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По ста нов ка проб ле ми. 

Інтен сифікація про цесів гло -
балізації, які є ос нов ною за ко -
номірністю фор му ван ня світо вої си -
с те ми го с по да рю ван ня, не од но знач -
но впли ває на роз ви ток національ -
них соціаль но
еко номічних си с тем.
Як об'єктив ний, і в істо ричній пер -
спек тиві про гре сив ний про цес, гло -
балізація сприяє збли жен ню ви роб -
ни чих підрозділів та уп равлінських
струк тур, ак тивізації на уко -
во
технічно го обміну між країна ми,
фор му ван ню інно ваційних мо де лей
роз вит ку еко номічних си с тем. Ра зом
з тим не га тив ни ми наслідка ми про -
цесів гло балізації є інтен сифікація
міжна род ної кон ку ренції, не -
раціональ не ви ко ри с тан ня при род -
них ре сурсів і по ява гло баль них
проб лем су час ності.

За та ких умов особ ли вої ак ту аль -
ності на бу ває проб ле ма виз на чен ня
місця кож ної національ ної еко -
номіки у гло бальній еко номічній си -
с темі, що фор мується. Найбільш
уза галь не ною фор мою ви я ву місця
національ ної еко номіки у світо го с -
по дарській си с темі є сфор мо ва ний
міжна род ний імідж країни. Особ ли -

во го зна чен ня проб ле ма фор му ван -
ня по зи тив но го міжна род но го
іміджу на бу ває для країн, що пе ре бу -
ва ють на стадії транс фор маційних
пе ре тво рень. Са ме для них існує не -
без пе ка не га тив них ви явів при му со -
вої гло балізації, та ких як нав'язу ван -
ня за старілих тех но логічних про -
цесів, низь ких стан дартів жит тя,
вис на жен ня ре сурсів і за го с т рен ня
еко логічних проб лем. Фор му ван ня
по зи тив но го міжна род но го іміджу
країни, що є за со бом по си лен ня її
міжна род ної кон ку рен то с про мож -
ності, та кож за без пе чує фор му ван ня
си с те ми національ ної еко номічної
без пе ки та збе ре жен ня влас ної
національ ної іден тич ності.

В Ук раїні про цес фор му ван ня по -
зи тив но го міжна род но го іміджу пе -
ре бу ває на по чат ковій стадії та ха -
рак те ри зується низь ким рівнем
фінан со во го та ор ганізаційно го за -
без пе чен ня дер жа вою. Ціле с пря мо -
ва но сфор мо ва ний по зи тив ний
міжна род ний імідж на шої країни
спри я ти ме підви щен ню інве с -
тиційної при ваб ли вості країни, кон -
ку рен то с про мож ності то варів і по -
слуг, рівно п рав но му вхо джен ню до
си с те ми світо го с по дарських зв'язків,

що дасть змо гу зай ня ти країні гідне
місце для за без пе чен ня ста ло го роз -
вит ку.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 

За ос танні де ся тиріччя те о ре тичні
та прак тичні проб ле ми фор му ван ня
міжна род но го іміджу країн ста ли
об'єктом досліджен ня ба га ть ох
вітчиз ня них і за рубіжних уче них. Те -
о ре тичні ос но ви фор му ван ня міжна -
род но го іміджу країни роз кри то в
пра цях та ких за рубіжних ав торів, як
Д. Аа кер, С. Ан хольт, С. Ас ке гард, К.
Ас плунд, С. Блек, Б. Ва не кен, Г. Гер,
Ж.
Н. Кап фе рер, К. Кел лер, І.
Клеп пе, Ф. Кот лер, І. Мартін, А.А.
На га ши ма, В. Олінс, Н. Па па до по у -
лос, І. Рейн, А. Салліван, Д. Хай дер,
Л. Хес лоп, С. Холл, Т. Шимп, С.
Шарм та ін. Певні ас пек ти цієї проб -
ле ми висвітлені у пра цях вітчиз ня -
них і російських ав торів: В. А. Вер гу -
на, Є. А. Га лу мо ва, К. Грідіна, О. П.
Гор бу ши ної, А. О. За дої, Ю. Б.
Кашлєва, В. Ко роль ко, Л. А. Мо роз,
О. Пан крухіна, Ю. Па ле хи, Г. По -
чеп цо ва, К. А. Ха ча ту ро ва, Т. М. Ци -
ган ко вої та ін.

