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Анотація. Імідж країни на глобальному рівні є однією зі складових її національної
сили. Економічна ситуація і процеси в країні є одним з ключових чинників його форму-
вання. Серед важливих факторів на макро-, мезо- та макрорівні можна виділити тип
економічної моделі в країні, рівень її економічного розвитку, величину економіки, еконо-
мічну динаміку, зовнішньоекономічну політику, спільні інтереси з ключовими економіч-
ними і політичними центрами світу, відомі корпоративні бренди, бізнес-культуру,
індустрію масової культури, високотехнологічний сектор. Особлива увага приділена
ілюстрації впливу факторів на прикладі США, ЄС та Китаю. Одні ті самі економічні
фактори можуть неоднозначно впливати на привабливість країни за різних умов, підси-
люючи або змінюючи характер впливу один одного.
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Постановка проблеми. Складовою загальної національної сили країни є її м’яка сила,
яка спрямована на формування сприятливого іміджу країни на міжнародній арені. В тій
мірі наскільки це визначається економічними чинниками, йдеться про економічну м’яку
силу або економічний імідж країни.

Мета статті полягає у визначенні характеру впливу ряду ключових економічних фак-
торів на формування іміджу країни.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Численні економічні фактори іміджу
країни перераховуються у ряді досліджень. 

О. В. Шевченко і А. Петрук вказують, що важливими економічними компонентами
бренду країни є об’єктивні процеси в економіці: стан і динаміка виробничої та ринкової
інфраструктури, транспортне господарство, робота митних і прикордонних служб, го-
тельне господарство, банківський сектор, розвиток зв’язку, інформаційних, консульта-
ційних та інших послуг, кваліфікація менеджерів та обслуговуючого персоналу [1].

Г. Даулінг називає наукові досягнення, імідж торговельних марок, туристів та тури-
стичну рекламу, експорт товарів і послуг та їх рекламу [2, с. 249]. Янь Сюетун розглядає
частку держав зі схожою державною (в нашому випадку економічною) моделлю, частку
у світовому експорті кінопродукції, частку іноземців серед студентів, квоту у капіталі Сві-
товому банку та МВФ, частку держав зі співпадаючим голосуванням у міжнародних (еко-
номічних) організаціях [3]. Д. Богуш включає до елементів  іміджу країни інвестиційну,
туристичну, соціальну, політичну складові, імідж лідерів, відомі торговельні марки, ці-
каві події [4].

А. Старостіна, В. Кравченко і Г. Личова класифікують фактори за рівнем сприйняття:
• на рівні споживачів – привабливість для туристів, як місця проживання, імідж то-

варів та послуг, створених у даній країні;
• на  рівні сприйняття суб’єктів підприємницької діяльності – національні бренди на

міжнародних ринках, бізнес-клімат;
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• на рівні національних інститутів – економічна могутність, впливовість на при-
йняття економічних рішень [5].

Проте часто ключові економічні фактори іміджу можуть відходити й на другий план.
Зокрема, сила бренду обернено пропорційна його обсягу і стислість бренду визначає його
ефективність. Наприклад, якщо США асоціюється з американською мрією, Іспанія з ко-
ридою, то в свідомості громадськості соціально-економічні проблеми цих країн можуть
стати другорядними [1].

Втім, більшість досліджень обмежуються перерахуванням факторів або досліджують
вклад факторів у імідж країни без концентрації на обґрунтуванні впливу саме економіч-
них факторів.

Основні результати дослідження. Розглянемо дію основних економічних факторів
іміджу і, відповідно, м’якої сили країни.

Економічна модель країни. Її привабливість залежить від її відповідності уявленням
цільової аудиторії щодо економічних цінностей (матеріальні і нематеріальні результати,
економічна свобода, справедливість, відповідальність тощо). 

Наприклад, в основі м’якої сили США лежить те, що вони пропонують світу амери-
канську мрію, основану на успішному зовнішньому житті особистості  [6]. Для США ха-
рактерні низькі податки, відносно невеликий перерозподіл доходів, відносно невелике
забезпечення соціальних послуг державою, відносно невелике регулювання, інтенсивна
праця, більша схильність до ризику та змін [7].

Втім, неможливо сподобатися усім, що визначає відносність м’якої сили: поширю-
вати власні ідеї легше у більш схожих суспільствах [8]. Навіть в європейських країнах
американська модель не є абсолютно привабливою. Наприклад, після завершення холод-
ної війни, хоча 2/3 чехів, поляків, угорців, болгар вважали, що США сприятливо впли-
нули на їх країни, лише чверть бажали би застосувати у себе американську економічну
модель [9].

