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Pokolenie Y wobec narze¢dzi marketingu mobilnego

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie postaw konsumentow pokolenia Y wobec
narzgdzi marketingu mobilnego. Postawy te zidentyfikowano na podstawie wyni-
kow ankiety internetowej, przeprowadzonej na probie 511 respondentéw urodzo-
nych w latach 1980-2000. Badania pozwolity okre$li¢ zachowania respondentow
w zakresie korzystania z urzadzen mobilnych, ich stosunek do wykorzystywania
w komunikacji z klientem narzgdzi marketingu mobilnego oraz korzysci dla kon-
sumenta wynikajace z ich stosowania. Z badan wynika, ze konsumenci oczekuja
mobilnej, interaktywnej oraz spersonalizowanej komunikacji. Narz¢dzia marketin-
gu mobilnego sg dla nich zrédtem wielu korzysci, przy czym postawy wobec tych
narzedzi sg zroznicowane. Najbardziej akceptowane sa aplikacje mobilne i kupony
mobilne, natomiast najwickszy sprzeciw budza wiadomosci SMS i MMS. Glow-
nymi barierami akceptacji narzedzi marketingu mobilnego sa nachalno$¢ oraz nad-
mierna ilo§¢ odbieranych wiadomosci. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: marketing mobilny, pokolenie Y, zachowania konsumentow.

Kody JEL: M30, M31

Wstep

W Polsce, podobnie jak na catym $wiecie, rosnie liczba uzytkownikow urzadzen mobil-
nych. Szczegdlnie widoczne jest to w grupie osob zaliczanych do pokolenia Y. Fakt ten zo-
stat dostrzezony przez menadzerdw, ktoérzy zaczeli wykorzystywac kanaty mobilne w swo-
ich dziataniach marketingowych. Popularno$¢ tych dziatan wiaze si¢ przede wszystkim
z mozliwo$cig dotarcia do ich adresatow kanatem, ktory najczesciej wykorzystuja w swoim
zyciu codziennym i za pomocg ktdrego odbieraja najwiccej komunikatow. W artykule przed-
stawiono wyniki badan bezposrednich zrealizowanych na probie 511 0sob reprezentujacych
pokolenie Y. Ich celem byta identyfikacja postaw konsumentow pokolenia Y wobec narzedzi
marketingu mobilnego.

Konsumenci pokolenia Y jako glowni adresaci narzedzi marketingu
mobilnego

Istotny wplyw na wspolczesny marketing wywieraja zjawiska zwigzane z postgpem
w obszarze technologii teleinformatycznych. Wynalezienie World Wide Web (WWW) za-
poczatkowalo komercyjne wykorzystanie Internetu i odmienito obraz marketingu (Bajdak
2003, s. 9). Obok tradycyjnego marketingu pojawit si¢ marketing internetowy (Frackiewicz
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2006, s. 16). Kolejnym zjawiskiem, ktore zmienito wspotczesny marketing jest rozwdj tele-
fonii komorkowej 1 urzadzen mobilnych z dostgpem do Internetu. Prowadzenie dziatalnosci
marketingowej za posrednictwem urzadzen mobilnych okresla si¢ mianem marketingu mo-
bilnego. Pojecie to obejmuje wszystkie dziatania realizowane za posrednictwem urzadzenia
mobilnego, ktére maja na celu identyfikowanie, pobudzanie i zaspokajanie potrzeb klien-
tow (Krolewski, Sala 2016, s. 140). Marketing mobilny staje si¢ stalym elementem kanonu
dziatan sprzedazowych, promocyjnych i komunikacyjnych podejmowanych przez réznego
rodzaju organizacje (Konkol 2010, s. 50).