Цією стат тею жур нал роз по чи нає серію публікацій, при свя че них фор му ван ню
по зи тив но го іміджу дер жа ви.
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У досліджен нях цих на уковців
знай шли відо бра жен ня проб ле ми
роз крит тя сут ності по нят тя "імідж
країни", фак торів, які впли ва ють на
йо го фор му ван ня, і за ходів дер жав -
но го ре гу лю ван ня цих про цесів.

Не вирішені ча с ти ни за -
галь ної проб ле ми. 

Ра зом з тим сьо годні не має єди -
но го те о ре тич но го підхо ду до трак -
ту ван ня еко номічної при ро ди іміджу
та брен ду країни; чіткої кла сифікації
фак торів, що впли ва ють на йо го
фор му ван ня; рівнів сприй нят тя
іміджу країни. Все це обу мов лює ак -
ту альність да ної проб ле ми для су -
час ної еко номічної на уки.

Зав дан ня статті по ля га ють у та ко -
му: по
пер ше, з'ясу ва ти сутність і
вста но ви ти взаємозв'язок між по -
нят тя ми "бренд країни" і "міжна род -
ний імідж країни", а та кож виз на чи -
ти фак то ри фор му ван ня ос тан ньо го;
по
дру ге, про аналізу ва ти рівні
сприй нят тя міжна род но го іміджу
країни, що до зво лить сфор му ва ти
ме то до логічні за са ди ство рен ня
міжна род но го іміджу дер жа ви.

"Бренд країни" і "міжна -
род ний імідж країни":
сутність і фак то ри фор му -
ван ня (вик лад ос нов но го
ма теріалу)

Не зва жа ю чи на знач ну кількість
публікацій, у на уко вих ко лах досі не
існує од но знач но го трак ту ван ня
термінів "тор го ва мар ка", "бренд" і
"то вар ний знак". У де я ких пра цях
зустріча ють ся і такі по нят тя, як "тор -
го вель на мар ка", "то вар на тор го ва
мар ка" і "брен до ва мар ка". На на шу
дум ку, проб ле ма з різним тлу ма чен -
ням пов'яза на, перш за все, з не зав -
жди ко рект ним пе ре кла дом з іно -
зем них дже рел. Аналіз кон тек с ту
вжи ван ня по нять "тор го ва мар ка" у
пра цях Ф. Кот ле ра, П. Дой ла, К. Л.
Кел ле ра, Ж. Н. Кап фе ре ра [1] і
"брен ду" в пра цях Д. Аа ке ра, П.
Сміта, Д. Огілві та Дж. Ф. Джо ун са
[2, 4, 5, 6] свідчить про те, що
змістов ної різниці між ци ми по нят -
тя ми не існує, а то му їх си нонімічне
вжи ван ня мож ли ве.

По нят тя "бренд" роз кри вається за
до по мо гою аналізу йо го двох скла -
до вих, а са ме: фізич них ха рак те ри с -
тик то ва ру (раціональні вла с ти вості)
та емоційно го став лен ня спо жи вачів
до цих ха рак те ри с тик (емоційні вла -
с ти вості). На ве дені скла дові брен ду
так са мо важ ливі для фор му ван ня
брен ду країни і відповідно її іміджу
як і для зви чай но го то ва ру.

Кла сифіку ва ти тор гові мар ки
мож на за фор му ван ням взаємові-
дно син з клієнта ми, в ос нові чо го
по кла де но імідж мар ки, за кла де ний
у свідо мості по купців. Під іміджем
мар ки (image від лат. imago 
 кар ти -
на, вид) ро зуміють об раз, що
закріпи в ся за мар кою про дук ту у
свідо мості спо жи вачів. Це набір пе -
ре ко нань спо жи вачів сто сов но її ат -
ри бутів і асоціації з нею.

За кри терієм фор му ван ня іміджу
мар ки П. Дойл про по нує ви ко ри с то -
ву ва ти такі ви ди тор го вих ма рок [2]:

u тор го ва мар ка
ат ри бут 
 має
імідж, що дає впев неність у
функціональ них вла с ти во с тях
(ат ри бу тах) про дук ту (при клад

 авіаком панія "Ка тарські
авіалінії" в бізнес
класі);

u тор го ва мар ка
пра гнен ня 
 не -
се у собі інфор мацію не стільки
про про дук ти, скільки про ба -
жа ний для їх по купців стиль
жит тя (при клад 
 одяг від "Луї
Віттон");

u тор го ва мар ка
досвід 
 кон цен -
т рує асоціації й емоції, стоїть
ви ще за пра гнен ня (при клад 

напій "Песі
Ко ла").

