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У статті розглянуто проблеми відношення 
споживачів до продукції українських виробни-
ків за кордоном. Наведено результати дослі-
джень сприйняття покупців деяких країн 
світу до товарів, які вироблені в Україні.
Серед чинників вибору особливу увагу приді-
лена емоційним компонентам. Як сила, що 
суттєво впливає на рішення про купівлю, 
досліджується «ефект країни походження» 
продукту (СОО). Визначено деякі причини 
утворення позитивного чи негативного 
значення СОО-ефекту на внутрішньому і 
зовнішньому ринках. Сформульовані пріори-
тетні напрями маркетингової діяльності 
українських бізнес-структур зі створення 
конкурентоспроможних брендів, які б мали 
позитивну асоціацію з нашою країною за кор-
доном.
Ключові слова: бренд, «ефект країни похо-
дження», етноцентризм, космополітизм, 
конкурентоспроможність, імідж країни.

В статье рассмотрены проблемы отноше-
ния потребителей к продукции украинских 
производителей за рубежом. Приведены 
результаты исследования восприятия поку-
пателей некоторых стран мира к товарам, 
произведенным в Украине. Среди факторов 
выбора особое внимание уделено эмоцио-
нальным компонентам. В качестве силы, 
которая существенно влияет на решение о 
покупке, исследуется «эффект страны про-

исхождения» продукта (СОО). Определены 
некоторые причины создания позитивного 
или негативного значения СОО-эффекта 
на внутреннем и внешнем рынках. Сфор-
мулированы приоритетные направления 
маркетинговой деятельности украинских 
бизнес-структур по разработке конкурен-
тоспособных брендов, которые имели поло-
жительную ассоциацию с нашей страной за 
рубежом.
Ключевые слова: бренд, «эффект страны 
происхождения», этноцентризм, космопо-
литизм, конкурентоспособность, имидж 
страны.

This article considers problems of customer atti-
tudes towards products of Ukrainian manufactur-
ers abroad. Results of the customer perception 
research of Ukrainian products in some countries 
have been included. Among the choice factors, 
a special focus was on emotional components. 
One of the key factors considered is the “coun-
try of origin” (COO) effect. Some reasons for 
developing a positive or negative COO effect are 
identified for domestic and foreign markets.Prior-
ity dimensions of marketing activity of Ukrainian 
businesses for developing competitive brands 
are identified, which would have positive percep-
tions of our country abroad.
Key words: brand, “country of origin effect”, eth-
nocentrism, cosmopolitanism, competitiveness, 
country image.

Постановка проблеми. Одним із найважли-
віших факторів розвитку національної економіки 
є збільшення обсягів експорту готової продукції. 
Величезна сума державного боргу, на сплату якого 
потрібно близько 9 млрд. дол. США (майже 10% 
ВВП) [4], потреби в закупівлі енергоносіїв за кор-
доном (ціни на них зросли в 2017 р. на 20,1%) [7] 
та сучасних товарів для розвитку промисловості, 
транспорту та оборони вимагають збільшення 
обсягу та вдосконалення структури українського 
експорту. Укладання Угоди з ЄС про асоціацію та 
низки угод із промислово розвинутими країнами 
створює певні можливості для активізації експорт-
ної діяльності вітчизняних підприємств.

Зростання експорту українських товарів у 
2016–2017 рр. було досягнуте за рахунок продук-
ції сільського господарства, металургійного комп-
лексу та мінеральних продуктів, що продаються 
за кордон. Частка огрядної та харчової продукції 
становить 41,3%, металургійної – 21,3%, машино-
будування – 14,5% [5]. Структура українського екс-

порту за останні роки практично не змінювалася, 
суттєво змінилися тільки ринки збуту після погір-
шення економічних відносин із Росією

Незадоволеність обсягами та структурою екс-
порту підштовхнуло уряд до розроблення екс-
портної стратегії, створеної Міністерством еконо-
мічного розвитку і торгівлі України [6]. У рамках її 
реалізації був створений «Офіс із просування екс-
порту (EPO)”, мета якого – підтримати вітчизняний 
експорт шляхом створення державних інституцій 
та бізнес-спільноти та втілитися у створення інсти-
туції з підтримки експорту. Напрямами цієї роботи 
є розвиток в Україні ефективної системи просу-
вання експорту, підвищення конкурентоспромож-
ності української продукції, сприяння виходу укра-
їнських експортерів на новий рівень, розвиток їх 
конкурентоспроможності на внутрішньому та між-
народних ринках, популяризація країни й її про-
дукції та послуг за кордоном.

На насичених високоякісними продуктами 
ринками світових ринках кожному з українських 
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товаровиробників необхідно розробляти свою 
стратегію досягнення конкурентних переваг. Вико-
ристання стратегії встановлення низьких цін на 
свої продукти, яку здебільшого вибирають вітчиз-
няні підприємці на зовнішніх ринках, дуже обме-
жене в країнах із високим рівнем життя і високими 
рівнем вимог до якості продукції.

