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конкурентоспроможності
Метою статті є дослідження сутності поняття «імідж держави» та обґрунтування концептуальної моделі формування позитивного між-
народного іміджу країни як засобу посилення конкурентоспроможності на міжнародному ринку. Визначено сутність поняття «імідж держави». 
Розподілено та систематизовано фактори, що впливають на формування міжнародного іміджу країни. Виокремлено принципи, на яких ґрун-
тується процес формування іміджу країни сучасного формату, який має суспільне визнання та адекватну міжнародну оцінку. Запропонована 
концептуальна модель формування позитивного міжнародного іміджу країни, в основу якої покладено гіпотезу впливу позитивного іміджу на 
створення суттєвих конкурентних переваг на міжнародному ринку товарів та послуг. Ключовими характеристиками моделі визначено: чіткий 
розподіл ролей стейкхолдерів національного іміджу – суб’єктів глобальної економічної системи, рівень їх залучення до процесу формування та 
інтеграцію економіки держави в систему міжнародних інституцій, які забезпечують додаткові конкурентні переваги.
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международного имиджа страны как средства усиления  
конкурентоспособности

Целью статьи является исследование сущности понятия «имидж государ-
ства» и обоснование концептуальной модели формирования позитивного 
международного имиджа страны как средства усиления конкурентоспособ-
ности на международном рынке. Определена сущность понятия «имидж 
государства». Распределены и систематизированы факторы, влияющие 
на формирование международного имиджа страны. Выделены принципы, 
на которых основан процесс формирования имиджа страны современного 
формата, имеющий общественное признание и адекватную международ-
ную оценку. Предложена концептуальная модель формирования позитивно-
го международного имиджа страны, в основу которой положена гипотеза 
влияния позитивного имиджа на создание существенных конкурентных 
преимуществ на международном рынке товаров и услуг. Ключевыми ха-
рактеристиками модели определены: четкое распределение ролей стейк-
холдеров национального имиджа – субъектов глобальной экономической 
системы, уровень их привлечения к процессу формирования и интеграция 
экономики государства в систему международных институций.
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The article is aimed at studying the essence of the concept of «image of the 
state» and substantiating the conceptual model of forming a positive inter-
national image of country as a means of enhancing competitiveness in the 
international market. The essence of the concept of «image of the State» 
has been defined. The factors influencing the formation of the international 
image of country have been distributed and systematized. The principles on 
which the process of formation of country image of modern format, receiv-
ing public recognition and adequate international estimation, have been al-
located. A conceptual model of formation of positive international image of 
country, based on the hypothesis of influence of positive image on creation of 
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Інтенсифікація процесу глобалізації, як основної скла-
дової світової системи господарювання, неоднознач-
но впливає на розвиток національних економік. Гло-

балізація, як об’єктивний і прогресивний процес, спри-
яє зближенню виробничої діяльності та управлінських 
структур, активізації науково-технічного обміну між 
країнами, формуванню інноваційних моделей розвитку 
економічних систем. Разом з тим, негативними наслідка-
ми процесів глобалізації є нераціональне використання 
природних ресурсів, поява глобальних проблем сучас-
ності та інтенсифікація міжнародної конкуренції.

За таких умов важливим є визначення особливос-
тей взаємодії національних економік з глобальною гос-
подарською системою. Найбільш узагальненою формою 
прояву такої взаємодії є сформований міжнародний імідж 
країни. Особливого значення проблема формування по-
зитивного міжнародного іміджу набуває для країн, що 
перебувають на стадії трансформаційних перетворень. 
Саме для них існує небезпека примусової глобалізації, 
яка проявляється в нав’язуванні застарілих технологіч-
них процесів, низьких стандартів життя, виснаженні ре-
сурсів та загостренні екологічних проблем. Формування 
позитивного міжнародного іміджу країни як засобу по-
силення її міжнародної конкурентоспроможності спри-
яє розвитку системи національної економічної безпеки 
та збереженню національної незалежності [1].