Ми вва жаємо, що ана логічну кла -
сифікацію тор го вих ма рок мож на
ви ко ри с то ву ва ти і у фор му ванні
брен ду країни. Різні дер жа ви фор му -
ють свій імідж, спи ра ю чись на різні
кон цепції. Країни так са мо мож на
роз поділи ти відповідно до спо со бу
фор му ван ня їхньо го іміджу на брен -
ди
ат ри бу ти, брен ди
пра гнен ня і
брен ди
досвід.

До пер шо го ви ду мо жуть на ле жа -
ти, на при клад, такі країни, як
Японія. Пе ре ко нан ня про ат ри бу ти
у да но му ви пад ку 
 це ви со кий
технічний роз ви ток, ви со ко к -
валіфіко ва на ро бо ча си ла, працьо -
ви те на се лен ня, своєрідна куль ту ра,
а в ціло му 
 мо гут ня дер жа ва, не зва -

жа ю чи на відсутність при род них ре -
сурсів. Інший при клад Ва ти кан 

найбільший релігійно
іде о логічний
центр ка то ли циз му.

До мар ки
пра гнен ня на ле жить
Франція 
 світ ви со кої мо ди, пра -
гнен ня до ро ман тич них при год, Ей -
фе ле ва ве жа 
 го ло вний сим вол Па -
ри жу, місто ви шу ка ності і сти лю, у
яко му пра гнуть по бу ва ти різні лю ди
з різних ку точків світу. Са ме Па риж
знач ною мірою фор мує імідж усієї
Франції; США втілю ють пра гнен ня
сво бо ди 
 це ве ли ка країна зі знач -
ни ми мож ли во с тя ми.

При кла дом мар ки
досвіду се ред
країн мо жуть бу ти Ве ли ко бри танія з
її ба га товіко ви ми тра диціями, рег ла -
мен то ва ним сти лем жит тя та
англійською стри маністю; Швей -
царія, яка асоціюється зі стабільні-
стю, ви со ким рівнем жит тя, пе ред -
ба чу ваністю та ба га товіко вою ре пу -
тацією надійно го парт не ра.

Вплив брен ду країни на стан еко -
номічної діяль ності підтвер д жується
та ки ми при кла да ми. Фран цузь кий
Лілль тра диційно вва жа в ся шах -
тарським містом. Це відповіда ло
дійсності ще у 1980
х ро ках, ко ли це
місто за лу чи ли до про ек ту спо ру -
джен ня ту не лю під Ла
Ман шем і во -
но ста ло ча с ти ною мар ке тин го вої
стра тегії. У ре зуль таті Лілль став
один із найбільших діло вих та ко -
мерційних центрів Євро пи. Зав дя ки
інве с тиціям у 5,3 млрд франків Лілль
по зиціонує се бе як "місто, що про -
по нує най к ращі умо ви для праці,
зв'язків і ди с т ри буції ком паніям, які
по тре бу ють швид ко го до сту пу до
ринків північної ча с ти ни Євро пи"
[10].

Роз роб ка те о ре тич них за сад фор -
му ван ня по зи тив но го міжна род но го
іміджу країни по тре бує ро зуміння
співвідно шен ня між та ки ми ка те -
горіями, як "бренд країни" та "імідж
країни". Існу ють два прин ци пові не -
доліки у виз на чен нях брен ду та
іміджу країни. По
пер ше, ав то ри
про по ну ють за гальні або ней тральні
фор му лю ван ня з об ме же ною сфе -
рою ви ко ри с тан ня. З іншо го бо ку, є
знач на кількість чітких виз на чень,
що ха рак те ри зу ють ли ше пев ну
скла до ву брен ду країни. Ча с то на -
уковці ґрун тов но ок рес лю ють ме ту
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фор му ван ня брен ду країни, але
орієнту ють ся тільки на роз ви нуті
країни, що ма ють капітал, новітні
тех но логії та інно вації. Бренд країни
виз на ча ють як національ ну ідею, об -
раз і навіть ефект ком плек с них
імідже вих за ходів, що, на на шу дум -
ку, не відповідає сут ності брен ду
країни. Роз г ля не мо ці виз на чен ня
де тальніше (табл. 1).

