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They create employment opportunities and 
improve the standard of living in host 
countries. Most citizens of Nigeria who 
were recruited and trained by transnational 
corporations acquire the knowledge and 
skills used to work in these firms and to 
start their own business. Since the gap in 
technology intensities from TNCs in Nige-
ria seemed to be widening despite the re-
cent comparative improvement in FDI in-
flows into the country, there is urgent need 
to upgrade learning and capabilities of lo-
cal firms in country, through the formula-
tion of strategic FDI and technology trans-
fer policies to safeguard the possible nega-
tive impact of declining FDI inflows from 
TNCs. However, to further attract foreign 
investors, Nigeria should strengthen and 
broaden policies to facilitate cost effec-
tiveness by reducing tariffs on imported 
inputs, also in order for Nigeria to fully 
benefit from globalization there is a need 
for stronger intuitions and sound policies 
to facilitate international trade as well as 
improvement in telecommunications, in-
frastructure (roads, electricity etc.) and se-
curity of country as it will bring more For-
eign Direct Investment.  
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Д. В. Украинцева  
 

РАЗВИТИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ  

В УСЛОВИЯХ ПОСТ-ПАНДЕМИИ 

 

Аннотация 
В представленной статье рассматривается проблематика возникновения и распро-

странения коронавируса в мире; анализируются наиболее значимые тренды развития 
маркетинга и логистики в экономическом пространстве пост-пандемии; исследуются 
характеристики и особенности современного клиента, переживающего или, условно 
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можно обозначить, пережившего текущий кризис; представлены значительные переме-
ны в системе коммуникационного воздействия с потребительской аудиторией; обосно-
вано, что в зависимости от характеристик поведения и привычек, покупатели после 
изоляции подразделяются условно на три соответствующие группы.  
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DEVELOPMENT OF MARKETING COMMUNICATIONS  

IN POST-PANDEMIC ENVIRONMENT 

 

Annotation 

In presented article the problems of emergence and spread of coronavirus in world are 

considered; the most significant trends of marketing and logistics development in economic 

space of post-pandemic are analyzed; characteristics and features of modern client experien- 

cing or, conditionally it is possible to designate, having gone through the current crisis are 

investigated; considerable changes in system of communication influence with consumer  

audience are presented; it is reasonable that depending on characteristics of behaviour and 

habits, buyers after isolation are divided conditionally into three corresponding groups.  
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Введение 
Рассматривая с помощью теоре-

тико-методического подхода особенно-

сти произошедших кардинальных пере-

мен в жизни общества, исследуя изме-

нения систем государственного управ-

ления и бизнеса, появившиеся в период 

возникновения и распространения ко-

ронавируса в мире, необходимо пред-

ставить разработать комплекс пост кри-

зисных мер, позволяющих рыночным 

представителям удержаться на плаву в 

сложных условиях изменения рыночно-

го поля. В статье представим наиболее 

значимые тренды развития маркетинга 

и логистики в экономическом простран-

стве пост-пандемии.  

Анализируя состояние и перспек-

тивы развития социально-экономичес- 

ких систем в России и мире, отметим, 

что негативных последствий, повлёк-

ших за собою массовый социальный и в 

не меньшей мере экономический дисба-

ланс достаточно много. От изоляции и 

пандемии пострадали семьи и экономи-

ческие отрасли в каждой стране, именно 

поэтому необходимо мониторить и ис-

следовать в рамках различных научных 

направлений, анализировать ситуацию, 

проектируя альтернативы безопасности 

выхода из кризиса, применяя макси-

мально эффективные меры поддержки 

бизнеса, развития экономической сре-

ды, и как части изменившихся реалий, 

новых коммуникаций с потребителем.  

Относительно коммуникационной 

активности, как части процесса комму-

никаций, необходимо подчеркнуть, что 

за последние несколько месяцев суще-

ственно увеличилось потребление и 

участие потребителя в цифровой среде. 