Теоретичні та практичні проблеми формування 
міжнародного іміджу країн стали об’єктом дослідження 
багатьох зарубіжних і вітчизняних учених, серед яких  
Д. Аакер, С. Анхольт, С. Аскегард, К. Асплунд, С. Блек, 
Б. Ванекен, Г. Гер, Ф. Котлер, І. Мартін, В. Олінс, І. Рейн, 
А. Салліван, Д. Хайдер, Т. Шимп, С. Шарм, В. Вергун,  
Е. Галумов, К. Грідін, О. Горбушина, В. Королько, Л. Мо-
роз, О. Панкрухін, Г. Почепцов, А. Старостіна, К. Ха-
чатуров, Т. Циганкова та інші. У працях цих науковців 
знайшли відображення проблеми, присвячені сутності 
іміджу країни, факторам, які впливають на його форму-
вання, та заходам державного регулювання цих проце-
сів. Однак, незважаючи на значні напрацювання з цих 
питань, існує потреба в узагальненні, систематизації та 
уточненні існуючих підходів до трактування економіч-
ної природи іміджу країни та стратегії його формування 
на міжнародному рівні.

Метою статті є дослідження сутності поняття 
«імідж держави» та обґрунтування концептуальної 
моделі формування позитивного міжнародного іміджу 
країни як засобу посилення конкурентоспроможності 
на міжнародному ринку.

Формування іміджу держави – багатоаспектний 
процес, адже держава є складним феноменом. Перш за 
все, імідж складається з цілеспрямованої роботи фахів-
ців, політтехнологів та стихійно сформованого сприй-
няття. Створення іміджу держави потребує значного 
часу та ресурсів. 

На жаль, у вітчизняній та зарубіжній економічній 
літературі поняття «імідж держави» має неоднозначне 
трактування, що пояснюється складністю та різнома-
нітністю методологічних підходів (табл. 1). Аналіз на-
ведених трактувань поняття визначає, що одні дослід-
ники характеризують імідж країни, акцентуючи увагу 

на емоційних аспектах, не визначаючи принципів та за-
кономірностей його формування, інші – дотримуються 
ціннісного підходу у визначенні поняття.

На нашу думку, методологічною основою дослі-
джуваної категорії є принципи її формування, а саме: 
системності, функціональної та інституційної визначе-
ності, внутрішньої та зовнішньої прозорості. З огляду на 
це імідж держави – це образ, який виникає в суб’єктів 
сприйняття як система об’єктивних взаємозалежних 
характеристик держави (економічних, географічних, на
ціональних, соціальних тощо), що сформувалися в про-
цесі еволюційного розвитку державності як складної 
багатофакторної підсистеми світового устрою, або змо-
дельований через маркетингові комунікації з урахуван-
ням ефективної та прозорої взаємодії соціально-еконо
мічних, суспільно-політичних, національно-конфесій
них та інших процесів.

Міжнародний імідж будь-якої держави свідчить 
про її політичну, економічну значимість, про-
цвітання, високий рівень культурного розви-

тку та є показником авторитетності й успішності дій тої 
чи іншої країни на світовій арені. Для успішної конку-
ренції на міжнародному ринку країні необхідно фор-
мувати імідж сучасного формату, який повинен мати 
суспільне визнання у своєму національному значенні та 
адекватну міжнародну оцінку. 

На процес формування міжнародного іміджу 
країни впливають різноманітні фактори, які науковці 
розподіляють на об’єктивні та суб’єктивні. Найважли-
вішими об’єктивними факторами впливу є сукупність 
конкурентних переваг і недоліків, обумовлених особли-
востями галузевої спеціалізації, наявністю експортного 
потенціалу, територіальною віддаленістю та транспорт-
ною інфраструктурою, інноваційним потенціалом, рів-
нем інвестиційної активності та ін. Очевидно, що кон-
курентні переваги сприяють підвищенню міжнародної 
конкурентоспроможності країни, а конкурентні недолі-
ки ускладнюють процес її включення у світовий ринко-
вий простір [7, с. 17].

Суб’єктивний характер іміджу країни визначають 
фактори, пов’язані з оцінкою території вітчизняними 
та іноземними політиками, підприємцями, туристами 
на основі власних спостережень та досвіду, оскільки 
емоційне сприйняття конкурентних переваг і недоліків 
може значно змінити образ країни, що формується; ді-
ями регіональних і місцевих органів влади, які можуть 
реалізувати позитивний імідж, пов’язаний з образом 
конкретних осіб, регіонів; однобічною характеристикою 
у масмедіа [7, с. 17].