При схожих рівнях погодинної оплати праці та тривалості життя економічна модель
ЄС відрізняється від США менш більшою схильністю до вільного часу, безпеки і ста-
більності [7], більшою часткою державних витрат і податків у ВВП, роллю соціального за-
хисту і профспілок, регламентацією ринку праці і меншою нерівністю у доходах [9]. 

Привабливість економічної моделі Китаю базується на стабільно високому економіч-
ному зростанні. Також посилення привабливості соціалістичних ідеалів може розгляда-
тися як  компонент китайської моделі м’якої сили [10]. Проте на відміну від розвинутих
країн Китай не має всеохоплюючої розвинутої системи соціального забезпечення, що ба-
зується на розвинутій економіці [11]. Із зростанням рівня життя відбувається і трансфор-
мація економічних цінностей. Зокрема, в Китаї у 2012 р. порівняно з 2008 р. суттєво зросла
кількість осіб, які переймаються продовольчою безпекою, якістю промислових товарів,
пенсійним забезпеченням, а також корупцією, умовами праці, нерівністю у доходах при
зменшенні частки людей, які переймаються зростанням цін [12, c. 9].

Незважаючи на певну геоекономічну привабливість, Росія має складнощі із побудовою
привабливої внутрішньої економічної моделі. Так, негативні складові її економічного
іміджу включають корупцію і хабарництво, показово високе класове розшарування, сус-
пільство споживання у столиці, схильність до шумного гуляння та легких грошей як важ-
ливу причину економічної нестабільності [13].

Проте тривалі кризові процеси поставили під сумнів справедливість економічної мо-
делі і у розвинутих суспільствах. У 2012 р. більше половини американців вважали, що їх
економічна система сприяє більшою мірою багатим. 2/3 – що існує конфлікт між бага-
тими і бідними верствами. Хоча маючи схильність до індивідуальної відповідальності,
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вони хотіли не перерозподілу доходів, а більше рівних можливостей [14]. Взагалі у ба-
гатьох країнах у 2013 р. більшість вважали, що їх економічна система сприяє багатим
більше ніж бідним. Лише у Малайзії (56%). Венесуелі (53%) і Австралії (51%) більшість
опитаних вважала навпаки [15, с. 8]. 

Якщо оцінювати віру у справедливість відсотком позитивних відповідей на питання
«чи більшість людей досягають успіху, якщо працюють добре», то вона була високою у
2012 р. зокрема у Пакистані (81%), США (77%), Тунісі (73%), а низькою у Лівані (32%),
Росії (35%), Японії (40%). Цікаво, що у Китаї він становить лише 45%, а в країнах ЄС від
43% (Греція, Італія) до 57% (Великобританія) і 56% (Іспанія) [16, с.15].

Рівень економічного розвитку. З одного боку, процвітаюча держава може викликати
більше бажання з нею співробітничати [6], демонструвати успішну економічну модель,
бути центром тяжіння для трудових мігрантів. Проте цей фактор може впливати й інакше.
Наприклад, Швейцарія  асоціюється як з якістю та надійністю, так і з дорожнечею, що ві-
дображається негативно на туризмі [17]. Не слід забувати й про поширеність думок у
менш розвинутих країнах щодо несправедливого розподілу благ на глобальному рівні.

Величина економіки. Чим відоміша країна, тим більше можливостей у людей бачити
різні аспекти її бренду [18], а великі економіки більш представлені в пресі або своєю про-
дукцією в інших країнах. Про них більшою мірою обізнана широка громадськість і може
сформулювати чітке відношення. Наприклад, порівняно з іншими центрами світу (США,
ЄС, Китай) частка людей, що сприймають Росію позитивно є меншою. Але це по-
яснюється і тим, що помітна частка респондентів не визначилася із відповіддю, а не дала
негативну оцінку: менший економічний вплив Росії викликає більшу невизначеність став-
лення респондентів [19, с. 2; 20, с. 73].

Величина держави, якщо вона підриває баланс сил, може викликати не тільки захоп-
лення, а і заздрість. Наприклад, навіть в середині 1970-х рр. більшість опитаних у Захід-
ній Європі були би проти одноосібного домінування США у світі та надавали перевагу
балансу сил між США та СРСР [9]. В цьому плані друга або третя за величиною еконо-
міка у світі, якщо вона забезпечує баланс сил може користуватися прихильністю при-
наймні частини світу. Наприклад, завдяки зростанню економічної потужності Китаю та
стримуванню диктату США за останнє десятиліття 28% росіян змінили свою думку про
Китай на кращу. Якщо 56% бачили у Китаї союзника та партнера, то ворога – лише 4%
[21].

