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Структурный анализ глобальных процессов, протекающих на рынке в результате вы-
нужденных мер, принятых вовремя действия пандемии COVID-19, и в то же время уси-
ливающихся благодаря естественной демографической эволюции в виде смены поколе-
ний, позволил выявить ряд макротенденций, изменивших систему производства товаров,
их продвижения, доставки и потребления: омниканальность, цифровая цепочка поставок,
здоровое потребление, социально-культурное и экологически сознательное потребление
[5, 7]. Таким образом, сложившаяся ситуация вовремя нынешнего кризиса и последствия
от нее в виде стремительно меняющегося потребительского поведения во всем мире, со-
здает благоприятные условия не только для усиления цифровизации бизнеса, но и для
обновления и поддержания капитала бренда, нематериального актива, который обобщает
осведомленность покупателей о товарах и услугах, производимых фирмой, и инвестиций
в него в виде расходов на рекламу с целью сохранения уже имеющейся и завоевания
новой клиентской базы, чтобы восстановить или увеличить уровень получаемой прибы-
ли, особенно в секторе потребительских товаров, где корреляция между потребительским
опытом и проводимой политикой компании особенно высока. Данное заключение умест-
но подтверждается высказыванием Питера Фердинанда Друкера, американского ученого,
экономиста, писателя и авторитетного консультанта, который утверждал, что в бизнесе
есть только две вещи, которые приносят деньги - инновации и маркетинг, все остальное -
затраты [2].

Тем не менее, столкнувшись с неуверенностью в будущем, многие фирмы большинства
отраслей реагируют на нынешний кризис, адаптируя свою маркетинговую стратегию к
изменению поведения потребителей, для которых пандемия является не только «перелом-
ным моментом» в мировоззрении по отношению к роли потребления в их жизни и общества
в целом, но и экономическим кризисом, влияющим на потребительские доходы, а, следо-
вательно, и на потребительский спрос [6]. В научно-исследовательской литературе также
нет единого мнения о влиянии расходов на рекламу на финансовые показатели компании.
С одной стороны, некоторые исследователи сообщают, что вовремя кризиса потребители,
испытывающие нехватку ресурсов, переключаются на недорогие бренды независимо от
проводимой компанией рекламной стратегии [3]. С другой стороны, есть множество до-
казательств, указывающих на то, что сокращение маркетинговых расходов необязательно
является лучшим решением. Большинство относительно недавних исследований неодно-
кратно демонстрировало сохранение или даже увеличение расходов на рекламу во времена
экономических спадов, что приводило к увеличению доли рынка и общей эффективности
для компаний [1].

Все это дает повод для проведения очередной дискуссии в контексте проверки влия-
ния расходов на рекламу на рыночную капитализацию компаний через призму реакции
инвесторов в виде динамики цен на акции фирм потребительского сектора в период пан-
демии COVID-19, тем более, что в контексте прямого воздействия на стоимость фирмы
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(за счет нематериальных активов в виде капитала бренда) было посвящено сравнительно
меньше научно-исследовательских работ, чем в рамках косвенного воздействия (за счет
увеличения продаж и прибыли). Расходы фирмы на рекламу могут служить важным сиг-
налом для инвесторов, поскольку они указывают на способность фирмы задействовать
ресурсы, необходимые для привлечения новых клиентов и/или усиления своего ценност-
ного предложения для существующих клиентов, однако подобное заключение не всегда
равнозначно для компаний с «сильными» и «слабыми» брендами. Тем не менее, в данной
статье уделяется особое внимание влиянию экономического спада в связи с пандемией на
деятельность компаний, поскольку подобная ситуация может привести к перестановке сил
на рынке [4].

Проведение исследования в данном направлении на стыке маркетинга и финансов,
определенно, станет весомым вкладом, давая ответ на вопрос о том, должны ли компании
увеличивать инвестирование в маркетинговые стратегии в трудные времена, и, в слу-
чае положительного ответа, это будет являться очередным весомым аргументом в пользу
оправдания рекламных расходов компаний потребительского сектора в период подобных
кризисов, даже если данная стратегия кажется болезненной в условиях финансового дав-
ления и наблюдается отток среди потребителей, основных стейкхолдеров фирм потреби-
тельского рынка.
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