Крім того, у сучасних класифікаціях факторів фор-
мування іміджу країни виокремлюють: історію країни; 
її культуру, мистецтво; пропаганду, рекламу, зв’язки з 
громадськістю; менталітет, національні особливості; на-
ціональну ідею; туризм; науково-технічний потенціал, 
інноваційний клімат; ресурсний потенціал, інвестицій-
ний клімат; міграцію робочої сили; стратегію розвитку 
країни; зовнішню політику; опубліковані статистичні 
показники; міжнародні рейтинги тощо [8]. 

http://www.business-inform.net
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Таблиця 1

Систематизація підходів до трактування поняття «імідж держави» різних дослідників

Автор, джерело Визначення

Личова Г. [1]

Імідж країни як її образ виникає у суб’єктів… на рівні споживчого сприйняття, рівні сприйняття  
суб’єктів підприємницької діяльності, рівні сприйняття органів державної влади та на рівні наднаціо
нальних інститутів – як наслідок усвідомлення її ключових компетенцій, сформованих під впливом 
системи факторів ринкового середовища, та формує їх ставлення до країни як позитивне, нейтральне 
чи негативне

Браун Л. [2]
Імідж держави – це база, що визначає, яку репутацію має країна у свідомості своїх громадян і світової 
спільноти в результаті дієвості або бездієвості тих або інших її суб’єктів, що взаємодіють із зовнішнім 
світом

Панарин І. [3] Імідж держави – це не просто соціально-психічний (когнітивний) образ суспільної свідомості як 
відображення дійсності, а спеціально модельоване відображення на основі якої-небудь реальності

Гурковський В. [4]

Імідж держави можна розглядати і як інструмент для досягнення конкретної її політичної мети, і як 
концептуальний продукт (бренд), змодельований через маркетингові комунікації з урахуванням 
соціально-політичних, національних, культурних особливостей нації, етносів, інших соціальних утво-
рень, об’єднаних в одній країні

Неприцький О. [5] Імідж держави пов’язується із внутрішнім середовищем і означає те, як бачать представники країни 
своє представлення назовні, тобто, певний набір посилів

Ольшанський Д. [6]
Імідж держави – це уявний образ певної держави, що формується у свідомості громадян країни  
та закордонної аудиторії. Він формується у процесі комунікативної взаємодії суб’єктів економічного, 
соціального та політичного життя як усередині країни, так і за її кордонами

З огляду на відсутність чіткої класифікації факто-
рів, що формують міжнародний імідж країни, системати-
зуємо їх, розподіливши на зовнішні та внутрішні (рис. 1).

На сьогодні характерною ознакою сучасних кон-
цепцій іміджу країн є акцентування уваги на створення 
єдиного віртуального образу, що ґрунтується на розу-
мінні цільових аудиторій. При цьому важливо об’єднати 
та посилити сильні сторони міжнародного іміджу та 
мінімізувати вплив негативних факторів за загальними 
функціональними ознаками [8]. 

З огляду на це нами запропонована концептуальна 
модель формування позитивного міжнародного іміджу 
країни (рис. 2). В основу цієї моделі покладено гіпоте-
зу, яка характеризує вплив позитивного іміджу країни 
на створення суттєвих конкурентних переваг на між-
народному ринку товарів та послуг. Концептуальна мо-
дель включає три етапи (аналітичний, етапи розробки 
та реалізації).

Аналітичний етап передбачає аналіз структури 
існуючого міжнародного іміджу країни на основі дослі-
дження впливу внутрішніх та зовнішніх факторів фор-
мування іміджу та визначення ключових компетенцій 
країни. На цьому етапі здійснюється вивчення імідже-
вого простору, тобто умов формування майбутнього 
іміджу або трансформації поточного.

Етап розробки стратегії позитивного міжнарод-
ного іміджу країни з урахуванням принципів і тенденцій 
міжнародних відносин, пріоритетів зовнішньої політи-
ки та очікувань основних стейкхолдерів ґрунтується 
на залученні різних рівнів стейкхолдерів для розробки 
концепції національної конкурентоспроможної іден-
тичності, програми з реалізації стратегії формування 
позитивного міжнародного іміджу країни (табл. 2) та 
вибору найбільш ефективних комунікативних засобів 
(міжнародний PR, пропаганди, публічної дипломатії).

