
ISSN (ONLINE): 2524-0072  ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

929 © Олексієвець Т. І., Матвіїв І. Р., Шитов В. М., 2026

DOI: https://doi.org/10.32782/2524-0072/2026-83-158

УДК 339.13:659.4

БРЕНДИНГ ТЕРИТОРІЙ У МІЖНАРОДНІЙ ТОРГІВЛІ: 
ВПЛИВ НА СПОЖИВЧІ РІШЕННЯ

BRANDING OF TERRITORIES IN INTERNATIONAL TRADE: 
IMPACT ON CONSUMER DECISIONS

Олексієвець Тарас Іванович
кандидат історичних наук, доцент,

докторант кафедри економіки та управління бізнесом,
Рівненський державний гуманітарний університет

ORCID: https://orcid.org/0009-0005-3179-6018
Матвіїв Іван Романович

аспірант кафедри економіки та управління бізнесом,
Рівненський державний гуманітарний університет

ORCID: https://orcid.org/0009-0001-3038-1727
Шитов Володимир Миколайович

аспірант,
Рівненський державний гуманітарний університет

ORCID: https://orcid.org/0009-0002-2789-9290

Oleksiievets Taras, Matviiv Ivan, Shytov Volodymyr
Rivne State University for the Humanities

В умовах глобалізації міжнародних товарних ринків брендинг територій перетворився з інструменту турис-
тичного просування на стратегічний чинник формування конкурентоспроможності держав у системі міжна-
родної торгівлі. Стаття присвячена дослідженню механізмів впливу брендингу територій на споживчі рішення, 
що розглядаються через призму ефекту країни походження (country-of-origin effect, COO), капіталу бренду 
місця та конкурентної ідентичності держав на глобальних ринках. Теоретичну основу становлять концепції 
конкурентної ідентичності С. Анхольта, капіталу бренду з позиції споживача К. Л. Келлера, а також резуль-
тати мета-аналітичних досліджень кількісних параметрів COO-ефекту. Встановлено, що брендинг територій 
функціонує через три взаємопов'язані механізми впливу на споживача: когнітивний (формування уявлення 
про якісні характеристики продукту), афективний (емоційне ставлення до країни як чинник лояльності) та 
нормативний (соціальні норми, що регулюють купівельну поведінку щодо іноземних товарів). Результати 
опрацювання мета-аналізу 166 емпіричних досліджень із загальною вибіркою 499 563 спостережень дають 
підстави підтвердити позитивний помірний ефект іміджу країни походження на оцінку бренду споживачем. 
Встановлено, що готовність платити цінову надбавку за товари з позитивним COO є статистично значущою 
та підтверджена експериментально. За даними маркетингової компанії «Brand Finance» вартість бренду нації 
США у 2025 р. становила $37,3 трлн. До того ж встановлено, що топ-10 держав акумулюють 73% загального 
брендового капіталу у світі. Географічні зазначення як механізм брендингу продуктів-місць забезпечують у 
ЄС сукупні продажі на рівні €74,76 млрд із ціновою премією, що вдвічі перевищує незахищені аналоги. У до-
слідженні також розглянуто специфіку України в умовах повномасштабної збройної агресії, адже формування 
нового іміджу країни у 2022–2025 рр. стало унікальним кейсом зміни публічного дипломатичного дискурсу в 
інструмент залучення інвестицій. Зроблено висновок, що ефективний брендинг держави є мультиканальною 
управлінською стратегією, що впливає на туристичні потоки, торговельний баланс, обсяги ПІІ та довгостроко-
ве позиціонування країни у глобальній економіці.

Ключові слова: брендинг територій, ефект країни походження, споживчі рішення, конкурентна ідентич-
ність, бренд нації, міжнародна торгівля.