Економічна динаміка. Існує сильна кореляція між сприйняттям людьми економічної
ситуації в країні та темпами зростання ВВП [16, с. 14]. Ілюстрацією цього є те, що імідж
ЄС у різних країнах світу помітно погіршився з 2007 по 2013 р. на фоні фінансово-еко-
номічної кризи [22]. 

Але зв’язок не обов’язково є прямим, особливо щодо країн-лідерів. Зокрема, погляди
на економічне зростання Китаю різняться. У 2007 р. сприйняття зростання економічної
сили Китаю у Західній Європі в цілому було негативне, особливо у Франції та Італії (по-
зитивне лише у Швеції). Негативне відношення було і у Мексиці, Чеській республіці, Пів-
денній Кореї та Індії, а позитивне – у країнах Африки (останні так само позитивно
сприймають і вплив США) [20, с. 41]. У 2011 р. найкраще ставлення до економічного зро-
стання Китаю було у Кенії (85% опитаних оцінили це позитивно), Пакистані (79%), тер.
Палестини (66%), Йорданії (66%), Індонезії (62%), найгірше – у Туреччині (13%), Індії
(29%), Польщі (32%), США, Росії, Україні (37%). При цьому країни сприймають еконо-
мічне зростання Китаю помітно краще, ніж його військове зростання [23, с. 7]. 

Велика динамічна країна сприймається не тільки як торговельний партнер і джерело
інвестицій та допомоги, а й як потужний конкурент. Наприклад, у 2010 р. 3/4 американ-
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ців хотіли збільшити торгівлю США з Японією, 58% з ЄС і лише 45% з Китаєм. Саме в
цей період, Китай активно наздоганяє США, як це робила у 1980-х рр. Японія. В 1990 р.
40,7% торговельного дефіциту США припадало на Японію і 10,3% на Китай. У 2012 р. си-
туація змінилася дзеркально: 10,5% і 43,3% відповідно [24]. 

В цілому по світу вплив економічного підйому Китаю виявився позитивним для країн-
виробників енергії, сировини та сільськогосподарських продуктів, але вдарив по країнах,
які експортують промислові вироби внаслідок цінової конкуренції. В Латинській Аме-
риці поступово зростає кількість невдоволених товарною структурою торгівлі з Китаєм.
Розширення зв’язків з Китаєм призводить до зростання імпорту споживчих товарів для ма-
лозабезпечених верств населення. Експорт до Китаю переважно сировинного характеру,
у той час як до США йде переважно експорт промислової продукції [25].

Для іміджу важливим є не тільки поточний економічний стан, а й його прогнози [6].
Наприклад, серед розвинених країн лише у Південній Кореї (56%) більшість вважає, що
їх діти будуть жити краще [15, с. 8].

Зовнішньоекономічна політика. Імідж США суттєво залежить від сприйняття його
глобальних ініціатив. Так само як Великобританія свого часу сприяла поширенню вільної
торгівлі та золотого стандарту, США  ініціювали створення СОТ та МВФ, сприяли по-
ширенню їх регулюючих норм [6]. Ефективність їх діяльності часто відображається на
сприйнятті самих США. Ініційований США «Вашингтонський консенсус» щодо країн,
що розвиваються, спочатку набув популярності, проте пізніше був підданий критиці рядом
впливових економістів [7]. Критика політики США часто пов’язується з тим, що вона
сприяє збільшенню розриву між багатими та бідними країнами [20, с. 25]. 

Одна й та сама політика може неоднозначно сприйматися у світі. У 2011 р. найбільше
підтримували спосіб вирішення глобальних економічних проблем президентом США Б.
Обамою у Кенії (78%), Японії (69%), Німеччині (68%), Індонезії (65%), Бразилії (62%),
найгірше – у Туреччині і Пакистані (11%), Єгипті (20%), Йорданії (21%). В Україні підт-
римували 39%. Оцінки у ряді великих економіках світу були такими – Франція (59%), Ве-
ликобританія (52%), США (40 %), Індія (36%), Китай (35%), Росія (32%). Помітна частина
решти респондентів не визначилась із відповіддю, а не тільки дала негативну оцінку [23,
с. 34]

Найбільше звинувачували США у своїх економічних негараздах у Палестині (51%),
Йорданії (39%), Туреччині (32%), Пакистані (29%), Китаї та Мексиці (20%), найменше –
у Кенії (2%), Литві, Індії (4%), Бразилії(5%), Ізраїлі, Індонезії (6%), Україні (7%) [23, с. 47].