Adresatami dziatan marketingowych mieszczacych si¢ w zakresie pojgcia marketing mo-
bilny sa w glownej mierze konsumenci zaliczajacy si¢ do tzw. pokolenia Y. Pokolenie to gru-
pa ludzi bedacych mniej wigcej w tym samym wieku oraz uksztattowanych przez podobne
lub te same przezycia, doswiadczenia itp. (Stownik... 2017). Ramy czasowe urodzen przed-
stawicieli poszczegolnych pokolen sa umowne. Wigkszos¢ badaczy przyjmuje, ze pokolenie
Y obejmuje osoby urodzone w latach 1980-1994, cho¢ niektorzy sa sktonni przesuna¢ date
graniczng do roku 2000 (Kotler, Armstrong 2016, s. 130). W literaturze polskiej sg propozy-
cje przesunigcia daty poczatkowej na rok 1984, by obejmowac pojeciem pokolenia Y osoby
rozpoczynajace edukacje szkolng juz w warunkach po transformacji ustrojowej 1989 roku
(Wrzesien 2007, s. 131-151).

Jak ustalita E. Golab-Andrzejak (2016, s. 143), autorzy wszystkich opracowan po$wig-

conych pokoleniu Y sg zgodni, Ze sg to osoby:

- dobrze wyksztalcone i chcace dalej si¢ rozwijac,

- aktywne,

- bedace ,,globalnymi obywatelami $wiata” zyjacymi w ,,globalnej wiosce” — dzigki doste-
powi do Internetu maja bowiem znajomosci na catym §wiecie,

- charakteryzujace si¢ duzg pewnoscig siebie,

- dluzej mieszkajace z rodzicami, odsuwajac w ten sposob w czasie moment przejscia
w dorosto$¢,

- przypisujace duze znaczenie jakosci zycia i do$wiadczeniu zyciowemu, a nie posiadaniu,

- tolerancyjne i otwarte,

- przekonane o wlasnej wyjatkowosci, z wysokim mniemaniem na temat swoich umiejet-
nosci, co rodzi silng awersje wobec krytyki,

- umiejace skoncentrowa¢ uwage w krotkim czasie,

- wykorzystujace w kazdej dziedzinie zycia nowoczesne technologie.

Rozwoj Internetu i technologii mobilnych jest istotnym czynnikiem ksztattujacym poko-
lenie Y (Jaciow 2016, s. 184). Jest to pierwsze pokolenie, ktore wychowato sie w tzw. $ro-
dowisku cyfrowym, a obecnie przenosi czynnosci wykonywane do tej pory na urzadzeniach
stacjonarnych na urzadzenia mobilne, zwlaszcza smartfony (Sznajder 2014, s. 20). Bieglos¢
w stosowaniu réznorodnych technologii teleinformatycznych uznaje si¢ za czynnik konsty-
tutywny wyodrebnienia tego pokolenia (Moroz 2012, s. 71).

Media cyfrowe sg dla pokolenia Y glownym zrodlem informacji (Gotab-Andrzejak 2016,
s. 147), przy czym reprezentanci tej generacji majg tatwos¢ ich szukania i odnajdywania.
Potrafig odnalez¢ informacje, o ktorych istnieniu poczatkowo nawet nie wiedza (Fazlagic
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2008). Nowe technologie umozliwiajg im tatwa i czesta wzajemna komunikacje w gronie
rowiesnikow. Swoimi opiniami dzielg si¢ z innymi, a do opinii znajomych maja wigksze
zaufanie niz do tradycyjnych mediéw i form promocji (Syrkiewicz-Switata 2014, s. 475).
Zdecydowana wigkszos$¢ konsumentow reprezentujacych pokolenie Y uznaje ,.komunikacje
mobilng za niezastagpiong w ich zyciu” (Castells i in. 2009, s. 252, za Kall 2015, s. 64)".
Warto tez zwroci¢ uwage na fakt pojawienia si¢ nowego zjawiska w komunikacji mobil-
nej, ktore niejako charakteryzuje pokolenie Y — zjawiska wzajemnej kontroli (self-policing).
Podstawg tego zjawiska jest proces oceniania oferowanej ustugi z dwoch stron — klienta
i dostawcy (np. system wzajemnych ocen na Allegro) (wwwl).