In the context of globalization of international commodity markets, territory branding has evolved from a tool for 
promoting tourism to a strategic factor in shaping the competitiveness of countries in the international trade system. 
This article examines the mechanisms by which territory branding influences consumer decisions, viewed through 
the prism of the country-of-origin effect (COO), place brand equity, and the competitive identity of countries in global 
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markets. The theoretical basis is formed by the concepts of competitive identity by S. Anholt, brand equity from the 
consumer's perspective by K. L. Keller, as well as the results of meta-analytical studies of the quantitative parameters 
of the COO effect. It has been established that territory branding functions through three interrelated mechanisms 
of influence on the consumer: cognitive (forming an idea of the qualitative characteristics of the product), affective 
(emotional attitude to the country as a factor of loyalty), and normative (social norms that regulate purchasing behavior 
with regard to foreign goods). The results of a meta-analysis of 166 empirical studies with a total sample of 499,563 
observations confirm the positive moderate effect of the country of origin image on consumer brand evaluation. It has 
been established that the willingness to pay a price premium for goods with a positive COO is statistically significant 
and has been confirmed experimentally. According to the marketing company Brand Finance, the value of the US 
nation brand in 2025 was $37.3 trillion. In addition, it has been established that the top 10 countries accumulate 
73% of the total brand capital in the world. Geographical indications as a mechanism for branding place products 
ensure total sales in the EU of €74.76 billion with a price premium that is twice that of unprotected counterparts. 
The study also examines the specifics of Ukraine in the context of full-scale armed aggression, as the formation of 
a new image for the country in 2022–2025 has become a unique case of changing public diplomatic discourse into 
a tool for attracting investment. It is concluded that effective state branding is a multi-channel management strategy 
that affects tourist flows, trade balance, FDI volumes, and the country's long-term positioning in the global economy.

Keywords: territory branding, country of origin effect, consumer decisions, competitive identity, nation brand, 
international trade.

Постановка проблеми. Сучасний між-
народний товарний обмін реалізується в 
умовах, коли конкурентна боротьба між дер-
жавами давно вийшла за межі цінових пара-
метрів і технічних характеристик продукту. 
Глобалізація споживчих ринків призвела до 
того, що ідентифікаційний маркер «зроблено 
в...» нерідко виступає як самостійний чинник 
прийняття купівельного рішення. Відповідно, 
держава стала повноцінним комунікаційним 
актором у міжнародному торговельному про-
сторі. Справді актуальним у сучасному науко-
вому дискурсі залишається питання про те, 
яким чином образ країни, сформований у сві-
домості зарубіжних споживачів, перетворю-
ється в конкретні торговельні й інвестиційні 
результати.

Слід зауважити, що після повномасштаб-
ного вторгнення російської федерації Україна 
розпочала активно формувати новий між-
народний імідж в умовах збройного проти-
стояння. Управління брендом країни набуло 
практичного та навіть стратегічного значення. 
Від ефективності управління в сучасних умо-
вах безпосередньо залежать обсяги міжна-
родної фінансової підтримки, торговельні 
умови доступу до ринків партнерів і перспек-
тиви залучення прямих іноземних інвестицій 
для відновлення. Зазначені обставини визна-
чають актуальність аналізу механізмів впливу 
брендингу держав на споживчі рішення в сис-
темі міжнародної торгівлі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Концептуальні засади брендингу територій 
закладено у фундаментальному дослідженні 
Ф. Котлера, Д. Хейдера та І. Рейна. Науковці 
розробили та систематично застосували 
інструментарій стратегічного маркетингу до 

міст, регіонів і держав як повноцінних ринко-
вих суб'єктів [1]. M. Кавараціс розробив тео-
ретичну концепцію міського брендингу через 
переведення концепції корпоративного брен-
дингу на рівень міст, окресливши первинну, 
вторинну та третинну комунікацію як рівні 
передачі бренду [2]. Заслуговує на увагу і 
праця зарубіжного дослідника Й. Фана, який 
порушив принципове питання, що є об'єктом 
брендингу нації (свідоме управлінське 
рішення чи спонтанно сформований зовніш-
ній образ) стверджуючи, що обидва аспекти 
слід розглядати концептуально окремо [3]. 

Європейські науковці С. Зенкер та Е. Браун, 
критично оцінюючи практику уніфікованих 
міських брендів, запропонували викорис-
товувати стратегію «фірмовий будинок» з 
диференційованими під-брендами для різних 
цільових аудиторій. Дослідники справедливо 
звертають увагу, що управлінська логіка брен-
дингу територій принципово відрізняється від 
корпоративного брендингу [4]. Продовжуючи 
згадану тезу зауважимо, що колектив зарубіж-
них дослідників під керівництвом  С. Швайна 
також пропонує виокремлювати брендинг міст 
як субдисципліни та підкреслює обмеженість 
наукових теоретичних підходів [5].