Концепція національної конкурентоспроможної 
ідентичності повинна ґрунтуватися на визна-
ченні символів, які презентують країну на націо-

нальному та міжнародному рівнях. Пошук набору таких 
стрижневих символічних елементів необхідно сконцен-
трувати в найбільш економічно, політично та соціально 
доцільних сферах. Формування концепції національної 
ідентичності має забезпечити передумови для визна-
чення нових конкурентних переваг країни та «укорінен-
ня» її у світовій геополітичній структурі.

На етапі розробки програми та вибору найбільш 
ефективних комунікативних засобів важливим компо-
нентом є визначення цільової аудиторії. Так, при міжна-
родному іміджевому позиціонуванні до найбільш важ-
ливих відносять такі цільові аудиторії: 
	 міжнародні політичні та військові організації, 

які є джерелами та суб’єктами міжнародного 
права (наприклад, ООН, ЮНЕСКО), міжнарод-
них відносин; 

	 міжнародні спеціалізовані організації у сфері 
економіки, фінансів, торгівлі, культури, спорту, 
освіти, професійної діяльності тощо;

	 уряди та політичні еліти закордонних країн;
	 наявні та потенційні іноземні інвестори та іно-

земні акціонери вітчизняних компаній;
	 міжнародні неурядові організації;
	 співтовариства експертів, професійні інтереси 

яких стосуються державної діяльності (фінан-
сові та галузеві аналітики, політологи, соціоло-
ги, економісти, авторитетні журналісти тощо);

	 різні сегменти світової спільноти (громадя-
ни інших країн), розподілені за потребами та 
інтересами, що пов’язані з державою (у тому 
числі потенційні та реальні туристи, а також у 
цілому населення інших країн);
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Рис. 1. Фактори формування міжнародного іміджу країни
Джерело: доповнено за [1].

 

1. Аналіз структури існуючого міжнародного іміджу країни  
1.1. Дослідження впливу внутрішніх та зовнішніх факторів формування
        міжнародного іміджу країни.   

 
 

1.2. Визначення ключових компетенцій країни  
 

2. Розробка стратегії позитивного міжнародного іміджу країни з урахуванням
принципів і тенденцій міжнародних відносин, пріоритетів зовнішньої політики

та очікувань основних стейкхолдерів

 

 
2.1. Розробка концепції національної конкурентоспроможної ідентичності.
2.2. Розробка програми з з реалізації стратегії формування позитивного
        міжнародного іміджу країни.
2.3. Вибір найбільш ефективних комунікативних засобів (міжнародний PR,
        пропаганда, публічна дипломатія)

  
 

 
 

 
 

3. Реалізація стратегії позитивного міжнародного іміджу країни  

3.1. Формування ефективної організаційної структури для реалізації стратегії
        позитивного міжнародного іміджу країни за групами стейкхолдерів.
3.2. Реалізація концепції національної ідентичності.
3.3. Застосування ефективних комунікативних засобів (PR, пропаганди, публічної
        дипломатії) для формування позитивного міжнародного іміджу країни

 
  

 

 
 
 
 

ФОРМУВАННЯ ПОЗИТИВНОГО МІЖНАРОДНОГО ІМІДЖУ КРАЇНИ   

ФОРМУВАННЯ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ КРАЇНИ
НА МІЖНАРОДНОМУ РИНКУ

   
 

Рис. 2. Концептуальна модель формування позитивного міжнародного іміджу країни
Джерело: авторська розробка.
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Таблиця 2

Рівні та роль стейкхолдерів у формуванні міжнародного іміджу країни

Рівень стейкхолдерів Група стейкхолдерів Роль Координація

Національний
Парламент;  
Міністерство закордонних 
справ

Організаційне виконання; впро-
вадження та обґрунтування 
необхідності стратегії; підбір 
персоналу та призначення 
відповідальних осіб; розробка 
глобальної дипломатичної 
стратегії; підтримання іміджу на 
міжнародній арені

Первинні рішення.  
Координують усіх учасників, 
визначаючи пріоритетні 
напрями розвитку країни. 
Провідна установа. 
Фінансування стратегічних 
програм