Z przedstawionej, krotkiej charakterystyki wynika, ze pokolenie Y stanowi wyzwanie dla
0s6b odpowiedzialnych za komunikacj¢ marketingowa w przedsigbiorstwie. Fakt, iz znaj-
duja sie pod wptywem mediow cyfrowych, a nie tradycyjnych pociaga za soba koniecznos¢
stosowania nowych, skuteczniejszych w dotarciu do tej grupy odbiorcow, technik komuni-
kacji marketingowej (Gotab-Andrzejak 2016, s. 148).

Konsumenci pokolenia Y stanowia jedna z najwiekszych i jednoczesnie najbardziej
atrakcyjnych grup docelowych ze wzgledu na mozliwo§¢ komunikowania si¢ z nimi za po-
mocg nowoczesnych technologii komunikacyjnych. Wykorzystanie technologii cyfrowych
utatwia bowiem dotarcie do tej grupy konsumentow, a takze wigze si¢ z nizszymi kosztami
niz w przypadku wykorzystywania tradycyjnych form komunikacji. Pokolenie Y cechuje
negatywny stosunek do masowej, niespersonalizowanej reklamy, poszukiwanie okazji za-
kupowych oraz wykorzystywanie Internetu w procesie podejmowania decyzji o zakupie
(Gotgb-Andrzejak 2016, s. 142-143).

W marketingu mobilnym stosuje si¢ wiele réznych narzedzi, do ktorych naleza wiado-
mosci SMS i MMS, kupony mobilne, kody QR, witryny mobilne, wyszukiwanie mobilne,
reklame¢ mobilng, komunikacje mobilng bazujaca na lokalizacji konsumenta, aplikacje mo-
bilne. Instrumenty te sg opisane w literaturze, dlatego w artykule ograniczono si¢ jedynie do
ich wymienienia®.

Procedura badania

Badanie zrealizowano metoda ankiety internetowej na przelomie lat 2016 1 2017
Informacja o badaniu byta rozpowszechniona w mediach spoleczno$ciowych, a ponadto
link do kwestionariusza ankietowego byt przesytany do potencjalnych respondentow droga
e-mailowg. Kwestionariusz ankietowy byt skierowany do 0sob urodzonych w latach 1980-
2000. W badaniu uczestniczyto 511 respondentéw nalezacych do pokolenia Y dobranych
metodg doboru celowego. Sposob doboru proby nie uprawnia do uznania jej za reprezenta-
tywna 1 uogodlniania wynikow na cata populacje. Wydaje sie jednak, ze moga stanowic¢ zro-

! Swoistym symbolem ,,nierozerwalno$ci zwiazku” przedstawicieli pokolenia Y ze smartfonem moga by¢ wyniki badania
MC Kinsey'a zrealizowane wsrod uzytkownikow smartfonow w USA, ktore pokazaty, ze woleliby oni wyjs¢ z domu bez
portfela niz bez swojego smartfona (Manyika i in. 2013). Podobny wydzwigk maja wyniki badania, z ktorych wynika, ze 64%
przedstawicieli pokolenia Y, majac do wyboru Internet czy samochod, wybrataby Internet (Wasko 2016, s. 142).

? Narzgdzia marketingu mobilnego zostaty szeroko opisane (Kall 2015; Sznajder 2014).
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dto informacji w obszarze omawianej problematyki i wpisuja si¢ w aktualny nurt badan, ja-
kim jest analiza wptywu technologii mobilnych na dziatania marketingowe przedsi¢biorstw.

Proba byta zréznicowana ze wzgledu na pte¢, wiek, poziom wyksztatcenia, miejsce za-
mieszkania oraz sytuacje materialng gospodarstwa domowego, co $wiadczy o braku homo-
genicznosci segmentu rynku, jakim jest generacja Y. Osoby odpowiedzialne za dzialania
marketingowe firmy powinny dazy¢ do wyodrebnienia segmentow jednorodnych, a to wy-
maga zastosowania wielu roznych kryteriow segmentacji, w tym kryteriow behawioralnych.