Серед вітчизняних дослідників варто від-
значити Т. Янковець та І. Левицька, які сис-
тематизували цифровий інструментарій 
брендингу територій, виокремивши основні 
сегменти цільових аудиторій (інвесторів, під-
приємців, населення і туристів) та відповідні 
цифрові канали взаємодії з ними [6]. Пред-
ставниця херсонської наукової спільноти 
Н. Середа дослідила роль брендингу та 
маркетингових стратегій у підвищенні конку-
рентоспроможності туристичних дестинацій, 
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акцентуючи увагу на взаємозв'язку між струк-
турою бренду, позиціонуванням і маркетин-
говими каналами просування регіонального 
продукту [7]. Однак, незважаючи на наявний 
науковий доробок, недостатньо дослідженим 
залишається питання комплексного впливу 
брендингу територій на споживчі рішення в 
контексті міжнародної торгівлі та конкурент-
ного позиціонування держав на глобальних 
ринках, що й зумовлює актуальність цього 
дослідження.

Метою статті є дослідити механізми 
впливу брендингу територій на споживчі 
рішення в системі міжнародної торгівлі та 
визначити основні чинники формування кон-
курентної ідентичності держав на глобальних 
ринках.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Концептуальне розуміння зв'язку 
між брендингом держав і споживчою поведін-
кою в міжнародній торгівлі передбачає поєд-
нання двох теоретичних традицій. С. Анхольт 
у межах своєї концепції конкурентної ідентич-
ності, зазначає, що бренд нації не слід роз-
глядати, як результат рекламної кампанії. 
На думку дослідника, він постає з комплек-
сної взаємодії шести структурних компонен-
тів (туризм, експортні бренди, урядування, 
інвестиції та імміграція, культура та спад-
щина, люди) [8]. На нашу думку, така модель 
принципово переосмислює роль держави. 
На практиці з пасивного об'єкта зовнішнього 
сприйняття вона перетворюється на актив-
ного суб'єкта управління репутацією, що 
веде цілеспрямовану конкурентну боротьбу 
за ресурси (капітал, таланти, туристів, тор-
говельних партнерів). Відповідно, можна 
стверджувати, що окремі (а не комплексні) 
маркетингові зусилля без системної зміни по 
кожному з шести компонентів рідко призво-
дять до тривалого поліпшення іміджу дер-
жави у світовій спільноті.

Іншу теоретичну традицію репрезентує 
концепція капіталу бренду з позиції споживача 
К. Келлера, який визначає капітал як дифе-
ренційний ефект знання про бренд на реакцію 
споживача [9]. Транспонована на рівень дер-
жав, ця концепція дозволяє розглядати бренд 
країни як сукупність асоціацій  (сприйнятої 
якості, довіри, типовості продуктів), що збира-
ються у свідомості споживача і впливають на 
його вибір незалежно від об'єктивних харак-
теристик конкретного товару. Поєднання під-
ходів С. Анхольта та К. Келлера дає підстави 
стверджувати про наявну цілісну аналітичну 
модель (див. рис. 1).

Слід зауважити, що основним аспектом, 
що поєднує територіальний брендинг із тор-
говельними рішеннями, є ефект країни похо-
дження. П. Верлег та Дж. Стінкемп за резуль-
татами мета-аналізу встановили, що ефект 
країни походження функціонує через три 
самостійні механізми:

–	 когнітивний механізм ґрунтується на 
стереотипі якості. Споживачі використовують 
країну виробництва як евристику для оцінки 
характеристик продукту, про які вони не мають 
прямої інформації;

–	 афективний механізм відображає 
емоційне ставлення до країни. Позитивні 
асоціації з державою (культурна близькість, 
позитивний туристичний досвід, симпатія до 
населення) змінюються в прихильність до її 
продуктів;

–	 нормативний механізм проявляється 
через соціальний тиск і норми, що регулюють 
вибір між місцевими та іноземними товарами, 
зокрема через споживчий етноцентризм або, 
навпаки, через споживчий космополітизм як 
позитивну установку щодо товарів іноземного 
походження [10]. 

На нашу думку, наявність трьох пара-
лельних каналів пояснює, чому ефект 
країни походження стійко проявляється 
навіть у тих випадках, коли споживач раці-
онально усвідомлює умовність зв'язку між 
географією виробника і якістю конкретного  
виробу.