З на шої точ ки зо ру, бренд країни
мож на вста но ви ти як її клю чо ву
ком пе тенцію, що виз на чає її місце у
фор му ванні гло баль ної соціаль -
но
еко номічної си с те ми для за без -
пе чен ня ста ло го роз вит ку світо вої
еко номіки. Клю чові ком пе тенції
країни не обхідно роз г ля да ти на та -

ких рівнях сприй нят тя брен ду
країни: на спо жив чо му сприй нятті,
на сприй нятті суб'єкта ми підприє-
мницької діяль ності над національ -
них інсти тутів та міжна род них ор -
ганізацій.

Оскільки по нят тя "бренд країни"
ча с то заміню ють по нят тям "імідж
країни", вва жаємо за доцільне виз -
на чи ти ся з по нят тям "міжна род ний
імідж країни".

Імідж країни роз г ля да ють як су -
купність усіх пе ре ко нань про пев ну
країну, які фор му ють ся на ос нові
уяв лен ня про неї, інфор мації та
влас них вис новків [8]; як "су му пе ре -
ко нань і вра жень лю дей про ок ре му
місцевість. Імідж є на бо ром ве ли кої

кількості асоціацій та от ри ма ної
інфор мації, яка пов'яза на з пев ним
місцем" [9] або "су купністю
емоційних та ес те тич них яко с тей,
та ких як досвід, пе ре ко нан ня, ідеї,
спо га ди та вра жен ня, які є у лю ди ни
про пев не місце" [10], у свідо мості
лю дей [11, 12].

У за зна че них виз на чен нях ува га
кон цен т рується на емоційних ха рак -
те ри с ти ках, але не на во дить ся жод -
ної функціональ ної ха рак те ри с ти ки;
не бе руть ся до ува ги за ко номірності
йо го фор му ван ня, а та кож не до
кінця досліджені струк турні особ ли -
вості, фак то ри та умо ви функціону -
ван ня.

Найбільш кон кре ти зо ва ним, на
на шу дум ку, є виз на чен ня А. На -
гашімі, який вва жає, що імідж, ре пу -
тація, сте рео ти пи при сво ю ють ся
бізне с ме на ми та спо жи ва ча ми пев -
ної країни. Цей об раз ство ре ний
різни ми ви да ми про дук ту, націо-
наль ни ми ха рак те ри с ти ка ми, еко -
номічни ми по каз ни ка ми та політич -
ною си ту ацією, історією та тра -
диціями [18].

З на шої точ ки зо ру, міжна род ний
імідж країни 
 це її об раз, що ви ни -
кає у суб'єктів сприй нят тя брен ду
країни на рівні спо жив чо го сприй -
нят тя, рівні сприй нят тя суб'єктів
підприємницької діяль ності, рівні
сприй нят тя ор га на ми дер жав ної
вла ди та сприй нят тя на рівні над -
національ них інсти тутів як наслідок
усвідом лен ня її клю чо вих ком пе -
тенцій, сфор мо ва них під впли вом
си с те ми фак торів рин ко во го се ре до -
ви ща, і фор мує їх став лен ня до
країни як не га тив не, ней траль не чи
по зи тив не.

Та ким чи ном, мож на ствер д жу ва -
ти, що бренд країни зна хо дить відо -
бра жен ня в іміджі країни. Імідж
країни мо же бу ти без брен ду, але в
та ко му разі да ний про цес є не ке ро -
ва ним, а то му уп равління брен дом
слу гує не обхідною умо вою для фор -
му ван ня по зи тив но го міжна род но го
іміджу країни. З ог ля ду на це по нят -
тя брен ду країни є на галь ною
мінімаль ною умо вою для фор му ван -
ня, ке ру ван ня та про су ван ня міжна -
род но го іміджу країни.

Досліджен ня ме то до логічної ос -
но ви брен ду і йо го ролі у су час них

Таб ли ця 1
Бренд країни: підхо ди до виз на чен ня



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №4 s 201064

імідж держави

умо вах гло балізації да ють змо гу
ствер д жу ва ти, що фор му ван ня влас -
но го брен ду є над зви чай но ак ту аль -
ним не ли ше для ок ре мих ком паній,
а й для регіонів та країн. Ця ак ту -
альність обу мов люється особ ли во с -
тя ми гло баль но го се ре до ви ща, учас -
ни ка ми яко го є країни, ад же ко ли
будь
які пе ре шко ди ніве лю ють ся і
відкри вається вільний до ступ май же
до всіх то варів на світо во му рин ку,
са ме імідж, обу мов ле ний на явністю
брен ду країни, ство рює кон ку рент ну
пе ре ва гу, потрібну для при вер нен ня
ува ги по тенційних цільо вих ау ди -
торій.

