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Более богатые страны, которые лучше обеспечены капиталом и квалифицированными 
трудовыми ресурсами, могут разрабатывать и экспортировать высокотехнологичные продукты, не 
выпускаемые в других странах. Однако экспорт на этой основе развивается только до тех пор, пока 
продукция не стандартизируется в такой степени, что страны-импортеры смогут воспроизвести ее с 
меньшими издержками и развить производство не только для внутреннего рынка, но и на экспорт 
[1]. 

Большинство рисков международной торговли формируется в конкурентной рыночной среде, 
они обусловлены и другими причинами. В эти причины входит экономическая и политическая 
нестабильность стран, военные конфликты. Существенное влияние оказывают глобальные 
финансовые кризисы. В 2020 году главным риском международной торговли стала пандемия Covid- 
19. 

Торговля в развивающихся странах претерпела значительный спад, однако, с некоторой 
неоднородностью. Во всех регионах мира наблюдалось снижение показателей мировой торговли в I 
квартале и в апреле 2020 года. Воздействие пандемии на торговлю услугами стало особенно 
значительным из-за международных и национальных ограничений на передвижения. Экспорт 
развивающихся стран в I квартале упал на 7%, импорт — на 2%, а торговля Юг-Юг (т. е. торговля 
между развивающимися странами) сократилась на 2% [2]. 

Пандемия также нарушила глобальные производственно-сбытовые цепочки в развивающихся 
странах. Внутренние распределения приоритетности отраслей во время карантина COVID-19 
привели к серьезным сбоям в региональной цепочке поставок. 

Пандемия коронавируса серьезно отразилась на туристической индустрии: потеря доходов 
составила минимум в 320 миллиардов долларов. Это связано с высокой заболеваемостью вирусом, 
а также введением карантинных мер с целью ограничить его распространение. Туризм, по 
сравнению с прошлым годом, сократил оказание услуг на 56%. Многие туристические агентства и 
организации, работающие в этой сфере, обанкротились, что привело к росту монополизации 
мирового рынка туристических услуг [4]. 

По поводу влияния пандемии Covid-19 на IT сектор высказались представители Белорусско- 
Британская компания Gismart. Они отметили, что под ударом в первую очередь стоят аутсорс- 
компании, так как их работа, как правило, связана с реальным сектором экономики. 

Но основные последствия для IT – это сокращение штаба сотрудников. В последние пару лет 
IT генерирует хороший поток людей в кафе, ресторанах, автоцентрах, бизнес-центрах и прочих 
местах. Снижение спроса за счет этой категории людей будет весьма заметно. 

В условиях все более нестабильной мировой экономики в развивающихся странах 
усиливается тенденция региональной интеграции. В Африке, например, в скором времени начнет 
работу Африканская континентальная зона свободной торговли (AfCFTA) — самая большая зона 
свободной торговли в мире, которая объединит 1,2 миллиарда человек с совокупным ВВП около 2,2 
триллиона долларов [2]. 

Региональная интеграция может способствовать росту и диверсификации экспорта. 
Диверсификация идет рука об руку с укреплением производственного потенциала. Таким образом, 
целью AfCFTA является также стимулирование промышленного развития и переориентирование 
цепочек поставок в сторону региона [2]. 

Из этого следует, что региональное экономическое сотрудничество может в большей мере 
определять торговые отношения в будущем, поскольку усиливается его роль в восстановлении 
экономических показателей развивающихся стран. 
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Прежде чем начать продвигать свой бренд в ТикТок, следует ознакомиться с популярными 

нынче трендами в этой социальной сети. Аудитория ТикТок особенно любит «абсурдный юмор» и 
«абсурдный контент», который не несёт в себе абсолютно никакого смысла, кроме того так же 
популярны «липсинг видео», где кто-то пытается попасть мимикой под текст песни. 

Основным форматом контента в ТикТок являются короткометражные видео, которые длятся 
не более 1 минуты. Из-за небольшой длительности видео, аудитория ТикТок в сравнении с 
аудиторией других социальных сетей более активная, что в свою очередь вынуждает делать такой 
контент, который максимально сильно может сконцентрировать на себе внимание. В стремлении к 
этому многие контент мастера делают более абсурдные видео, которые заставляют зрителя 
задуматься, сконцентрировать внимание на видео и возможно даже пересмотреть его, с целью 
понять сюжет видеоролика. Этим также занимаются многие компании, которые продвигают себя в 
ТикТок с целью привлечения новой аудитории и популяризации своего бренда. 

Множество, как Белорусских, так и зарубежных компаний уже имеют свои официальные 
аккаунты в ТикТок, среди них даже имеются госучреждения, как «МЧС Беларуси». 

Мы провели опрос среди молодёжи (18-20 лет) на тему того, как они относятся к такому виду 
продвижения по 10 бальной шкале. Ниже мы прикрепили статистику по опросу (рисунок 1). Из опроса 
мы сделали выводы, что молодёжь лояльно относится к такого рода продвижению. 

 

 
Рисунок 1 – Отношение молодёжи к продвижению в ТикТок 
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Нами были разобраны и проанализированы аккаунты: МЧС, А1 и сайт Av.by.Для начала 
начнём с А1 и его «тиктоков». В видеоматериале А1 девушка сначала задает нам вопрос: «Ты ещё 
думаешь подключаться или нет?», после она под трендовую музыку перечисляет факты, которые 
должны нас побудить подключиться к А1. 

Далее, пример рекламы МЧС. В видеоматериале сотрудницы МЧС начинают танцевать под 
популярный трек группы «Little Big - UNO». На экране появляется номер быстрой связи с МЧС, а 
также позыв звонить МЧС при пожаре. Так же обыграна сама песня, где по-испански идёт отсчёт от 
1 до 5 (uno, dos и т.д.), и под номером «112» выражен испанский перевод «uno uno dos», и нам 
демонстрируется номер МЧС, по которому мы можем обратиться в случае черезвычайной ситуации 

Далее у нас идёт av.by. В видеоматериале девушка желает приобрести автомобиль, так же 
присутствует текст, обращенный к зрителям «ищете крутые тачки?» - далее следуют скриншоты с 
непосредственно сайта av.by, где показываются разные экземпляры «крутых тачек», а в конце 
демонстрируется телеграмм канал av.by, а также позыв искать «нереальные авто» на их сайте av.by. 

В заключении можем явно выразить тенденцию на то, что многие кампании «кочуют» в ТикТок, 
чтобы охватить более молодую аудиторию (18-20 лет) и продвинуть свой бренд. Выше мы провели 
анализ лишь крупицу из всех видеороликов компаний, которые были опубликованы в ТикТок, ибо 
благодаря короткометражности видеороликов на данной площадке (в среднем до 15-30 секунд) 
удается каждый день наращивать объём видеороликов, т.к. они легки в производстве и не требуют 
особых усилий. В самом приложении ТикТок имеется встроенный редактор, который позволяет 
монтировать видеоролики простой и средней сложностей. Вероятно, в ближайшем будущем будет 
непрезентабельно не иметь свой ТикТок аккаунт, ведь даже такие гиганты, как Мерседес или Ауди 
имеют свои официальные представительства на этой площадке и публикуют подобного рода 
видеоролики с целью популяризации своих брендов. Поэтому мы считаем, что за ТикТоком будущее 
в части продвижения брендов среди молодёжи, ведь они более лояльны к такому методу 
продвижения. 
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