Urzadzenia mobilne wykorzystywane w celu laczenia si¢ z Internetem

Wspotczesny konsument ma do dyspozycji wiele roznych urzadzen za posrednictwem
ktorych moze taczy¢ si¢ z Internetem. Badani przedstawiciele pokolenia Y najczgsciej ko-
rzystaja w tym celu z przeno$nego komputera oraz smartfona. Te dwa urzadzenia uzyskaty
wyrazng przewage nad pozostatymi (por. tabela 1).

Tabela 1
Urzadzenia, za posrednictwem ktorych respondenci taczg si¢ z Internetem (N=511)
Wyszczegodlnienie Liczba odpowiedzi %

Laptop 410 80,2
Smartfon 397 77,7
Komputer stacjonarny 181 35,4

Telefon komorkowy 127 24,9

Tablet 124 24,3
Telewizor interaktywny 85 16,6

Phablet * 60 11,7

*Telefon o przekatnej ekranu 5 cali.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 2

Urzadzenia, za poSrednictwem ktérych respondenci laczg si¢ z Internetem
w zaleznoS$ci od miejsca przebywania

Tablet Smartfon K omputer Wogéle nie
e stacjonarny/laptop korzystam
Wyszczegolnienie - . . :
liczba o liczba o liczba o liczba o
odpowiedzi ° | odpowiedzi ° | odpowiedzi ° | odpowiedzi ’
Dom 34 6,7 121 23,7 352 68,9 4 0,7
Praca/Szkota/uczelnia 21 4,1 404 79,1 63 12,3 23 4,5
Sklep/centrum handlowe 6 1,2 427 83,6 5 0,9 73 14,3
Inne miejsca np. $rodki
transportu 14 2,7 442 86,5 6 1,2 49 9,6

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Wyniki badania pokazuja, ze obecnie urzadzenia mobilne skutecznie zastgpuja kom-
puter stacjonarny w dostepie do Internetu. Konsumenci tacza si¢ z Internetem w roznych
miejscach, przy czym poza domem robig to najczesciej za posrednictwem smartfona (por.
tabela 2).

Postawy respondentow wobec narzedzi marketingu mobilnego

W tabeli 3 zamieszczono wyniki badania prezentujace stosunek respondentéw do na-
rzedzi marketingu mobilnego wykorzystywanych w komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw.

Tabela 3

Stosunek respondentéw do wykorzystywania przez firmy w komunikacji
z klientem narzedzi marketingu mobilnego

Bardzo . Bardzo
pozytywiy Pozytywny Obojetny Negatywny negatywny
Wyszcezegolnienie liczba liczba liczba liczba liczba
odpo- | % | odpo-| % | odpo-| % | odpo-| % | odpo-| %
wiedzi wiedzi wiedzi wiedzi wiedzi
Aplikacje mobilne 100 | 19,6 | 173 |33,9 | 140 |274 51 9,9 47 9,2
Kupony mobilne 82 | 16,1 183 358 | 162 |31,7 42 8,2 42 8,2
Poczta elektroniczna
(e-mail) 65 12,7 | 129 |25.2 149 |29,2 94 | 18,4 74 | 14,5
Witryny mobilne 59 | 11,5 132 | 258 187 | 36,6 76 | 14,9 57 | 11,2
Kody QR 40 7.8 117 22,9 | 258 |50,5 52 | 10,2 44 8,6
Wiadomosci SMS 45 88| 102 [20,0 | 102 [20,0 | 142 |27.8 120 | 23,5
Wiadomosci MMS 27 5.3 57 | 11,2 | 145 | 284 | 139 |27,2 | 143 |279
Komunikacja bazujaca na
lokalizacji konsumenta 25 49 92 [ 18,0 | 200 | 39,1 90 | 17,6 104 | 204

Zrédto: jak w tabeli 1.

