
317 
 

 

УДК. 339.138:321.01 

Храпкіна В. В.,  

доктор економічних наук, професор, 

Систренський В. В., 

здобувач вищої освіти, 

Національний університет «Києво-Могилянська академія» 

 

СИСТЕМНИЙ ПІДХІД ДО ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ ДЕРЖАВИ 
 

У сучасному глобалізованому світі побудова бренду та іміджу країни 

відіграє вирішальну роль у визначенні її позицій у системі міжнародних відносин 

і торгівлі. Враховуючи динамічні зміни в економіці, політиці та суспільстві, 

характерні для VUCA-середовища, стратегічне управління національним 

брендом стає необхідним інструментом підвищення конкурентоспроможності 

країни. Попри наявні досягнення в цій галузі, залишаються актуальними питання 

ефективності побудови національного бренду та його просування на 

глобальному рівні. Це актуалізує потребу в глибокому аналізі процесів 

державного брендингу, що має значну практичну цінність для формування 

результативних стратегій позиціонування країни у світі. 

З точки зору маркетингу, брендинг держави — це стратегічний механізм, 

спрямований на формування позитивного образу країни в очах міжнародної 

спільноти. Його реалізація передбачає систематичне використання 

маркетингових інструментів, підходів і каналів комунікації. На відміну від 

класичної дипломатії, зосередженої на міжурядових відносинах, брендинг 

країни орієнтований на створення привабливого образу для широкого кола 

аудиторій: іноземних громадян, інвесторів, туристів, експертного середовища та 

світових ЗМІ. Основне завдання цього процесу полягає у формуванні стійкого, 

емоційно забарвленого сприйняття країни як активного і впливового учасника 

світової арени з унікальними культурними, соціальними, економічними та 

політичними характеристиками [2]. 

У контексті формування національного бренду, надзвичайно важливо 

чітко розрізняти та усвідомлювати різницю між поняттями «бренд», «імідж» і 

«репутація». Хоча в повсякденному вжитку ці терміни можуть сприйматися як 

взаємозаємні, у сфері державно позиціонування вони виконують різні функції. 

Ключові відмінності та принципи застосування цих понять узагальнено у таблиці 

1.  

Бренд країни – це, перш за все, стратегічно сформована ідентичність, яка 

відображає ключові цінності, місію та бачення держави й визначається її 

інституціями. 
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Таблиця 1.  

Відмінності між поняттями “бренд”, “імідж” і “репутація” 

Бренд Імідж Репутація 

Визначення та сутність 

Самостійне представлення 

компанії світові; сукупність 

елементів, які компанія 

використовує, щоб створити 

позитивну картину для 

споживача 

Результат сприйняття 

споживачем бренду компанії 

Повага, сформована на 

основі попередніх дій і 

реакцій, якою компанія 

користується з метою 

покращення власного іміджу 

Формування 

Розробляється та формується 

самою компанією 

Формується у свідомості 

споживачів протягом 

користування продукцією 

або послугами компанії  

Формується під впливом 

зовнішніх чинників і реакції 

компанії на них 

Мета 

Закріпитися на ринку та 

заявити про свої цінності 

Відобразити сприйняття та 

переконання споживачів на 

основі досвіду використання 

продукції 

Формування довіри в очах 

споживачів 

Складові 

Логотип, PR, голос бренду, 

реклама 

Відгуки та емоційні зв’язки 

споживачів із компанією 

Громадська думка, 

заголовки у ЗМІ, соціальна 

відповідальність 

Джерело: сформовано автором на основі [1] 
 

Імідж, у свою чергу, виникає як результат зовнішнього сприйняття бренду, 

який формується під впливом інформаційного середовища, суспільно-

політичних подій та взаємодії з міжнародною аудиторією. Репутація ж є 

довготривалим результатом послідовних дій держави, її політичного курсу та 

виконання міжнародних зобов’язань. Нерозуміння різниці між цими категоріями 

може привести до хибної комунікації бренду, зміщення пріоритетів у зовнішній 

політиці та втрати довіри з боку партнерів. Тому точне і коректне застосування 

цих понять є критично важливим для побудови цілісної стратегії державного 

брендингу. 

Таким чином, державний брендинг як елемент маркетингу – це складна 

багаторівнева система стратегічного управління сприйняттям країни в умовах 

глобальної конкуренції та відкритої інформаційної взаємодії. Його успішність 
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безпосередньо залежить від уміння розрізняти та гармонійно поєднувати поняття 

бренду, іміджу та репутації. Кожен з цих елементів виконує окрему, але 

взаємодоповнюючу функцію: бренд задає ідентичність, імідж відображає 

реакцію зовнішнього світу, а репутація свідчить про сталість і надійність. Лише 

за умови синергії цих компонентів національний бренд здатен стати потужним 

інструментом зовнішньої політики, сприяти економічному розвитку, посиленню 

культурної дипломатії та утвердженню суб'єктності країни на міжнародній арені. 
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ВЗАЄМОДІЯ БРЕНД ТА ПЕРФОМАНС МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ 

ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ БІЗНЕСУ 
 

В умовах цифрової трансформації та діджиталізації бізнес-простору, все 

більшої актуальності набуває використання маркетингу задля підвищення 

конкурентоспроможності підприємства. Як результат, виникає проблема 

створення маркетингової стратегії, що відповідатиме бізнес-цілям підприємства. 

А ключовим завданням підприємтв стає розробка ефективних форматів взаємодії 

бренд та перфоманс маркетингу та їх адаптації до потреб ринку та бізнесу.  

Перфоманс та бренд маркетинг класифікуються як види маркетингу 

залежно від мети діяльності. Так, перфоманс маркетинг зазвичай застосовується 

для швидкого підвищення конверсії, створення нових лідів та покупців [1]. Він 

забезпечує швидкі результати, економічну ефективність, таргетованість, 

гнучкість та аналітичність реклами. Проте будує слабкий, та часто одноразовий, 

звʼязок з клієнтами та потребує безперервних інвестицій [2,3]. Тоді як бренд-

маркетинг фокусується на формуванні довготривалого звʼязку та стосунків з 

клієнтами, підвищенні впізнаваності бренду та розширенні бази клієнтів [1]. Він 

закриває задачі диференціації бренду на ринку, створення лояльності клієнтів та 

додаткової цінності для них. Проте процес створення бренд-кампаній є 

непростим, потребує великих інвестицій та показує відкладений результат [3]. 