М’яка сила Європи створюється й тим, що вона спрямовує більшу частку свого ВВП
на допомогу країнам, що розвиваються, ніж США. А Великобританія та Франція, маючи
менший розмір, витрачають майже стільки ж коштів на публічну дипломатію як США.
Втім протекціоністська єдина сільськогосподарська політика ЄС погіршує імідж [9].

У 2011 р. найбільше звинувачували у своїх економічних негараздах ЄС – у Франції
(34%), Польщі і Палестині (22%), Німеччині (21%), Туреччині (14%), найменше – Паки-
стані, Бразилії, Мексиці, Кенії (1%), Ізраїлі, Індонезії (2%). В Україні – лише 5% [23, с. 47].

Китай запропонував світу «Пекінський консенсус» як альтернативу «Вашингтонсь-
кому консенсусу», що базується на поєднанні ринкової економіки та контрольованої по-
літичної системи, а сам Китай у зовнішніх відносинах схильний до принципів
невтручання у внутрішні справи, взаємовигідності співробітництва та рівності сторін [6].

Зовнішньоекономічна політика може компенсувати менший розмір країни. Наприк-
лад, малі держави можуть набувати авторитету завдяки своїм ініціативам щодо вирішення
глобальних економічних проблем [8].
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Спільні інтереси з ключовими економічними центрами світу. Наприклад, громадсь-
кість у США найбільшою мірою довіряє Великобританії (78%), далі Японії (62%), Фран-
ції (59%), Ізраїлю (56%), Індії (50%), Росії (33%), Китаю (26%), Саудівській Аравії (25%),
Пакистану (10%). Американські експерти з числа урядовців, відставних військових, пред-
ставників бізнесу і торгівлі, вчених і преси мають схожий розподіл довіри до цих країн.
Але серед експертів Великобританія (98-100% – залежно від категорії експертів) і Японія
(94-100%) користуються маже повною довірою; Франція (77-97%), Ізраїль (63-88%) та
Індія (67-85%) – вищою довірою ніж у громадськості; меншою мірою це також стосується
і Саудівської Аравії (46-56%) та Китаю (26-34%); а у випадку Росії (11-28%) та Пакистану
(2-13%) довіра американських експертів є меншою [26, с.8]. Відповідно, очікуваною буде
більша схильність США мати спільні економічні інтереси перш за все з Великобританією.

Серед 6 країн / об’єднань в Китаї у 2012 р. найбільшою часткою позитивних оцінок
користувалися Росія (48%), далі США (43%), ЄС (33%), Пакистан (31%), Індія (23%), Іран
(21%). До Японії в Китаї більше ворожого ставлення (41%), ніж кооперативного (30%).
Також порівняно з 2010 р. зменшилася частка китайців, які розглядають відносини з США
та Індією як кооперацію. Проте по групах респондентів ставлення різниться. Наприклад,
краще ставлення до США (в тому числі американського стилю бізнесу) у тих китайців, які
є багатшими, молодшими, міськими та більш освіченими [12, c. 11-13].

Корпоративні бренди. Так само як бренд країни може стимулювати просування това-
рів, вироблених в країні, потужні бренди корпорацій можуть посилювати бренд країни, де
вони базуються [18]. Наприклад, США асоціюється традиційно з такими компаніями як
Кока-Кола, МакДональдс, Макрософт, Форд тощо. З іншого боку, останнім часом, аме-
риканські корпоративні бренди часто перестали бути «вибором за замовчуванням». Вплив
американської поп-культури не настільки сильний, що зменшило довіру до американсь-
ких товарів як похідних від американського способу життя [27].

Г. Даулінг зазначає, що деякі групи товарів асоціюються з певною країною. Наприк-
лад, вагома частина споживачів сприймають італійські шкіряні вироби, французькі вина
і т.д. як товари особливої якості. А в рамках цих груп товарів такі відомі бренди як Gucci
збільшують привабливість інших італійських виробників шкіряних виробів [2, с. 234].

Як вказує Л.Райс, глобальними брендами, наприклад, для Італії є Prada, Gucci, Ver-
sace; для Франції – Dom Perignon, Mouton Rothschild, Evian; для Німеччини – Mer-
cedes_Benz, BMW, Braun. Але в умовах глобалізації глобальні корпоративні бренди
можуть посилити й менші країни, наприклад: Нідерланди (Heineken), Фінляндію (Nokia),
Австрію (Red Bull), Швейцарію (Rolex), Швецію (Ikea) [28].