Виз на чен ня міжна род но го іміджу
країни дає нам змо гу за про по ну ва ти
ос новні гру пи фак торів, які впли ва -
ють на фор му ван ня міжна род но го
іміджу країни у гло баль но му про -
сторі, які, у свою чер гу, впли ва ють
на ста но ви ще країни на внутрішньо -
му та зовнішньо му рин ках. З ве ли кої
су куп ності фак торів се ре до ви ща, на
наш по гляд, слід виділи ти такі:
внутрішні фак то ри (еко номічні,
політи ко
пра вові, на уко во
технічні,
соціокуль турні, при родні та де мо -
графічні); зовнішні фак то ри (участь
в інте г раційних уг ру по ван нях,
міжна род них ор ганізаціях, місце
країни у міжна род них рей тин гах,
кількість філій транс національ них
кор по рацій країни).

Ефек тив на діяльність еко -
номічних суб'єктів міжна род них
еко номічних відно син, на наш по -
гляд, є ос но вою для фор му ван ня
брен ду країни та про су ван ня йо го
міжна род но го іміджу. Для виз на чен -
ня суб'єктів, їх ролі та еко номічних
інте ресів слід виз на чи ти рівні
сприй нят тя міжна род но го іміджу
країни.

Рівні сприй нят тя міжна -
род но го іміджу країни

В ос нові національ но го брен ду
по вин на бу ти по кла де на клю чо ва
ідея, яка вирізняє країну се ред
інших. Та ка ди фе ренціація для про -
су ван ня міжна род но го іміджу країни
є вирішаль ною, а то му ро зуміння
брен ду країни як її клю чо вих ком пе -
тенцій, що виз на ча ють її місце у
фор му ванні гло баль ної соціаль но


еко номічної си с те ми і цивіліза-
ційно му роз вит ку, пе ред ба чає з'ясу -
ван ня сут ності по нят тя "клю чо ва
ком пе тенція".

На наш по гляд, термін "клю чо ва
ком пе тенція" за по зи че ний зі сфе ри
стра тегічно го мар ке тин гу і йо го
мож на за сто со ву ва ти для виз на чен -
ня ос но ви фор му ван ня брен ду
країни, оскільки дослідни ки цієї ка -
те горії єдині у то му, що це ос нов не
дже ре ло фор му ван ня кон ку рент них
пе ре ваг та успішної кон ку ренції.

За зна чені ви ще оз на ки ком пе -
тенції та стра тегії по зиціону ван ня
іміджу країн слід, на на шу дум ку,
про аналізу ва ти на різних рівнях
сприй нят тя міжна род но го іміджу
країни, а са ме: на рівні спо жив чо го
сприй нят тя, на рівні суб'єктів
підприємницької діяль ності, рівні
ор ганів дер жав ної вла ди та сприй -
нятті на рівні над національ них
інсти тутів (рис. 1).

Оскільки суб'єкти, їх еко номічні
інте ре си на за зна че них рівнях бу дуть
різні, сприй нят тя брен ду на цих
рівнях та кож бу де відрізня ли ся, а от -
же, і по зиціону ван ня брен ду країни
бу де різним за леж но від рівня. Про те
їх виз на чен ня та аналіз до зво лить
вста но ви ти співвідно шен ня між
фак то ра ми, які впли ва ють на фор -
му ван ня брен ду країни на кож но му
рівні, та об ра ти ефек тив ну стра тегію
по зиціону ван ня для суб'єктів сприй -
нят тя брен ду країни на цих рівнях.
Виз на чен ня клю чо вих ком пе тенцій
на всіх рівнях брен ду країни, на на -
шу дум ку, є ос но вою для фор му ван -
ня по зи тив но го міжна род но го
іміджу країни.

На рівні спо жив чо го сприй нят тя

міжна род ний імідж країни відо бра -
жається у ту ри с тич них по то ках, при -
ваб ли вості країни для відвіду ван ня
ту ри с та ми, відпо чин ку, ви бо ру
країни як місця про жи ван ня, а та -
кож при ваб ли вості то варів і по слуг,
які ви роб ляє країна. У ре зуль таті
країна дістає пе ре ва ги у виг ляді над -
хо джень до бюд же ту від ту ри с тич ної
діяль ності, ко му наль них пла тежів
то що.