Громадський

Громадяни, у тому числі різні 
верстви населення, видатні 
особистості, експерти з різних 
галузей, лідери громадської 
думки

Визначення основних по-
ложень іміджу в ході 
самоідентифікації та 
досліджень самосприйняття 
населення

Забезпечення первинною 
інформацією щодо бачення  
стратегії на початкових 
стадіях.  
Співпраця різних груп у про
цесі формування іміджу.  
Завершальне узгодження  
та поширення стратегії

Приватний

Юридичні особи (маркетин
гові, рекламні, туристичні 
агентства, готельєри), міжна
родні експерти, торговельні 
асоціації, експерти різних сфер 
діяльності

Загальна розробка стратегії та її 
презентація, прийняття  
головних рішень щодо 
іміджевих ініціатив, виконання 
заходів з формування іміджу

Вторинні й остаточні 
рішення.  
Учасники підпорядковуються 
провідній установі, проте 
головні рішення приймають-
ся самостійно

Джерело: доповнено за [8].

	 дифузні групи (нетрадиційні групи, що з’явля
ються в умовах інтенсифікації міжнародних ко-
мунікацій та глобалізації) [5].

З огляду на особливості та вимоги цільової ауди-
торії програма з реалізації стратегії формування пози-
тивного міжнародного іміджу країни повинна містити 
низку основних стратегічних цілей, які доцільно форму-
вати за глобальним, регіональним і проблемним прин-
ципами.

Важливим при розробці стратегічної програми є 
розуміння тривалості виконання поставлених цілей та 
можливості оцінки виконання стратегії. Саме тому ча-
сові межі стратегії доцільно розділити на довгострокові 
(10–25 років) та середньострокові (5–10 років).

Ефективність реалізації стратегії позитивного 
міжнародного іміджу країни залежить від вибору ко-
мунікативних засобів, продуманості та системності їх 
застосування. Узагальнення світового досвіду застосу-
вання комунікативних засобів дозволяє виділити такі 
їх види: міжнародний PR, пропаганда, публічна дипло-
матія. Вибір найбільш відповідних засобів спрямований 
на ефективне виконання поставлених цілей залежно від 
просторової та часової характеристик останніх.

Етап реалізації стратегії позитивного міжнарод-
ного іміджу країни передбачає формування ефективної 
організаційної структури за групами стейкхолдерів, вті-
лення концепції національної ідентичності та застосу-
вання оптимальних комунікативних засобів. В умовах 
посилення міжнародної конкуренції результативність 
окреслених заходів залежить від рівня нейтралізації 
об’єктивних та суб’єктивних проблем, а саме: сприйнят-
тя іміджу країни та упередженого ставлення цільової 

аудиторії; важкості трансформації іміджу, що склався; 
формування «ворожого іміджу»; глобальних проблем; 
формування ефективного державного механізму.

Реалізація запропонованих етапів концептуальної 
моделі формування позитивного міжнародного іміджу 
країни обумовить створення нових конкурентних пере-
ваг і забезпечить зміну місця й ролі держави у світовій 
економічній системі.

Висновки
Таким чином, дослідження наукових підходів до 

процесу формування міжнародного іміджу країни в 
контексті впливу глобальних конкурентних переваг до-
зволили розподілити його, з одного боку, на еволюцій-
ний розвиток державності як складної багатофакторної 
підсистеми світового устрою, а з іншого – моделювання 
іміджу на основі маркетингових комунікацій з ураху-
ванням ефективної взаємодії соціально-економічних, 
суспільно-політичних, національно-конфесійних та ін-
ших процесів.

З метою посилення впливу позитивних і зниження 
рівня негативних факторів у міжнародних відносинах 
запропонована концептуальна модель формування між-
народного іміджу країни, яка спрямована на створення 
суттєвих конкурентних переваг на міжнародному ринку 
товарів та послуг. У моделі ключову роль відіграє чіткий 
розподіл ролей стейкхолдерів національного іміджу – 
суб’єктів глобальної економічної системи, рівень їх за-
лучення до процесу формування, інтеграція економіки 
держави в систему міжнародних інституцій, які забез-
печують додаткові конкурентні переваги та дають змогу 
отримувати додаткові фінансові та інвестиційні ресурси 
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на реалізацію та вдосконалення міжнародного іміджу 
країни.					                      
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