Так, за февраль-апрель 2020 г. суще-

ственным образом возрос интерес об-

щества к вопросам возникновения, рас-
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пространения вируса, а самоизоляция в 

определенной мере породила или акту-

ализировала поиск информации, при-

ложений и контентов, способных разно-

образить досуг.  

Существенно увеличивается заин-

тересованность покупателя в ответ-

ственности организаций в социальном 

плане, как возможность, для последних, 

проявить заботу об обществе, участвуя 

и будучи сопричастным к лучшим. Вы-

сокая социальная значимость сервисно-

го обеспечения как же значительно воз-

росла в период пандемии, доставка про-

дуктов питания пожилым людям, парт-

нерские отношения с волонтерским 

движением, многие социальные посты и 

репосты, элементы и составляющиеся 

ежедневного медийного контента усо-

вершенствованы в невозвратном поряд-

ке, как и сам потребитель.  

Непосредственно, даже тематиче-

ская и справочная литература по тема-

тике эпидемиологического характера 

увеличилась в спросе. Но тут же следу-

ет подчеркнуть, что инфолента новост-

ных СМИ, большая часть контента и 

иных медиаканалов содержит в сово-

купности приблизительно половину до-

стоверных сведений, при этом осталь-

ная часть может быть с уверенностью 

отнесена к категории информационного 

шума, не интересного или излишне 

эмоционально окрашенного, восприятия 

актуальной, наиболее распространённой 

проблематики. Такое положение моде-

лирует возникновение нескольких кате-

горий последствий «переживания виру-

са» в сознании потребителя.  

Материалы и методы  

Касаясь в научном поиске про-

блематики коммуникаций с потребите-

лем, исследуя характеристики и особен-

ности современного клиента, пережи-

вающего или, условно можно обозна-

чить, пережившего текущий кризис, об-

ратимся к психологии человеческого 

познания. Так, в психологии самоизоля-

ция является одной из доминирующих 

причин возникновения и развития де-

прессии. Также, изоляции являются ме-

рой наказания, воздействия на психику 

человека в условиях исполнения нака-

заний по уголовным правонарушениям. 

На наш взгляд, вынужденная и абсо-

лютно оправданная самоизоляция, яв-

ляющаяся результатом эффективного 

государственного управления, и обес-

печившая глобальную возможность 

населению не увеличивать стремитель-

но количество инфицированных, имеет 

уже ощутимое значимые положитель-

ные результаты в виде относительно не 

высоких темпов роста заболеваемости в 

корреляции к низкой смертности рас-

пространения. Но для потребителя это 

не просто, несколько недель вынужден-

ных выходных, это перелом старых 

привычек, изменение возможностей 

бизнеса, адаптация к новому. Сможет 

ли теперь потребитель вернуться в 

бывшие ещё несколько месяцев назад 

привычными реалии, будут ли условия 

жизнедеятельности будущего соответ-

ствовать устоявшимся до кризиса 

2020 г. меркам, сможет показать только 

время.  

Как разновидность адаптивного по 

своей сути маркетинга, пост-кризисный 

маркетинг, развивающийся в условиях 

введения и отмены запретов основан на 

коммуникации с изменившимся потре-

бителем. Его доминантные потребности 

остались идентичными прежним, но пу-

ти и методы их удовлетворения суще-

ственно скорректировались, разнообра-

зились.  

В текущем году рецессия таких 

отраслей экономики, как авиакомпании, 

туриндустрия, гостиничный бизнес и 

подавляющего числа иных организаций, 

выступает в качестве заданного условия 

измененной реальности, предположить 

и спрогнозировать элементы развития 

которых не смог бы ни один экономист. 

Условия современных социально-

экономических отношений изменились 

навсегда, к ним можно только приспо-
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собиться, их нет возможности изменить. 

Они и есть та экономическая социаль-

ная константа пост-пандемийного об-

щества, и каждая компания может или 

соответствовать реалиям, либо поки-

нуть рынок.  