Крім то го, по зи тив ний міжна род -
ний імідж країни, за леж но від по -
зиціону ван ня, на рівні спо жив чо го
інте ре су мо же ста ти вирішаль ним у
прий нятті рішен ня про місце про -
жи ван ня, що за без пе чить збільшен -
ня над хо джень до бюд же ту у виг ляді
по датків і ко му наль них пла тежів, у
ре зуль таті ство рен ня до дат ко вих ро -
бо чих місць то що.

На цьо му рівні важ ли во го зна чен -
ня на бу ває по нят тя "країна по хо -
джен ня", що на дасть спо жи ва чеві
до дат ко вої інфор мації про про дукт,
до дат ко ву цінність, яка по зна -
чається на ви борі то варів і по слуг
пев ної країни, що відо бра жається у
так зва но му ек с порті брендів.
Відповідно еко номічний ре зуль тат
від цьо го та кож по зи тив но відо бра -
жається на бюд жеті країни.

Сутність кон ку рент ної пе ре ва ги
то ва ру по ля гає в то му, що на рівні
спо жив чо го сприй нят тя то ва ри
однієї країни вва жа ють ся більш
якісни ми, ніж то ва ри чи по слу ги
іншої країни. На при клад, ве ли ке
різно маніття швей царських ком -
паній, які зай ма ють ся ви роб ниц -
твом го дин ників, ство ри ли стійкий
імідж ви со кої якості го дин ників, на
яких є на пис "Зроб ле но в Швей -

Наднаціональні інститути та міжнародні організації

Органи державної влади

Суб'єкти підприємницької діяльності

Існуючі та потенційні споживачі 

Рис. 1. Рівні суб'єктів сприй нят тя міжна род но го іміджу країни
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царії". Швей царський бренд ши ро ко
ек с плу а тується у світо во му мас -
штабі, а Ба варія і Мюн хен знані
своїми якісни ми ав то мобіля ми то -
що.

Суб'єкта ми на цьо му рівні сприй -
нят тя міжна род но го іміджу країни є
існу ючі та по тенційні спо жи вачі як
все ре дині країни, так і спо жи вачі
інших країн. Ос нов на ме та ро бо ти з
цільо вою гру пою в ме жах країни є
підви щен ня довіри до вла ди, за лу -
чен ня на се лен ня до про цесів уп -
равління, от ри ман ня об'єктив ної
інфор мації про стан та роз ви ток еко -
номіки та суспільства. Спо жи ва чам з
інших країн не обхідно де мон стру ва -
ти відкритість для кон тактів і вив -
чен ня мож ли вості пе ревірки на яв -
них кон ку рент них пе ре ваг країни.

На цьо му рівні за сто со ву ють стра -
тегії по зиціону ван ня іміджу країни
як ту ри с тич но
при ваб ли вої та про -
су ван ня національ них тор го вих ма -
рок країни ("ек с порт брендів").
Оскільки суб'єкта ми є ту ри с ти та
спо жи вачі про дуктів в інших
країнах, для них вирішаль ни ми фак -
то ра ми фор му ван ня іміджу країни
ста ють ок ремі па ра ме т ри політи -
ко
пра во во го, еко номічно го, при -
род но го та соціокуль тур но го се ре до -
ви ща.

Еко номічні інте ре си суб'єктів
сприй нят тя міжна род но го іміджу
країни на спо жив чо му рівні по ля га -
ють у за до во ленні по треб ок ре мої
лю ди ни (осо би с тий інте рес), яка
прий має рішен ня про місце відпо -
чин ку або купівлю то варів чи по слуг
іно зем но го по хо джен ня. Доцільно
роз г ля да ти взаємодію суб'єктів у
формі взаємно го зв'яз ку між осо би с -
тим інте ре сом та за галь но -
суспільним інте ре сом, за кла -
сифікацією форм взаємодії між
суб'єкта ми еко номічних відно син
[19]. Так, осо би с тий інте рес ви яв -
ляється в еко номічно вигідно му ви -
борі варіан та місця відпо чин ку та
одер жан ня не еко номічних ви год, та -
ких як відпо чи нок, за до во лен ня ес -
те тич них по треб, але з цим пов'язані
ви т ра ти суб'єкта, що яв ляє со бою
еко номічний інте рес для країни, а
са ме, над хо джен ня до дер жав но го
бюд же ту країни від ту ри с тич ної га -
лузі.

