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Постановка проблеми. Глобальні маркетин-
гові комунікації постійно використовуються між-
народними компаніями для інформування своїх 
клієнтів, особливо на територіях країн, де вони 
ведуть свою діяльність. Як відомо, глобальні 
маркетингові комунікації – це поєднання всіх 
видів каналів зв’язку: від інтернету до реклами 
через журнали і газети, паблік рилейшнз (PR) 
та прямих продажів. Комунікація в XXI столітті 
стала ключовим елементом маркетингової актив-
ності. Це стосується не тільки рівня окремих під-
приємств, але й макрорівня. Кожна держава сьо-
годні являє собою бренд, який конкурує з іншими 
на світовій арені. 

Звідси походить необхідність ведення національ-
ного брендингу, який буде контролювати імідж країни 
для іноземців. Зараз, у 2017 р., ця сфера досліджується 
дуже ретельно, тому що наслідками маркетингових 
кампаній відомих світових фірм стає не тільки без-
посередній вплив саме на ці фірми, але й непрямий –  
на репутацію країн їх походження та реєстрації.  
Це будує залежність між інформаційним зв’язком 
(компаній) та репутацією (як компаній, так і держав).

Визначити, яку саме роль відіграють маркетин-
гові комунікації великих міжнародних підприємств 
у формуванні іміджу їх держав, стає невідкладним 
завданням сьогодення. Спостереження за проце-
сами ведення брендингу цілих держав – це класична 
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тема маркетингової діяльності, спрямованої на ство-
рення чітко окреслених образів, але в найбільшому 
з можливих масштабів. Цікаво, що завдяки глобалі-
зації відбувається руйнування меж між державами, 
але їх представники – компанії – все ще можуть бути 
репрезентативною вибіркою для отримання резуль-
татів у створенні іміджу не об’єднаних територій, а 
окремих країн, націй тощо.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням питань національного брендингу і 
глобальних маркетингових комунікацій займалися 
такі вітчизняні та зарубіжні вчені, як Н. Колес-
ницька, З.С. Люльчак, А.А. Ліпінцев, Ю.І. Галушак, 
М.А. Штанько, М. Берншютц, Кіт Дінні, Т.С. Меле-
вар, Каі-Уве Зайденфус, М. Гхазалі, Н. Мельни-
кова, Т. Науменко, Н. Смакотіна, А.А. Созінова, 
Г.Г. Полішко та інші. Дослідниця Г.Г. Полішко 
займалася вивченням способів формування стра-
тегії брендингу України у глобальній економічній 
системі. Вчені публікували результати своїх праць 
із цього питання у наукових статтях, монографіях, 
дисертаціях.

Національному брендингу та проблемі його 
вивчення приділяють увагу все більше економістів 
і маркетологів у всьому світі. При цьому його поєд-
нання саме з глобальними маркетинговими комуні-
каціями, які ведуться міжнародними компаніями, ще 
не до кінця досліджено. Це робить цю сферу акту-
альною для подальших наукових робіт.

Постановка завдання. Мета статті полягає в 
обґрунтуванні важливості тенденцій розвитку наці-
онального брендингу у взаємодії з глобальними мар-
кетинговими комунікаціями підприємств міжнарод-
ного рівня та визначенні напрямів подальшого руху 
досліджень у цій сфері. 

Виклад основних результатів. Глобальні мар-
кетингові комунікації є засобом для створення чіт-
ких унікальних асоціацій із брендом серед людей 

з різних країн. Це спосіб подачі інформації, який 
повинен базуватися на чесних фактах, не перебіль-
шуючи та не зменшуючи можливості товарів або 
послуг бренду, які насправді існують. Міжнародна 
діяльність брендів формує образ компанії, що, як 
наслідок, опосередковано формує позитивний або 
негативний образ держави, звідки походить це під-
приємство.

Міжнародна репутація та авторитет держави 
залежить від багатьох факторів, а не тільки від 
зовнішньої політики та стратегічних рішень, які 
приймаються. Подача інформації та регулювання 
поведінки представників держави також впливають 
на формування іміджу. Іншими словами, держава 
також постає у вигляді бренду. 

Класичну дефініцію бренду наводить у своїх 
працях Девід Аакер, американський маркетин-
говий консультант, автор наукових робіт із брен-
дингу та визнаний фахівець у галузі маркетингу і 
менеджменту. Він стверджує, що бренд – це бага-
тосторонній конструкт, що складається з функці-
ональних, емоційних, комунікаційних і страте-
гічних елементів, які у своїй взаємодії сприяють 
утворенню унікального набору асоціацій у сві-
домості споживачів [2]. Також він говорить, що 
бренд – це обіцянка від організації клієнту щодо 
функціональних переваг товарів, а також емоцій-
них, соціальних переваг, таких, що допомагають 
компанії виражати себе [2]. 

Національний брендинг застосовується тоді, 
коли уряд прагне за допомогою маркетингової кому-
нікації глобально вплинути на імідж країни, зробити 
його кращим. Таким чином, отримуємо, що імідж 
держави і національний брендинг – взаємопов'язані 
категорії, які взаємодоповнюють одна одну.