Z badania wynika, ze w wigkszosci konsumenci akceptuja aplikacje mobilne (prawie
54% respondentow zadeklarowato bardzo pozytywny lub pozytywny stosunek), kupo-
ny mobilne (blisko 52%), poczte elektroniczng (prawie 38%) oraz witryny mobilne (po-
nad 37%). Deklarowany pozytywny stosunek do wymienionych narz¢dzi wynika przede
wszystkim ze znacznego potencjatu tych narzedzi w budowaniu wartosci dla klientow.
Wsrdd tych wartosci wymieni¢ nalezy: szybko$¢, oszczedno$¢ czasu, wielozadaniowosé,
dostepnos¢ 1 wygode, a takze prostote i bezpieczenstwo. Zastanawia¢ moze wysoka pozy-
cja poczty elektronicznej jako narzgdzia marketingu mobilnego, ktora czgsto kojarzona jest
ze spamem. Wyjasnienia zjawiska nalezy poszukiwa¢ w koncepcji permission marketingu
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(marketingu za przyzwoleniem), ktorego istota przejawia si¢ w tym, ze komunikacja marke-
tingowa odbywa si¢ tylko z tymi osobami ktore wyrazity na to zgode®. Troche zaskakujacy
jest obojetny stosunek respondentéw do kodow QR jako narzgdzia marketingu mobilnego,
zadeklarowany przez prawie 51% respondentéw. Obojetny i niechetny stosunek responden-
tow do kodow QR mozna wytlumaczy¢ istotnymi wadami tego rozwigzania, ktorymi sa
m.in. konieczno$¢ instalacji dedykowanego oprogramowania, nieumiejetne ich wykorzy-
stywanie przez marketeréw. Na przyktad po zeskanowaniu kodu QR uzytkownik jest kie-
rowany na stron¢ www, ktora nie jest zoptymalizowana pod urzadzenia mobilne. Nie bez
znaczenia sg takze problemy bezpieczenstwa (mozliwos¢ zeskanowania falszywego kodu
z zainstalowanym zlo§liwym oprogramowaniem) (www1). Z kolei najbardziej negatywny
stosunek respondenci wyrazili wobec wiadomosci SMS i MMS oraz komunikacji bazujacej
na lokalizacji konsumenta. Wydaje sie, ze negatywny stosunek do wiadomosci SMS jako
narzedzia marketingu mobilnego wynika z faktu naduzywania ich w r6znego rodzaju, czgsto
obojetnych dla adresata, konkursach lub dostarczania rozrywki (SMS-y z linkami do gier,
wideo, muzyki), ktore czesto tacza si¢ z ukrytymi optatami. Jednocze$nie warto zaznaczy¢,
ze prawie 50% respondentow zadeklarowato bardzo pozytywny lub pozytywny stosunek do
stosowania wiadomosci SMS w celu przesytania mobilnych kuponow rabatowych.

Tabela 4
Korzy$ci dla konsumenta ze stosowania przez firmy narzedzi marketingu mobilnego
Wyszczegodlnienie 1. odp. %
Wigksza §wiadomo$¢ o nadchodzacych promocjach 203 39,7
Latwos¢ interakcji 202 39,5
Szybki i wygodny dostep do informacji sprzyja lepszej identyfikacji oferty rynkowe;j 165 32,3
Dostosowanie tresci do klienta 114 22,3
Korzy$¢ materialna (kupon znizkowy) 112 21,9
Personalizacja komunikatu (zwracanie si¢ do adresata po imieniu/imieniu i nazwisku) 85 16,6
Istotna pomoc (przydatno$¢) w podejmowaniu decyzji zakupowych 85 16,6
Usprawnienie komunikacji konsumenta z firma 81 15,9
,,Ekologiczno$¢ komunikacji” (redukcja wysytki materiatow drukowanych) 77 15,1
Zwiezto$¢ komunikatu 72 14,1
Mozliwos$¢ decyzji o odbiorze komunikatu 38 7.4
Atrakcyjnos¢ kontent 30 5,9
Sposdb postrzegania, jako rozwigzania nowatorskiego 16 3,1

Zrodto: jak w tabeli 1.