Для спо жи вачів інших країн фак -
то ра ми, що впли ва ють на прий нят тя
рішен ня про ко ри с ту ван ня то ва ра ми
і по слу га ми, ста ють па ра ме т ри еко -
номічно го се ре до ви ща, се ред яких
виз на чаль ни ми бу дуть якість про -
дукції і рівень зна чен ня по нят тя
"країна по хо джен ня". Ви со ко якісні
про дук ти пев ної країни асоціюють ся
з ви со кою якістю пев них ка те горій
то варів: італійське взут тя апріорі є
ви со ко якісним, те са ме сто сується
німецьких ав то мобілів, японської
техніки та вин, одя гу і пар фумів з
Франції. Не зва жа ю чи на те що спо -
жи вачі зна ють про без по се ред ньо го
ви роб ни ка пев ної ка те горії то варів,
які ча с то зо се ре джені не у Франції,
Німеч чині або Японії, а у Ки таї, Ма -
лайзії й Таїланді (ця інфор мація при -
хо вується у рек лам них звер нен нях),
але рівень сприй нят тя цих про дуктів
за ли шається стабільно ви со ким, що
є свідчен ням по зи тив но го іміджу
цих країн.

На рівні сприй нят тя суб'єктів
підприємницької діяль ності імідж
країни ви яв ляється у про ва дженні
національ ни ми підприємства ми
міжна род ної діяль ності, ви хо ду ком -
паній з національ ни ми брен да ми на
міжна родні рин ки, що по зи тив но
по зна чається у над хо джен нях до
національ но го бюд же ту, вирішенні
пи тань про ве ден ня бізне су на те ри -
торії країни, що мо же бу ти пов'яза но
як з де ше вою ро бо чою си лою, так і зі
спри ят ли вим політи ко
пра во вим се -
ре до ви щем, ло яль ною по дат ко вою
політи кою або з мож ливістю до сту пу
до при род них ре сурсів країни. Вибір
країни ве ден ня бізне су не роз рив но
пов'яза ний із за лу чен ням іно зем них
інве с тицій, а для цьо го країна по -
вин на ма ти ви сокі по каз ни ки за еко -
номічни ми та політи ко
пра во ви ми
фак то ра ми.

Суб'єкта ми сприй нят тя на цьо му
рівні ви с ту па ють при ватні націона-
льні ком панії різних форм ор -
ганізації та підприємства дер жав ної
фор ми влас ності, які зай ма ють ся
міжна род ною діяльністю.

Ва го ми ми фак то ра ми фор му ван -
ня іміджу країни на рівні сприй нят тя
суб'єктів підприємницької діяль -
ності є рівень еко номічної
стабільності, стійко го кур су

національ ної ва лю ти, вплив кур су
світо вих ва лют, рівень інфляції, цін,
ста вок банківсько го кре ди ту ван ня,
стан рин ко вої інфра с т рук ту ри,
ефек тивність функціону ван ня
підприємств, міжна род на діяльність
національ них ком паній, гео еко -
номічне роз та шу ван ня, по дат ко ва
політи ка, рівень тінізації еко номіки,
ко мерційні ри зи ки, рівень зна чен ня
по нят тя "країна по хо джен ня",
політич на стабільність, політичні
ри зи ки, спри ят ли ве за ко но дав ство,
рівень ре гу лю ван ня ринків, ко -
рупції, на уко во
інно ваційний по -
тенціал, на явність ви со ко тех но -
логічно го ви роб ниц тва, тех но логічні
до ся гнен ня, ви т ра ти на НДДКР, тех -
но логічне ос на щен ня, до ступ на се -
лен ня до гло баль ної інфор маційної
ме режі, інте г рація зі світо вим інфор -
маційним про сто ром, гео графічне
по ло жен ня країни, на явність при -
род них ре сурсів, рівень тру до вої та
інте лек ту аль ної міграції.

Суб'єкта ми на рівні сприй нят тя
ор ганів дер жав ної вла ди є дер жавні
ор га ни вла ди країни, які відповіда -
ють за ре алізацію міжна род них еко -
номічних зв'язків. Ха рак те ри с ти ка
цьо го рівня зна хо дить своє відо бра -
жен ня в оцінках країни як суб'єкта
світо вої еко номіки, оцінках
провідних міжна род них фінан со вих
інсти туцій і рей тин го вих агенцій,
участі країни, її ролі та по зиції у
міжна род них ор ганізаціях та інте г -
раційних уг ру по ван нях. Еко номічні
інте ре си країн на цьо му рівні ви яв -
ля ють ся у до дат ко вих мож ли во с тях
що до ук ла дан ня міжна род них угод,
от ри манні кре дитів і при то ку до
країни ви со ко к валіфіко ва них фахів-
ців. Ре зуль та том є підви щен ня рівня
до б ро бу ту на се лен ня, еко номічне
зро с тан ня країни та одер жан ня до -
дат ко вих мож ли во с тей для ре алізації
інте ресів країни на рівні над -
національ них інсти тутів.

