osobistej relacji z innymi uzytkownikami danego medium (McQuail 2007, s. 156).
Wspotczesne jednostki coraz czgsciej odczuwaja potrzebe budowania zwigzkow z pozosta-
tymi ludZzmi, zatem chetnie owa mozliwos¢ wykorzystuja. Majac na uwadze powyzsze uwa-
runkowania, marketerzy opracowali koncepcje uzycia mediow spotecznosciowych opartg na
zalozeniach marketingu plemiennego (tribal marketing).

Tribal marketing ma swoje zrodla w postmodernistycznej idei komunitaryzmu (Raksnys,
Guogis, Minkevic¢ius 2015), zaktadajacej powrdt do odtwarzania miedzyludzkich zwigzkow
i budowania w spoteczenstwie nowych wspolnot. Obecnie mozna zaobserwowa¢ odwrot od
skrajnego indywidualizmu, ktory doprowadzit do rozluznienia wiezi i stopniowego upadku
autorytetow, czego konsekwencjg bylo wyksztalcenie si¢ hedonistycznego spoteczenstwa
konsumpcyjnego (Cova, Cova 2002). Opisujac to zjawisko, Maffesoli (1996, s. 11) zapropo-
nowat pojecie konstruktu plemienia, zwigzanego z odrodzeniem si¢ wartosci quasi-archaicz-
nych, jak np. patriotyzm lokalny lub narcyzm grupowy. Na bazie tych czynnikow budowane
sa spolecznos$ci przypominajace znane od prehistorii plemiona.

Jedna z wersji takich plemion sg grupy, ktorych spoiwo stanowi wzorzec konsumpcyjny,
w tym uzytkowanie produktéw tej samej marki, czyli tzw. brand communities. Mozna je
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najogolniej okresli¢ jako spotecznosci, w ktorych konsumenci wchodza w interakcje z mar-
ka, a takze wymieniajg si¢ pogladami i informacjami z innymi cztonkami (Woisetschléger,
Hartleb, Blut 2008). Brand communities najcze¢sciej gromadzg si¢ wokot marek o silnym
wizerunku i dhugoletniej tradycji, posiadajacych tzw. linking value (Cova 1997), czyli zdol-
no$¢ tworzenia wiezi miedzy jednostkami. Spotecznosci marek, przyrownywane niekiedy
do subkultur, cechuja si¢ trzema gtdéwnymi elementami: §wiadomoscia wspolnoty z innymi
cztonkami plemienia, poczuciem moralnej odpowiedzialno$ci za grupe oraz zbiorem rytu-
atow i tradycji dla grupy charakterystycznych (Muiiiz Jr, O’Guinn 2001).

Powstanie brand community inicjowane jest przez konsumentow, zas rola marketerow
w tym przypadku ogranicza si¢ do partnerskiej wspolpracy z powstatg grupg (Wieczerzycki
2014). Mozna zatem stwierdzi¢, ze fundamentem funkcjonowania spotecznosci marek sa
doswiadczenia, jakich doznaja konsumenci w zwigzku z interakcjami z marka i innymi
cztonkami plemienia. W takim przypadku to konsument stanowi centrum modelu dziatania
spotecznosci. Zadanie whascicieli marek w brand community sprowadza si¢ wigc do ekspo-
nowania elementéw marki wptywajacych na jej linking value oraz do aktywnego wspierania
budowania relacji miedzy uczestnikami grupy (Grebosz, Siuda, Szymanski 2016, s. 56).

Brand communities formuja si¢ takze w mediach spoteczno$ciowych — ich internetowe
wersje nazywane sg wirtualnymi spotecznosciami marek. Dzieki powszechnej dostgpnosci
Internetu, grupy te tworza si¢ tatwiej niz kiedykolwiek, poniewaz fizyczna wspdtobecnosé
nie jest juz warunkiem niezb¢dnym do budowania relacji. Wirtualne spotecznos$ci marek
zbierajg si¢ wokot fanpage’ow, czyli dostepnych dla ogétu Internautéw stron ulokowanych
na portalach spoteczno$ciowych, pozwalajacych na aktywna wymiane tresci miedzy ich
uzytkownikami (McCorkindale 2010). Narzedzia oferowane przez social media daja czton-
kom spotecznosci i wiascicielom marek mozliwos¢ publikacji tresci w formie tekstowej
i graficznej, pozwalaja tez na publikacje komentarzy, ,,polubien”, czy ,,udostepnien”. W ten
sposob wirtualne spotecznosci marek spetniajg funkcje platformy wymiany informacji, a dla
wiascicieli marek stanowig zrodto wiedzy o konsumentach.