3 Zatworce pojecia permission marketingu uwaza si¢ S. Godina. Proponuje on nowatorski sposob budowy modelu biznesowego
opartego na tej idei, ktorego zasadniczym celem jest doprowadzenie do sytuacji, aby to sami klienci ,,zglaszali si¢ i rozpoczeli
proces komunikacji”. Zaleca on ponadto, aby wspoétczesne firmy podejmowaly intensywniejsze dziatania nad poszerzeniem
zakresu przyzwolenia, tak, aby jeszcze skuteczniej moc si¢ komunikowac¢ z klientami. Szerzej (Godin 2014).
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Wsrdd barier akceptacji stosowania przez firmy w dziataniach komunikacyjnych narzg-
dzi marketingu mobilnego respondenci najczgs$ciej wymieniali nachalnos$¢ (55,9% wska-
zan), nadmierng liczb¢ odbieranych wiadomosci (54,4% wskazan) oraz brak zaufania
(41,3% wskazan). Ponad 58% respondentow ma obawy zwigzane z gromadzeniem danych
przez aplikacje mobilne i sposobem ich wykorzystywania przez firmy. Konsumenci dostrze-
gaja jednak wiele korzysci, ktorych doswiadczaja dzigki narzgdziom marketingu mobilnego
(por. tabela 4)

Badani najczesciej wskazywali na fakt, ze dzigki nim dowiadujg si¢ o nadchodzacych
promocjach oraz na to, ze utatwiajg one interakcje w relacjach przedsigbiorstwo-klient. Dla
pokolenia Y jest to wazne, gdyz mtodzi konsumenci oczekuja, by komunikacja mobilna
koncentrowala si¢ na ich potrzebach, byta wiarygodna, dawata poczucie wolnosci wybo-
ru oraz rozbudzata che¢ zaangazowania si¢ we wspotuczestnictwo. Sprostanie powyzszym
oczekiwaniom wymaga wyjscia poza tradycyjne schematy.

Podsumowanie

Osoby zaliczane do pokolenia Y cale swoje zycie spedzity w tzw. srodowisku cyfrowym.
Laczy je bieglos¢ w korzystaniu z technologii teleinformatycznych. W efekcie ograniczaja
kontakt z mediami tradycyjnymi zastepujac je cyfrowymi. Dla przedsigbiorstw oznacza to
konieczno$¢ stosowania nowych narzedzi komunikacji marketingowej, ktore zapewnig jej
skutecznos¢ i efektywnosc¢. Ksztatt strategii marketingowej wspotczesnych przedsigbiorstw
powinny determinowaé postawy i zachowania tego pokolenia. Z przeprowadzonych badan
wynika, ze przedstawiciele pokolenia Y taczg si¢ z Internetem przede wszystkim za posred-
nictwem urzadzen mobilnych, przy czym w domu dominuje laptop, natomiast poza domem
smartfon. Konsumenci z pokolenia Y dostrzegaja wiele korzysci ze stosowania przez fir-
my narz¢dzi marketingu mobilnego, m.in. wigksza wiedz¢ o nadchodzacych promocjach,
fatwos¢ interakcji w kontaktach z firma, szybki i wygodny dostep do informacji, a takze
personalizacje komunikacji. Jednoczesnie konsumenci prezentujg zrdéznicowane postawy
wobec narzedzi marketingu mobilnego. Najbardziej akceptowane sa te, ktore sa zrodtem
wymiernych korzysci, np. kupony mobilne, natomiast najwigkszy sprzeciw budza infor-
macje niezamawiane (wiadomosci SMS i MMS). Konsumenci nie chca, aby kto$ za nich
decydowat o tym, jakie informacje i kiedy powinni otrzymywa¢. Gtéwnymi barierami ak-
ceptacji narzedzi marketingu mobilnego sa nachalno$¢ oraz nadmierna liczba odbieranych
wiadomosci a takze obawy o bezpieczenstwo w zwigzku gromadzeniem przez nadawcow
informacji o adresacie.
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Generation Y in View of Mobile Marketing Tools