Облачая условия сложившейся си-

туации в научные рамки, следует кон-

статировать, что перемен, произошед-

шие в экономике и обществе, повсе-

местны. Привычка формируется у чело-

века, как индивида, за 21 день. Если по-

требитель, даже вынужденно, несколько 

недель подряд приобретает продукты 

питания в одном месте, находит опре-

деленные приложения и медийный кон-

тент, проявляет активность в социаль-

ных сетях, он доволен набором их каче-

ственных и стоимостных характери-

стик, то он имеет все основания счи-

таться в будущем потенциальным кли-

ентом определенной компании, магази-

на, бренда. Он может сохранить при-

вычки изоляции, привнести их в обыч-

ный формат жизнедеятельности, избрав 

для себя наиболее эффективно удовле-

творяющие определенные потребности.  

Развитие экономических кризисов 

в мире сопровождается появлением 

определенных особенностей. В России 

каждый кризис на начальной стадии 

ознаменован ажиотажной скупкой круп, 

избирательным (согласно номенклатуре 

в зависимости от причины) спросом на 

медикаменты, предметов личной гигие-

ны и санитайзеры. Но никогда ранее по-

требитель не был изолирован радиусом 

доступной для покупок территории в 

метрах. 

С экономической точки зрения, 

следует отметить общую тенденцию 

спада экономики, замедления или 

стагнирования роста отраслей произ-

водства и специальных операций, свя-

занных с ними. Так, в 2020 г. ситуация в 

стране и системе распределения дохо-

дов бюджета существенно изменилась. 

Объективно оценить особенности и 

тенденции текущего состояния, обеспе-

чивая реально эффективные варианты 

развития экономики, и своевременно 

реагировать на изменения рыночной 

среды позволяют маркетинговые иссле-

дования рынка, его отраслевой специ-

фики и деятельности компании, но в 

основном каждая организация заинтере-

сована все так же в анализе поведения 

потребителей.  

Результаты 

В системе коммуникационного 

воздействия с потребительской аудито-

рией так же происходят значительные 

перемены. Электронные коммуникации 

изменили подход к решению вопросов 

бесконтактного взаимодействия. Ис-

пользование бытовых дронов, к приме-

ру, уже не ограничивается рамками до-

ставки заказов, они применимы в новых 

реалиях для отслеживания места нахож-

дения граждан, санитарной обработки 

улиц и во многих других областях. 

Электронная коммерция стреми-

тельно развивалась с каждым годом, но 

сейчас ощущает рост, который прогно-

зировался только через 5 лет. Электрон-

ная коммерция сегодня, как никогда 

нуждается в соответствующем логисти-

ческом и маркетинговом сопровожде-

нии, так как для данных отраслей в от-

ношении совершенствования организа-

ционно-функциональной активности 

можно обозначить еще много возможно-

стей и перспектив развития. Главное 

осознание научно обоснованного посту-

лата и реалии той мысли, что мир в со-

циальном и экономическом содержании 

уже никогда не будет прежним. Гло-

бально и на долгосрочную перспективу 

условия социально-экономического бы-

тия субъектов и объектов рынка скор-

ректировало влияние кризиса Covid-19. 

Основным игрокам рынка удалось (в 

определенном смысле с помощью госу-

дарственной поддержки) беспрецедентно 

модифицировать свои организационно-

производственные контуры для выжи-

вания и дальнейшей работы в сложив-

шихся условиях.  
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С началом пандемии региональ-

ные и федеральные, даже местные орга-

низации стали прибегать к возможности 

использования профильных компаний, 

оказывающих услуги по доставке гру-

зов. Крупные игроки поспешили под-

ключиться к достаточным сервисам, 

даже на базе «Яндекс такси» стали до-

ступны услуги по практике доставки без 

контакта безопасного взаимодействия 

курьеров с покупателем, получателем 

товара, посылки. В 2019, по результатам 

исследований компании, отмечается 

рост потребительской активности в об-

ласти доставки до дома, именно поэто-

му возросли данные показатели в пери-

од пандемии коронавируса. Согласно 

аналитике рынка, такие сервисы, как 

доставка до двери или бесконтактная 

доставка существенно увеличились в 

процентном соотношении к показате-

лям прошлых месяцев, хотя следует от-

метить, что раньше у большинства со-

временных потребителей даже само по-

нятие «бесконтактная доставка» могло 

вызвать легкую степень недоумения.  