Internetowe brand communities szybko zdobyly ogromna popularnos¢, zwtaszcza w for-
mie fanpage’6w zamieszczonych na najczesciej uzywanym portalu — Facebooku. Niektore
spotecznosci liczg juz miliony cztonkdéw — Coca-Cola ma 103,7 mln fanow, a McDonalds —
69,7 mIn (www1). Najpopularniejsze wsrod polskich Internautéw fanpage’e posiadajg mar-
ki Play (prawie 2,3 mln fanow) i Allegro (1,75 mln) (www2). Marketerzy nie mogli pozostaé
obojetni wobec tego zjawiska, zatem wigkszos¢ firm wiaczyto dziatania w social media do
swoich strategii marketingowych.

Preferencje studentow w wirtualnych spolecznosciach marek — wyniki
badan empirycznych

Celem badan przeprowadzonych przez autorke bylo okreslenie preferencji studentow
w zakresie tresci publikowanych na fanpage’ach marek, zarowno jesli chodzi o format, jak
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i tematyke. Aby zrealizowa¢ swoje zatozenia, autorka przeprowadzita w pierwszym kwarta-
le 2017 roku badania w$rod 151 studentéw Politechniki Lodzkiej w wieku 18-24 lata.

Badanie bylo zrealizowane metoda komunikowania si¢ posredniego z respondentami za
pomocg kwestionariusza ankiety. Tre$¢ pytan dotyczyla m.in. przynaleznosci do wirtualnej
spotecznosci marki, preferencji z zakresu czestotliwosci publikacji tresci na fanpage’u oraz
rodzajow postow, jakie uzytkownicy najchgtniej ogladaliby na stronie spotecznosci.

Pierwsze dwa pytania miaty na celu zbadac¢ skalg zjawiska uczestnictwa w wirtualnych
spotecznosciach — dowolnych, jak 1 zwigzanych z marka. Ze 151 respondentow az 136 po-
twierdzito swoja przynalezno$¢ do dowolnej wirtualnej spotecznosci (m.in. zwigzanej z hob-
by, satyrycznej itd.), a prawie 119 ,,polubilo” przynajmniej jeden fanpage marki. Pokazuje
to, iz mtodzi ludzie bardzo che¢tnie uczestniczg w wirtualnych spotecznos$ciach, a fanpage’e
moga by¢ skuteczng droga komunikowania si¢ z nimi wtascicieli marek.

Wykres 1
Przynalezno$¢é mlodych konsumentéw do wirtualnych spolecznosci
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne pytania miaty na celu okreslenie preferencji studentow w kwestii postow publi-
kowanych na ,,$cianie” fanpage’ 6w — zaroéwno jesli chodzi o format lub typ tresci, jak i czg-
stotliwo$¢ ich udostepniania. Nalezy podkresli¢, ze na pytania o format i tematyke postow
mozna byto udzieli¢ wigcej niz jednej odpowiedzi.

Badania pokazuja, ze uczestnicy spotecznosci najbardziej lubig oglada¢ posty zawie-
rajace zdjecia lub grafiki — ponad 4/5 respondentdw przyznaje, ze chetnie widzi t¢ forme
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publikacji na swoich ,,$cianach”. W dzisiejszych czasach zwigksza si¢ nieche¢ do czytania
dtuzszych tekstow, zatem prosty przekaz graficzny stanowi najskuteczniejsza form¢ komu-
nikacji z konsumentami. Najmniej popularne wsrod uzytkownikow sa posty tekstowe, ktore
podobaja si¢ jedynie 45 ze 151 badanych.