Сприй нят тя на рівні над -
національ них інсти тутів оз на чає
гло баль не виз нан ня країни світо вою
спільно тою зав дя ки еко номічній мо -
гут ності і впли ву на прий нят тя як
еко номічних, так і політич них
рішень у світі, про ви со кий ста тус
країни у світовій спільноті. Сприй -
нят тя країни у на пря мах вирішен ня
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гло баль них проб лем су час ності, се -
ред яких охо ро на на вко лиш ньо го се -
ре до ви ща, політи ка ста ло го роз вит -
ку, ско ро чен ня бідності то що.

Суб'єкта ми цьо го рівня ви с ту па -
ють міжна родні еко номічні та
політичні ор ганізації, такі як Міжна -
род ний ва лют ний фонд, Світо вий
банк, Світо ва ор ганізація торгівлі та
ін.

Еко номічни ми інте ре са ми країни
у разі всту пу до міжна род них ор -
ганізацій є пер спек ти ви рівно п рав -
но го вхо джен ня до си с те ми світо го с -
по дарських зв'язків і здо бут тя пев но -
го місця в цивілізаційно му роз вит ку,
що дає змо гу підви щи ти не ли ше
інве с тиційну при ваб ливість країни,
але й ста ти ак тив ним учас ни ком у
вирішенні проб лем гло баль но го ха -
рак те ру.

Фак то ра ми фор му ван ня іміджу
країни на рівні сприй нят тя над -
національ них інсти тутів є рівень
еко номічної стабільності, без -
робіття, ВВП на ду шу на се лен ня, до -
хо ди на се лен ня, енер ге тич на, еко -
логічна без пе ка країни, гео еко -
номічне роз та шу ван ня, рівень
тінізації еко номіки, тип політич ної
си с те ми, політич на стабільність,
рівень ре гу лю ван ня ринків, ко -
рупції, зовнішні пріори те ти, ступінь
інте г рації країни, взаємодія з міжна -
род ни ми ор ганізаціями, імідж гла ви
дер жа ви і прав ля чої партії, еко -
логічна си ту ація, до ступ на се лен ня
до гло баль ної інфор маційної ме режі
та інте г рація до світо во го інфор -
маційно го про сто ру.

Вис нов ки та пер спек ти ви
по даль ших досліджень

Про ве де не досліджен ня сут ності,
фак торів фор му ван ня і рівнів сприй -
нят тя міжна род но го іміджу країни
до зво ляє зро би ти такі вис нов ки.
По
пер ше, потрібно роз ме жо ву ва ти
по нят тя "бренд країни" та "імідж
країни". Як що бренд країни 
 це її
клю чо ва ком пе тенція, що виз на чає
її місце у фор му ванні гло баль ної
соціаль но
еко номічної си с те ми для
за без пе чен ня ста ло го роз вит ку
світо вої еко номіки, то міжна род ний
імідж країни 
 це її об раз, що ви ни -
кає на різних рівнях сприй нят тя

брен ду як ре зуль тат усвідом лен ня
клю чо вих ком пе тенцій країни.

По
дру ге, за про по но вані ос новні
гру пи внутрішніх і зовнішніх фак -
торів, які впли ва ють на фор му ван ня
міжна род но го іміджу країни у гло -
баль но му про сторі.

По
третє, з ура ху ван ням
відмінності інте ресів різних груп
учас ників міжна род них еко -
номічних відно син, за про по но вані
чо ти ри рівні сприй нят тя міжна род -
но го іміджу країни, а са ме: на рівні
спо жив чо го сприй нят тя, на рівні
суб'єктів підприємницької діяль -
ності, на рівні ор ганів дер жав ної
вла ди та рівні над національ них
інсти тутів.

У по даль ших стат тях бу дуть роз г -
ля нуті пи тан ня стра тегії фор му ван -
ня по зи тив но го міжна род но го
іміджу Ук раїни; ре зуль та ти міжна -
род но го мар ке тин го во го досліджен -
ня що до оцінки міжна род но го
іміджу Ук раїни підприємця ми
різних країн, а та кож за про по но вані
ме то ди інте г раль ної оцінки міжна -
род но го іміджу Ук раїни.
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