Можно предложить, что покупате-

ли в большей части продуктового ритей-

ла и соответствующего ассортимента 

товаров непродуктового бытового 

назначения, существенно усовершен-

ствовали свой функционал в условиях 

самоизоляции даже в возможности в от-

ношении использования достаточных 

сервисов, которые в связи с пандемией и 

изоляцией развиваются стремительно и 

повсеместно. У покупателя уже навсегда 

останется выбор, выходить ли из дома 

для приобретения необходимых товаров, 

либо сделать онлайн-заказ и ожидать 

прибытия на дом курьера. А рыночные 

игроки при этом посредством вынуж-

денного налаживания своего медиапри-

сутствия в онлайн, (определенная часть 

магазинов, бутикового, к примеру типа), 

могут и не вернуться к работе офлайн, 

либо существенно сократить наличие 

реальных точек продаж. Возникла воз-

можность работы организаций ресто-

ранного типа в виртуальном простран-

стве современного рынка, развития он-

лайн коммуникаций на новом уровне. К 

примеру, большинство небольших ре-

сторанов и кафе в ОАЭ работают именно 

в формате доставки еды на дом. 

Варианты доставки продуктов и 

готовых блюд, одежды и аксессуаров 

через виртуальные сервисы не ограниче-

ны территориальным разобщением, воз-

можностями перевозки, не имеют (если 

они больше определенного минимума), 

никакого ценового эквивалентна и вряд 

ли исчезнут, как временная мера. Они 

уже вошли в сознание потребителя, на 

их основе у определенного сегмента по-

купателей сформировались привычки.  

Существенно изменился за период 

самоизоляции и медиаконтент, как ре-

зультат и стимулирующий элемент при-

сутствия рыночного индивида в медий-

ном пространстве. Большинство медий-

но значимых персон, выложили по не-

сколько десятков комментариев и видео 

на тему коронавируса. Компании, 

успешно развивающие диджитал-

составляющую бизнеса, тем самым 

обеспечившие фундамент онлайн-

деятельности, отреагировали на угрозу 

безопасности, проявив заботу о потре-

бителе, упрочнив социальную состав-

ляющую, по сути, используя данные 

извне условий пост-пандемии, которые 

не возможно до конца прогнозировать. 

Также условия бесконтактности и 

опасности заражения надолго вошли в 

жизнь современного покупателя, они 

сформировали привычки и навыки, ко-

торые покупатель коррелирует с корот-

кими временными характеристиками 

обеспечения удобства и иными условия-

ми жизнедеятельности, что подтвержда-

ет необходимость развития маркетинга, 

рекламы, продвижения и логистики, как 

инструментов и механизмов теоретико-

прикладного, научно-обоснованного со-

вершенствования экономики.  

Новость номер один в мире еже-

дневно привлекает внимание каждого из 
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нас, обескураживает, предъявляет ди-

намично изменяющиеся факты, которые 

несколько месяцев назад невозможно 

было предположить. На наш взгляд, в 

сложившейся ситуации, каждый инди-

вид, в качестве реакции на проявления 

внешней среды, выбирает для себя три 

стандартных, условно возможных вари-

анта поведения.  

Психологическая реакция на 

стрессовые условия разделила аудито-

рию в зависимости от характеристик 

поведения и привычек покупателей на 

три соответствующие группы — вирус 

паники; вирус отрицания паники и кон-

станта, как часть общества, условно 

устойчивая к проявлению кризисных 

ситуаций. Таким образом, в сознании 

современного покупателя возможность 

совершать покупки из дома и работать 

«на удаленке» останется навсегда, как 

альтернатива. И новая эра коммуника-

ционной активности содержит креатив-

ные коммуникационные технологии и 

механизмы воздействия на сознание ин-

дивида, элементы высокоскоростной 

медиаактивности.  

Важно эмоциональное состояние 

активной аудитории, возможности 

обойтись без технологий навязывания, 

которое являлось нормой в эпоху до-

кризисных реалий активности брендов. 