Бізнес-культура. У 2007 р. найбільшими прихильниками американського способу ве-
дення бізнесу були респонденти з Кенії, Нігерії, Кот-д’Івуару, Гани, Кувейту, Ізраїлю, Лі-
вану (не менше 63%). А найбільшими супротивниками – Туреччина, Франція, Аргентина,
Німеччина, Бразилія, Канада, Пакистан (не менше 56%) [21, с. 26]. Принаймні в Ла-
тинській Америці та Африці за цим критерієм США є більш популярними ніж Китай [29,
с. 3].

Індустрія масової культури. У 2007 р. найбільшими прихильниками експорту аме-
риканської музики, кіно і ТВ були Кот-д’Івуар, Канада, Венесуела, Іспанія, Швеція, Ліван,
Ізраїль, Японія, Південна Африка (не менше 70%), а найменші – Пакистан, Бангладеш, Ту-
реччина, Палестина (тер.), Індія, Танзанія (до 30%) [20, с. 6]. Позитивне ставлення до аме-
риканської поп-культури в багатьох країнах є більшим серед молоді та більш освічених.
Але вона є часто менш популярною у ісламських країнах [30]. Принаймні в Латинській
Америці та Африці за цим критерієм США суттєво випереджає Китай [2, с. 3].
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Високотехнологічний сектор економіки. У 2007 р. найбільшими прихильниками аме-
риканської науки і техніки були Ефіопія, Кот-д’Івуар, Кувейт, Південна Корея, Гана, Малі,
Нігерія, Сенегал (не менше 85%), а найменші – Росія, Туреччина, Пакистан, Україна (до
50%) [20, с. 6]. В цьому разі так само США випереджає Китай принаймні у Латинській
Америці та Африці, хоча і не так сильно [29, с. 3].

Висновки. Таким чином, на привабливість країни впливає широкий спектр еконо-
мічних факторів: статичних і динамічних, макро-, мезо- і мікроекономічних. Одні ті самі
економічні фактори можуть неоднозначно впливати на привабливість країни, особливо в
різних регіонах світу. Існують випадки, коли існує взаємодія факторів (наприклад, ве-
личина економіки та її динаміка). Звичайно, дослідження не охопило весь діапазон еко-
номічних чинників. Подальші дослідження можуть оцінити вплив тісноти торговельних
та інвестиційних зв’язків, міжнародної допомоги, туристичних потоків, трудової міграції
та інших факторів.
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ECONOMIC BACKGROUND OF A COUNTRY IMAGE FORMATION
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Abstract. Image of a country at the global level is a component of its national power. Eco-
nomic situation and processes in the country are one of the key factors of its formation. Impor-
tant factors at the macro-, meso-, and microeconomic levels include type of economic model in
a country, its development level, size of economy, economic growth trends, foreign economic
policy, common interests with the main economic and political centers of the world, well-known
corporate brands, business-culture, mass-culture industry, high-tech sector. Special attention is
paid to demonstration of their effect in case of the U.S., the EU and China. Same factors may
have mixed effects under various conditions and interact so that a factor may amplify or alter
the effect of another one.
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ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ПРЕДПОСЫЛКИ ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА СТРАНЫ

Чугаев А. А.  
Кандидат экономических наук, доцент, доцент кафедры мирового хозяйства и международных экономиче-
ских отношений Института международных отношений Киевского национального университета имени Та-

раса Шевченко.

Аннотация. Имидж страны на глобальном уровне  является одной из составляющих
ее национальной силы. Экономическая ситуация и процессы в стране – один из ключевых
факторов его формирования. Среди важных факторов на макро-, мезо-, и микроуровне
можно выделить тип экономической модели в стране, уровень ее экономического разви-
тия, величину экономики, экономическую динамику, общин интересы с ключевыми эко-
номическими и политическими центрами мира, известные корпоративные бренды,
бизнес-культуру, индустрию массовой культуры,  высокотехнологический сектор. Особое
внимание уделено влиянию факторов на примере США, ЕС и Китая. Одни и те же эко-
номические факторы могут неоднозначно влиять на привлекательность страны в раз-
личных условиях, усиливая или изменяя характер влияния друг друга.

Ключевые слова: имидж страны, экономические факторы, мягкая сила, экономиче-
ская сила, общественное мнение.
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