У сучасній маркетинговій науці склалося кілька 
ключових характеристик іміджу держави, які можна 
простежити у таблиці 1.

Таблиця 1
Ключові характеристики іміджу держави

№ Характеристика 
іміджу Короткий опис характеристики

1 Простота і 
схематичність іміджу

Досягаються за допомогою редукції, тобто зведенні до єдиного знаменника безлічі 
суперечливих елементів. Саме так домагаються компактності іміджу, його простоти 
і доступності для широких верств населення.

2 Насиченість іміджу 
інформацією Несе велике емоційне навантаження за допомогою обмеженого набору символів.

3 Динамічність іміджу Це припускає здатність швидко й оперативно інтерпретувати постійні зміни 
внутрішніх і зовнішніх реалій.

4 Замаскована 
ідеалізація іміджу

Це передбачає його подачу з допомогою певного комплексу ідей, у вигідному 
обрамленні, що не повинно суперечити установкам і мінливим психологічним 
очікуванням цільової аудиторії.

5
Інформаційно-
технологічний 
складник іміджу

Тут йдеться про форми, засоби і шляхи його «продажу» або поширення, де ключову 
роль відіграють рекламні та PR-технології.

6 Cоціокультурний 
складник іміджу Відображає політико-культурні особливості країни.

Джерело: побудовано автором із використанням матеріалів із [6]
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Імідж держави повинен відображати внутрішні 
процеси, які в ній відбуваються, а також поєднувати 
в собі об’єктні, комунікативні, ситуативні і суб’єктні 
чинники, які впливають на процес формування образу 
держави. Тобто маркетингова комунікація є не єди-
ним фактором впливу, але одним із найважливіших 
порівняно з іншими. Діють же вони завжди тільки у 
сукупності, створюючи за допомогою всіх перерахо-
ваних чинників узагальнюючу національну репута-
цію держави, звідки походять окремі підприємства.

Звідси походять завдання, які переслідує досяг-
нення позитивного іміджу держави. Серед них 
можна виокремити:

–	 залучення іноземних інвестицій;
–	 приваблення туристів із-за кордону;
–	 налагодження схвального ставлення до країни 

загалом та її жителів зокрема;
–	  досягнення реалістичної подачі інформації 

про країну через глобальні маркетингові комуніка-
ції, що створить багатогранний образ для іноземних 
представників;

–	 полегшення використання маркетингових 
комунікацій міжнародних компаній як інструмента 
зв’язку з потенційною аудиторією «державного 
бренда» по всьому світу.

Модель використання глобальних маркетингових 
комунікацій у міжнародних підприємствах – це про-
тотип меншого масштабу, який використовується і 
для брендингу країни. Це діє за ланкою наслідків: 
«маркетингові комунікації» створюють «бренд-
імідж компанії», а «бренд-іміджи компаній», як один 
із чинників, у своїй сукупності створюють «бренд-
імідж держави».

Під час передачі інформації про бренд споживачу 
та після цього маркетингові комунікації створюють 
із простого сприйняття продукції поняття глобаль-
ного культурного явища. Відомий кейс – як колись 
художник Енді Уорхол рекламою супів Кемпбела 
(Campbell’s Soup Cans) перетворив їх із продукту 
на продукт-асоціацію зі США. Зараз також можна 
спостерігати, як глобальні маркетингові комуніка-
ції ведуть роботу над створенням асоціацій брен-
дів із державами: автомобільна компанія Ford –  
зі США, технологічні бренди Sony, Canon та 
Nikon – з Японією, компанія – виробник одягу  
Adidas – з Німеччиною, годинники Rolex – зі Швей-
царією. Існує історична тенденція, коли відомі 
бренди стають віддзеркаленням іміджу держави, 
звідки вони походять, але саме в XXI столітті кра-
їни почали цим користуватися. Тому вони почали 
намагатися контролювати стихійний фактор ство-
рення бренду держави.

Як зазначають З.С. Люльчак, А.А. Ліпінцев та 
Ю.І. Галущак [3, c. 136], для досягнення ефектив-
ності бренд країни повинен бути активованим через 
різні канали і комунікацій зі своїми аудиторіями. 
Сильна маркетингова програма на фоні слабкої інф-
раструктури туризму чи бізнесу може привести до 

провалу, якщо країна не зможе забезпечити необ-
хідного рівня сервісу. Чутки про це можуть сер-
йозно нашкодити репутації ще на етапі її створення, 
особливо з огляду на впливовість такого каналу, 
як інтернет та використання соціальних медіа.  
Усе це – важливі моменти, оскільки, з одного боку, 
маркетинг сам по собі не може вибудувати бренд 
країни, оскільки сильний бренд країни вимагає 
потужної основи як базових елементів, таких як 
наявність інфраструктури, стабільне зростання еко-
номіки та якісне управління. З іншого боку, відомі 
приклади, коли маркетинг відіграє серйозну роль 
у прогресі нації, від її здатності змінювати думку 
інших про себе до власне виходу нової країни чи 
перезапуску старої на світовому ринку і до здат-
ності інформувати про певний фокус її туристичної 
привабливості чи унікальність експортних товарів.  
Серед таких підходів і кампаній – різноманітні 
програми: від пошуку доглядача острова від імені 
Австралії до відкриття та комунікаційної кампанії 
музею Шопена у Варшаві [3, с. 136].