На наш взгляд, необходимо сконцен-

трировать внимание на невозможности 

эффективно функционировать по-

старому, когда условия социально-

экономического функционирования из-

менились, и вернуться в прошлое состо-

яние не представляется возможным. 

Само поведение потребителей ещё не 

разу не менялось настолько стреми-

тельно, но теперь гораздо легче удаётся 

поддерживать контакт, инициируя рас-

пространение по средствам массовой 

коммуникации уникальных предложе-

ний, позволяющих эффективно функци-

онировать с участием соцсетей, иннова-

ционных технологий передачи и отсле-

живания информации, управляя еже-

дневной работой с Big Data и искус-

ственным интеллектом.  

Главной задачей коммуникацион-

ных мессенджеров является существен-

ное увеличение охвата заинтересован-

ной аудитории и инициация общения. 

Как вклад в борьбу с вирусом многие 

мировые бренды проявили увеличение 

медиаактивности, обеспечивая рост но-

востного контента в отношении предот-

вращения распространения вируса.  

Кризис Covid-19, имеет соимен-

ный вирусный характер, может быть 

представлен, на наш взгляд, на основе 

возникновения и распространения не 

стандартных формаций эпидемиологи-

ческого характера, повлекших неизгла-

димые изменения экономической среды 

широкого профиля. Особенным так же 

его делает элемент необратимости по-

следствий. Отметим, что, как мы отме-

чали ранее, наиболее существенно 

ощущают воздействие кризиса такие 

отрасли, как турбизнес, гостиничный 

бизнес, торговля непродуктивного фор-

мата, развлекательный, спортивный 

сегмент и в меньшей мере практически 

все отрасли экономических систем. 

Выводы 

Кризис 2020 сломал все стратегии 

развития, уровнял массу различий в 

возможностях, коснулся в равной сте-

пени крупных и мелких предприятий, 

определил количество угроз, которым 

необходимо противостоять, чтобы 

остаться на плаву и не покинуть рынок.  

Очертив вкратце социально-

экономические последствия произо-

шедших значительных перемен, пред-

ставим перечень направлений совер-

шенствования коммуникационной ак-

тивности организаций, применимый к 

предприятия, адаптивно к собственным 

условиям деятельности:  

1. Приспособиться и своевременно 

реагировать на изменения рыночной 

среды, спроса.  

2. Увеличивать, на сколько это 

возможно присутствие в медиа-среде.  
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3. Аккумулировать возможности 

для развития в период и после кризиса, 

обозначив цели и ориентиры выхода из 

него.  

4. Время рецессии выхода из кри-

зиса, следует так же использовать с 

пользой, совершенствуя стратегии, так-

тики и механизмы достижения задан-

ных целей.  

Статистика четко подтверждает 

точку зрения о невозможности суще-

ственных сокращений финансирования 

маркетинговых программ развития в 

форс-мажорных ситуациях. Так, орга-

низации, минимизирующие возможно-

сти дальнейшего развития маркетинга 

в период кризиса получают неощути-

мую экономию практически разового 

характера, но при этом наращивать 

упущенные возможности и догонять 

недавних конкурентов будет сложнее и 

затратнее.  

У покупателей, повсеместно всех 

сегментов и групп укоренилось мнение, 

что личные контакты больше не без-

опасны. Реалии дня сегодняшнего могут 

привести нас к ситуации, когда контакт 

через эволюционирующее информаци-

онное пространство предполагает нали-

чие гораздо привлекательных условий, 

нежели традиционные ценности реаль-

ного общения. Все рассматривают 

научно обоснованные возможности раз-

вития дистанционно управляемых си-

стем образования, государственных 

служб, элементов логистики и марке-

тинговых сервисов.  

Большинство потребителей отме-

чают, что во время текущего кризиса 

они столкнувшись с ситуацией вынуж-

денного использования какого-либо 

приложения или сервиса, но впослед-

ствии стали реально заинтересованы в 

его дальнейшем применении. 
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