Tabela 1
Preferencje w zakresie formatu tresci publikowanych na fanpage’u

Format tresci Liczba respondentow
Posty tekstowe 45
Zdjgcia/grafiki 126
Filmy 55

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 2

Preferencje w zakresie tematyki tresci publikowanych na fanpage’u

Tematyka tresci Liczba respondentow
Prezentacje produktow 116
Praktyczne porady na temat uzytkowania produktow 107
Prezentacje nowych produktow dodawanych do ofert 84
Informacje o promocjach 111
Konkursy 41
Treséci rozrywkowe 29

Zrodto: jak w tabeli 1.

Biorac pod uwage tematyke publikowanych na fanpage’ach postow, najwiecej respon-
dentéw przyznaje, ze najbardziej zalezy im na prezentacjach oferowanych produktéw oraz
na informacjach o promocjach. Najmniej interesujace wedtug badanych sa zamieszczane
w niektorych spotecznosciach tresci rozrywkowe — oczekuje ich jedynie 1/5 badanych.
Studentow najbardziej interesuja zatem informacje praktyczne, a fanpage ma w rezultacie
stuzy¢ im gtownie za zrodto wiadomosci o ofercie i okazyjnych warunkach zakupu.

Gdy chodzi o czgstotliwo$¢ publikacji tresci na fanpage’ach, prawie polowa pytanych
uwaza, ze posty powinny ukazywac sie 1-2 razy w tygodniu. Niewiele mniej, bo 58 respon-
dentow chcialoby otrzymywaé¢ wiadomosci od marki 3-5 razy tygodniowo. Dla wigkszo-
sci konsumentéw codzienna publikacja okazuje si¢ zbyt czgsta, jednak jako jeszcze mniej
oczekiwang uznajg oni publikacj¢ rzadsza niz raz w tygodniu — takg odpowiedz wskazato
zaledwie 6 badanych. Mtodzi ludzie chcg utrzymywac regularny kontakt z marka, jednak
obawiajg ,,za§miecania” swoich kont natretnymi postami reklamowymi.

handel_wew_6-2017.indd 305 @ 2017-11-23 12:53:39



306 PREFERENCIJE STUDENTOW W ZAKRESIE TRESCI PREZENTOWANYCH...

Tabela 3
Preferencje w zakresie czestotliwo$ci publikacji postow na fanpage’u
Czgstotliwos¢ publikacji Liczba respondentow
Codziennie/kilka razy dziennie 13
3-5 razy w tygodniu 58
1-2 razy w tygodniu 72
Rzadziej niz raz w tygodniu 6

Zrodto: jak w tabeli 1.

Kolejne pytanie miato za zadanie zbada¢ wptyw poszczegdlnych typéw zamieszczanych
tresci na ogodlne postrzeganie fanpage’a przez konsumentow. W tym celu uzyto skali Likerta,
od -2 oznaczajacego wplyw zdecydowanie negatywny, do 2, czyli oceny wptywu zdecydo-
wanie pozytywnego. W analizie wynikow autorka wykorzystata obliczenia mediany.

Tabela 4
Ocena wplywu typu tresci publikowanych na ogolny odbidr fanpage’a

Typ tresci Mediana oceny

Zamieszczanie materiatdw promocyjnych, sesji zdjgciowych, plakatow itd.

Zamieszczanie praktycznych porad

Prezentacja nowych produktow

Zamieszczanie ciekawostek

1
2
Zamieszczanie informacji o promocjach 2
1
1
0

Zamieszczanie tresci humorystycznych, memow

Zrédto: jak w tabeli 1.

Wyniki pokazuja, iz konsumenci najlepiej odbieraja fanpage’e, na ktorych publikowane
sg praktyczne z ich punktu widzenia informacje o promocjach oraz porady dotyczace uzyt-
kowania danego produktu. Internauci pozytywnie odnosza si¢ tez do prezentacji rozszerze-
nia oferty, publikacji ciekawostek, niekoniecznie §ci§le zwigzanych z produktem, a takze do
wizualnych materiatow promocyjnych. Wedtug badanych, najmniej potrzebne na fanpage’u
sg tresci rozrywkowe 1 memy — wskazano na ich obojetny wptyw na odbior strony.