Кількісні параметри впливу іміджу країни 
на споживчі оцінки підтверджено масштаб-
ним мета-аналізом колективу італійських 
дослідників під керівництвом С. Одуро, що 
охопив 166 емпіричних досліджень із загаль-
ною вибіркою 499 563 спостережень. Вста-
новлено позитивний помірний ефект. Спри-
ятливе сприйняття продукції певної країни 
стабільно підвищує споживчу оцінку якості 
бренду. Дослідники стверджують, що най-
більше значення серед досліджених аспектів 
має саме загальний імідж країни (цілісне вра-
ження, яке складається з узагальнення побу-
тового досвіду, медійних образів і культурних 
стереотипів) [11]. Зауважимо, що порівняно 
з результатами більш ранніх досліджень, 
ефект залишається стабільним у часі, тому 
можна стверджувати про структурний харак-
тер зв'язку. Відповідно, якщо бренд держави 
визначається сумарним когнітивним і афек-
тивним профілем, а не окремими реклам-
ними меседжами, то стратегія брендингу має 
охоплювати весь спектр публічної комунікації 
та реальних дій держави.
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Окремої уваги заслуговує перехід від оцінки 
якості до готовності платити цінову надбавку. 
Тут доречним вважаємо згадати про науковий 
доробок Н. Кошате-Фішер, А. Діамантопулоса 
та К. Олденкотте. Дослідники через серію 
контрольованих експериментів підтвердили, 
що ефект країни походження статистично 
позитивно впливає на готовність платити. 
Вагомим  чинником зв'язку слугує знайомство 
з брендом. Для маловідомих торгових марок 
вплив іміджу країни на цінову готовність є 
сильнішим, тоді як за умови зростання впіз-
наваності бренду він частково нівелюється 
[12]. Відповідно, можна стверджувати, що 
для малих економік і маловідомих виробників 
інвестиції у національний брендинг супрово-
джуються особливо вираженим мультипліка-
тивним ефектом. Покращення іміджу держави 
безпосередньо підвищує конкурентоздатність 
навіть тих товарів, брендований капітал яких 
сам по собі є незначним. Яскравим прикладом 
слугують результати споживчого дослідження 
фахівців аналітичної компанії «Nielsen», 
що охопило 31 500 онлайн-респондентів у 
63 країнах. У межах дослідження вдалось 
з’ясувати, що майже 75% глобальних спо-
живачів вважають країну походження бренду 
чинником вибору, рівнозначним ціні або якості 
[13]. На нашу думку, такі спостереження прин-
ципово змінюють управлінську логіку, адже 
для виробників із негативно сприйнятих або 
маловідомих країн інвестиції в національний 
бренд слугують безпосереднім і актуальним 
інструментом зниження цінового тиску на 
ринку.

Справедливим буде зауважити, що аналіз 
даних про вартість брендів держав дає під-
стави стверджувати про значну асиметрію 
у розподілі брендового капіталу в глобаль-
ній економіці. Згідно з оцінками міжнародної 
маркетингової компанії «Brand Finance», у 

2025 р. вартість бренду нації США становила 
$37,3 трлн (приріст 16% р/р). Сукупна частка 
десяти найдорожчих держав дорівнює 73% 
усього брендового капіталу держав у світі 
[14]. Подібна концентрація формує системну 
ринкову нерівність на двох рівнях. На рівні 
споживчих ринків перевага у цінності бренду 
передбачає кращі умови входу на іноземні 
ринки, вищу базову довіру покупців і меншу 
гнучкість попиту за ціною для товарів відпо-
відного походження. До того ж згідно з спосте-
реженнями колективу зарубіжних дослідників 
під керівництвом Е. Дінері на рівні інвестицій-
них ринків наявні статистично значущі зв’язки 
між економічними чинниками (прямими іно-
земними інвестиціями, туристичними витра-
тами та людським капіталом) і показниками 
національного бренду у групі провідних країн 
[15]. Відтак бренд держави є результатом еко-
номічного розвитку та самостійним чинником 
його прискорення.

Окремим, надзвичайно ефективним 
інструментом, що дозволяє розглядати брен-
динг територій як конкретну виміряну цінову 
премію, слугує система географічних зазна-
чень. Для прикладу за даними Європейської 
комісії сукупний обсяг продажів продуктів із 
захищеними географічними зазначеннями 
(Champagne, Parmigiano Reggiano, Feta, 
Polish Vodka, Queso Manchego, Roquefor) 
у ЄС досягав 74,76 млрд. євро у 2017 р.  
Їх ціна перевищувала аналоги без захищеного 
найменування в середньому вдвічі. Для вин 
розрив зростав до коефіцієнта 2,85 Продукти 
із географічними зазначеннями становлять 
15,5% від загального агропродовольчого екс-
порту ЄС, що еквівалентно 32,1 млрд. євро. 
Зростання, порівняно з 2010 роком становило 
42 % [16]. Таким чином можна стверджувати, 
що прив'язка продукт до конкретної геогра-
фічної ідентичності слугує монетизованим 

Рис. 1. Аналітична модель формування капіталу бренду держави 
та його зміни у споживчі рішення на зовнішніх ринках

Джерело: сформовано самостійно авторами на основі власного дослідження

держава управляє своєю конкурентною ідентичністю 

формується капітал бренду 

капітал переходить у споживчі рішення на ринках присутності 
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активом із доведеними кількісними параме-
трами. Географічне зазначення є, фактично, 
частковим брендом території (місця), вбудо-
ваним безпосередньо в комерційну вартість 
товару і захищеним правовим режимом. 