Брендинг держави доцільно розглядати як сукуп-
ність методів, які здатні утворити цільну картину 
ситуації в країні через використання маркетингових 
комунікацій усіх видів та типів як через органи дер-
жавної влади, так і через недержавні підприємства. 
Це створює інтегровану модель стратегії держави як 
бренда на світовій арені.

Щоб детальніше усвідомити значення глобаль-
них маркетингових комунікацій міжнародних ком-
паній для національної репутації, побудуємо схему 
на рис. 1. На ній зображується поєднання важелів 
впливу маркетингових комунікацій зсередини на 
економічні процеси, які відбуваються в країні, та їх 
наслідки у вигляді послідуючих змін асоціацій про 
країну серед населення інших держав. 

З побудованої схеми помітно, що глобальні 
маркетингові комунікації міжнародних компа-
ній спочатку впливають на ситуацію всередині 
держави, а потім, як наслідок, впливають на 
сприйняття бренда держави у всіх інших части-
нах світу, куди доходить інформація. Всередині 
країни маркетингові комунікації впливають на 
відображення внутрішньої економічної ситуації, 
формування привабливої картини брендів, сприй-
няття бренда як культурного явища та підтримку 
зв’язку між виробником і локальним споживачем. 
На інші держави глобальні маркетингові комуні-
кації міжнародних компаній впливають у сферах 
залучення іноземних інвестицій до країни похо-
дження фірми, створення позитивного іміджу кра-
їни у світі, інформування про можливі економічні 
вигоди для іноземців, підвищення позицій у між-
народних рейтингах.

Наукове дослідження національного брендингу 
створює важливе теоретичне підґрунтя для розвитку 
України. Як показують світові глобальні рейтинги, в 
України зараз досить слабкі позиції на міжнародній 
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економічній арені, тому що за індексом економіч-
ної свободи (Index of Economy Freedom) в 2016 р. 
вона знаходилася на 166 місці зі 180, а за індексом 
добробуту (The Global Wealth Report) – на 95 місці 
зі 173 [14]. У рейтингу глобальної конкуренто-
спроможності (World Competitiveness Yearbook) у 
2016 р. Україна була на 59 з 61 можливого місця [14].  
Але в 2017 році Україна піднялася на 6 позицій 
вгору, посівши 50 з 127 місць за глобальним індек-
сом інновацій (The Global Innovation Index) [14].

Останній показник демонструє, що Україна все 
ж таки має перспективи в економічному плані. Але 
вона також потребує серйозного національного 
брендингу, який би допоміг виправити її репута-
цію. Одним із чинників, які можуть вплинути на 
імідж держави, є формування правильної страте-
гії глобальних маркетингових комунікацій, які в 
подальшому зможуть створити позитивні асоціації 
в іноземних громадян з Україною та українськими 
міжнародними підприємствами.

До напрямів подальшого дослідження зв’язку 
між іміджем держави та глобальними маркетинго-
вими комунікаціями треба віднести:

–	 можливості підвищення державними уста-
новами іміджу компаній, які допоможуть розвитку 
національного брендингу;

–	 розроблення прозорих та якісних стандартів 
глобальних маркетингових комунікацій;
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Рис. 1. Значення глобальних маркетингових комунікацій  
міжнародних компаній для національної репутації держави
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–	 використання інтегрованого типу глобальних 
маркетингових комунікацій задля підвищення імі-
джу країни.

Висновки. Глобальні маркетингові комунікації в 
міжнародних компаніях опосередковано, але впли-
вово змінюють національний імідж держав. Якісний 
брендинг підприємств здатний привести до поміт-
ного підвищення загальної національної репутації.

До ключових характеристик іміджу держави від-
носять простоту і схематичність іміджу, насиченість 
іміджу інформацією, динамічність іміджу, замаско-
вану ідеалізацію іміджу, інформаційно-технологіч-
ний складник іміджу та соціокультурний складник 
іміджу.

Серед завдань іміджу держави найважливішими 
є залучення іноземних інвестицій, приваблення 
туристів із-за кордону, налагодження схвального 
ставлення до країни загалом та її жителів зокрема, 
досягнення реалістичної подачі інформації про кра-
їну через глобальні маркетингові комунікації, яка 
створить багатогранний образ для іноземних пред-
ставників, полегшення використання маркетингових 
комунікацій міжнародних компаній як інструмента 
зв’язку з потенційною аудиторією «державного 
бренда» у всьому світі.

Тема глобальних маркетингових комунікацій в 
аспекті державного масштабу є дуже актуальною в укра-
їнських реаліях і потребує подальшого дослідження.
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