Podsumowanie
W dzisiejszych czasach obecno$¢ w mediach spotecznosciowych bez watpienia stanowi
bardzo wazny element strategii marketingowych firm, stad powszechne uzycie narzgdzi ofe-

rowanych przez fanpage’e. Badania przeprowadzone przez autorke potwierdzaja powszech-
ny udziat studentow w wirtualnych spotecznosciach marek — az 136 na 151 respondentow
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deklaruje udzial w minimum jednej, dowolnej spotecznosci wirtualnej, a prawie 4/5 nalezy
do fanpage’a co najmniej jednej marki.

Fanpage’e staly si¢ kluczowym kanatem komunikacji z mtodymi konsumentami, dlatego
tak wazne jest umiejetne ich prowadzenie. Badania wykazaty, iz cztonkowie wirtualnych
spolecznosci najchetniej widza na fanpage’ach posty z elementami graficznymi, zawiera-
jace informacje o ofercie, promocjach oraz praktyczne wskazowki dotyczace uzytkowania
produktow marki. Badani cenig sobie regularne pojawianie si¢ tre§ci na fanpage’u o czgsto-
tliwosci kilku postow tygodniowo — nie satysfakcjonuje ich jednak ani publikacja zbyt czg-
sta, ani tez zbyt nieregularna. Dostosowanie si¢ do oczekiwan mtodych Internautow moze
przynies¢ wlascicielom marek korzysci w postaci wzrostu konsumenckiej lojalnosci, a takze
poprawy wynikow sprzedazowych firmy.
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Students’ Preferences Regarding the Content Presented in Virtual
Brand Communities

Summary

The evolution of mass media has encountered the marketers with new methods
of communication with consumers. One of such ways is the social media, allowing
the mutual exchange of information between the users. Social media are the place of
operation of fan pages - websites where the members of virtual brand communities
gather to interact with the brand and one another. This way of communication with
consumers is becoming more and more important, especially for young people. The
aim of this article is to identify students’ preferences concerning communication
with brands within virtual communities based on empirical research.

Key words: social media, virtual brand communities, social media marketing, fan
pages.
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IIpeanoyTeHus CTYI€HTOB B 00J1aCTU COAEPKAHMS, NIPEICTABISIEMOT0
B PaMKaX BUPTYaJIbHBIX CO001IECTB MAPOK

Pe3iome

Opomonust CMU npunecia MapKeTepaM HOBbIE METO/[bI KOMMYHHKAIHH C TI0-
tpebuTensmMu. OTHUM M3 3aHOBO BO3HHKIIHMX KAHAIOB KOMMYHHKAIIMN SBIISIOTCS
CONMAJIbHBIC MeJINa, TI03BOJISIOIIHE IByXCTOPOHHUN 00MEH HH(pOpMAIHeH MEXTy
TIOb30BaTENsIMH. B paMkax conmaibHBIX Meua JAeHCTBYIOT (paH-CTPAHUIIBI — Cail-
TBI, COCPEIOTOYHMBAIOIINE BUPTYaIbHbIE COOOIIECTBA MAPOK, YWIEHBI KOTOPBIX BXO-
JIAT B MHTEPAKIMU C MapKoil U apyr ¢ npyroM. Takoii croco0 obmieHust ¢ morpe-
Ourensamu oOperaeT Bce Oonbliee 3HaUEHHE, 0COOCHHO B CIIyyae MOJIOJbIX JIFOMEH.
Llenb cTaThy — MOMBITATHCS BBISBUTH MPENOYTEHHS CTYACHTOB, Kacaroluecs Co-
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coba KOMMYHHKAIIMM C MapKaMH B paMKaxX BHPTYalbHBIX COOOIIECTB, HA OCHOBE
PE3yAbTAaTOB IMIIUPHIECKUX UCCIIETOBAHHI.

KmioueBnble ciioBa: COLUAJIbHBIC MEINa, BUPTYaJIbHBIC COO6HI€CTBa MapoK, Mapke-
THHI' C UCIIOJIb30BAHKWEM COMMAJIBHBIX ME/1Ua, (I)aH-CTpaHI/H_[BI.

Konwl JEL: M31, M37
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