Цікавим спостереженням є і розвиток 
вітчизняного наукового дискурсу у сфері 
брендингу територій стосовно власної кра-
їни протягом останніх років. О. Дудкіна та 
І. Чикало, аналізуючи практику брендингу 
на рівні територіальних громад, обґрунту-
вали комплекс символічних, стратегічних і 
PR-інструментів муніципального маркетингу, 
що формують передумови для визначення 
ідентичності населених пунктів і можуть бути 
інтегровані в загальнонаціональний наратив 
бренду. Дослідники звертають увагу на те, 
що брендинг на рівні окремих територіальних 
громад відіграє іміджеву функцію  та слугує 
функціональним інструментом управління. За 
допомогою брендингу території з’являється 
можливість структурувати комунікацію гро-
мади з потенційними інвесторами, туристами 
та мігрантами [17].  

Представники львівської наукової спіль-
ноти Р. Хірівський, І. Гаврилюк та О. Брух 
звертають увагу на суттєву роль іміджевого 
маркетингу у залученні іноземних інвестицій 
для відновлення. Відповідно, брендинг гро-
мад в умовах воєнного стану варто розгля-
дати як стратегічний комунікативний захист 
від деструктивних наративів ворога [18].

Заслуговує уваги і дослідження Т. Л. Нагор-
няк. Дослідниця звертає увагу на неефектив-
ність директивного брендингу «зверху» та 
перспективність місцевого брендингу, змоде-
лювавши коригування публічного іміджу дер-
жави через стратегічні комунікації і публічну 
дипломатію. За спостереженнями дослід-
ниці, в умовах збройного конфлікту тради-
ційні маркетингові інструменти національного 
брендингу поступаються місцем органічному 
формуванню образу країни через масову між-
народну медійну присутність, волонтерський 
дипломатичний дискурс та поведінку її гро-
мадян за кордоном. Згадані чинники складно 
контролювати централізовано, однак вони 
мають вагомий вплив на глобальне сприй-

няття. [19]. Окреслюючи специфіку укра-
їнського кейсу можемо стверджувати, що 
конкурентна ідентичність нашої держави фор-
мується навколо наративів стійкості, демокра-
тичної відданості і технологічного потенціалу. 
Відповідно, управління брендом поєднується 
із завданнями публічної дипломатії та мобілі-
зації міжнародної підтримки.

Висновки. Підсумовуючи, брендинг тери-
торій слугує ефективним інструментом, який 
має доведений кількісний вплив на споживчі 
рішення в міжнародній торгівлі через когні-
тивний, афективний і нормативний механізми 
COO-ефекту. Сприятливий імідж країни похо-
дження стабільно підвищує споживчу оцінку 
якості продукту й готовність платити цінову 
надбавку. За результатами аналізу дослі-
джень можемо стверджувати про наявний 
позитивний помірний ефект іміджу країни, 
стабільний у часі та незалежний від галузевої 
специфіки.

У межах концепції конкурентної ідентич-
ності можна операціоналізувати брендинг 
держави як управлінську стратегію з шістьма 
структурними вимірами, жоден з яких не 
може ефективно функціонувати ізольовано. 
Глобальний розподіл брендового капіталу 
в сучасних умовах є асиметричним. Топ-
10 держав акумулюють 73% сукупної вартості 
брендів націй, що транслюється в системну 
торговельно-інвестиційну перевагу. Механізм 
географічних зазначень слугує окремим ефек-
тивним монетизованим інструментом брен-
дингу територій. Встановлено, що продукти 
з географічними зазначеннями в Європей-
ському Союзі реалізуються з ціновою премією, 
що вдвічі перевищує незахищені аналоги.

Для України управління брендом держави 
протягом останніх років набуло стратегіч-
ного значення, поєднуючи завдання публіч-
ної дипломатії, залучення прямих іноземних 
інвестицій та формування стійкого образу 
демократичної й технологічно потужної кра-
їни. Практичним напрямком подальших дослі-
джень, на нашу думку, повинна слугувати 
розробка кількісних моделей впливу бренду 
держави на цінові умови торгівлі для окремих 
товарних категорій українського експорту.
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