Summary

The aim of the article is to present the Y-generation consumers’ attitudes to-
wards mobile marketing tools. These attitudes were identified based on the results
of an online survey carried out on a sample of 511 respondents born in 1980-2000.
The research allowed determining the respondents’ behaviour in the use of mobile

handel_wew_3-2018.indd 34 @ 27.06.2018 10:27:36



ANDRZEJ BAJDAK, URSZULA JANECZEK, ZBIGNIEW SPYRA 35

devices, their attitude to the use of mobile marketing tools in communication
with the client and the benefits for the consumer resulting from their use. The
research shows that consumers expect mobile, interactive and personalised com-
munication. Mobile marketing tools are a source of many benefits for them, but
attitudes towards these tools are diverse. Mobile applications and mobile coupons
are the most accepted ones, while the biggest objection is caused by SMS and
MMS messages. The main barriers to the acceptance of mobile marketing tools
are intrusiveness and excessive amount of the received messages. The article is
of the research nature.

Key words: mobile marketing, generation Y, consumer behaviour.

JEL codes: M30, M31

ITokoJsienne Y U ero oTHONIEHHE K MHCTPYMEHTAM MOOMJILHOTO
MapKeTHHIa

Pe3iome

Llenb cTaTbll — MPEACTaBUTH OTHOIICHHE MOTpeOHTENeH mokoneHus Y K WH-
CTpyMEHTaM MOOWJIBHOTO MapKeTHHra. JTO OTHONIECHHE BBISBHJIN Ha OCHOBE pe-
3yNIBTaTOB OHJIAWH-0IIPOCA, TIPOBEAECHHOTO Ha BEIOOpKE 511 pecnoHaeHToB, poauB-
mmxcst B 1980-2000 rr. Onpockl MO3BOIUITN OMPEICTUTh TOBEICHUE PECTIOHICHTOB
B 00I1aCTH TIOTb30BaHUS MOOMIBHBIMA YCTPOHCTBAMH, NX OTHOIICHHE K UCIIONB30-
BAaHHIO B OOIICHUH C KIIMEHTOM HHCTPYMEHTOB MOOMIBHOTO MAapKETHHTA U BBITO/IBI
JUTSL IOTPEOUTEINs, BRITEKAIOMINE M3 MPHUMEHEHU UX. M3ydeHue moka3pIBaeT, 9To
NOTPEOHUTENH KLy T MOOWIIBHOM, HHTEPAKTUBHOM M IIEPCOHAIM3UPOBAHHON KOMMY-
HUKAuH. VICTOYHIKH MOOMIPHOTO MapKeTHHTA — JUIS HAX UCTOYHUK MHOTUX BHI-
TOJl, IPUYEM OTHOIIEHHE K 3THM MHCTpyMeHTaM Juddepennuposanto. Hanbonee
0IOOPSATOTCS MOOMIBHBIE ATTUTKAIINY W MOOMIBEHBIE KYTIOHBI, CAMOE K€ OOITBIITOe
BO3pakeHUE BO30Y)matoT coodienus SMS u MMS. OcHoBHbIe 6apbepsl 0100pe-
HUS WHCTPYMEHTOB MOOWMIIFHOTO MapKeTHWHTa — OeCIIepEeMOHHOCTh H Upe3MEpHOe
KOJIMYECTBO TIOJTy4aeMbIX coobnieHnid. CtaThs NMEeT MCCIIeI0BaTeNbCKUI Xapak-
Tep.

KuroueBble cj10Ba: MOOMIBHBI MapKeTHHI, TIOKOJIEHHE Y, TIOBEICHHE MOTpedu-
Tenew.

Konnr JEL: M30, M31
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