Таким чином, опанування методологічних основ 
створення нецінових конкурентних переваг товарів 
і послуг стає одним із головних завдань українських 
товаровиробників. На попит української продук-
ції суттєво впливає довіра до інформації щодо її 
якості, яка створюється у процесі брендингу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблеми формування національного брен-
дингу висвітлено в роботах іноземних учених 
С. Анхольта [3], А. Панкрухіна [9], Ф. Котлера, 
Апслунда, Хайдера, які визначили поняття «націо-
нальний бренд», основні фактори створення його 
цінності. Брендинг як елемент конкурентоспро-
можності розглянутий у працях Дж. Траута, Т. Ніль-
сона, М. Портера як із позицій окремих підпри-
ємств, так і держав. Питаннями створення іміджу 
країн-виробників займалися вчені різних країн: Дж. 
Юзинер, Р. Ромео, Дж. Рот [12], М.В. Акуліч [1], які 
визначили, що образ країни формується під впли-
вом порівняння продукції із цієї та інших країн. 

Багато уваги було приділено цими авторами 
дослідженню факторів формування відновлення 
до продукції різних країн-виробників.

Серед вітчизняних авторів дослідженням у цьому 
напрямі займалися Т. Нагорняк [8], В. Богатирець та 
Я. Зорій [4], які свої праці присвятили проблемам 
розбудови національного брендингу України.

Проте у вітчизняній літературі практично від-
сутні дослідження стосовно відношення спожива-
чів до української продукції як одного з елементів 
національного бренда. Також недостатньо при-
діляється уваги практичним аспектам впливу на 
поведінку споживачів стосовно вибору продукції, 
виготовленої в різних країнах.

Постановка завдання. Мета статті – розглянути 
теоретичні і практичні засади маркетингових чин-
ників забезпечення конкурентоспроможності укра-
їнських продуктів на зовнішніх і внутрішніх ринках, 
проаналізувати вплив знання щодо країни похо-
дження на сприйняття споживача та імідж і репута-
цію вітчизняних виробників на цільових ринках.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Конкурентоспроможність країни, на думку авторів 
експортної стратегії України, залежить від бага-
тьох чинників, зокрема: рівня експортної пропо-
зиції товарів та послуг, якості підприємницького 
середовища, умов виходу на ринок і розвиваючого 
впливу торгівлі, який є важливим для стабільності 
економіки [6].

Серед багатьох факторів успіху українських 
продуктів на зовнішніх ринках слід виділити:

1. Відповідність до стандартів якості.
2. Наближення до вимог споживачів цільового 

ринку української продукції.
3. Привабливу ціну споживання.
4. Організацію збуту, торгівлі, сервісу та логіс-

тики.
5. Вміле позиціонування продукції для цільових 

сегментів ринку.
6. Репутацію та імідж країни-виробника і компа-

ній цієї країни.
7. Громадську думку, інформацію про продукти 

(об’єктивну чи необ’єктивну), чутки, погляди на 
споживчі властивості продуктів, їх виробництво в 
окремих країнах світу.

Проблеми забезпечення конкурентоспромож-
ності української продукції можна розглядати в 
деяких аспектах, одним з яких є прийняття рішення 
про купівлю споживачем. Вибір покупця відбува-
ється між продукцією своєї країни, українським про-
дуктом і продукцією, що вироблена в інших країнах 
світу. Таким чином, споживачу потрібно віддавати 
перевагу українським продуктам серед інших. 

До характеристик якості продукції входить багато 
компонентів як об’єктивного, так і суб’єктивного 
характеру. До них належать не тільки утилітарні 
характеристики, гарантія, практичність, безпека, 
екологічність тощо, а й емоційні (бренд, країна 
походження товару і торговельної марки, місце 
виробництва). Деякі дослідники проблеми вва-
жають, що імідж країни-виробника і бренд мають 
визначне значення для оцінки якості товару.

Шляхи впливу на поведінку споживачів щодо 
купівлі продукції виробників із різних країн почали 
вивчатися з кінця ХІХ – початку ХХ ст. у Великій 
Британії та США. Спочатку це було пов’язано з 
бажанням ідентифікувати вітчизняні оригінальні 
продукти від імпортних. Шотландська вовна, аме-
риканська текстильна продукція, швейцарські 
годинники були продуктами, що мали велику попу-
лярність серед споживачів як своїх країн, так і в 
усьому світі. Виробники інших країн намагалися 
створювати продукти, які б були конкурентоспро-
можними з оригінальними продуктами (наприклад, 
німецька вовна або британський текстиль) на іно-
земних ринках. Для захисту національної ідентич-
ності продуктів виробники почали об’єднуватися у 
певні асоціації та лобіювати свої інтереси в урядах 
своїх країн. Таким чином, у США одяг та текстильні 
вироби для ідентифікації відмінностей вітчизняної 
продукції почали маркувати як TFPIА (Textile Fiber 
Products Identification Act).

Головними цілями цього був захист вироб-
ника від підробок (предусім іноземних), підтримка 
вітчизняного виробника та спільна реклама про-
дукції, виготовленої з усіма вимогами технології.

Із 70-х років у Франції був створений інститут 
ідентифікації національних оригінальних вин гео-
графічно захищеного походження Appelellation 
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d’Origine Contrôllée. Аналогічно в Італії вина ори-
гінального походження почали маркувати DOC 
(Denominazione di Origine Controllata). Це означає, 
що справжнє бордо, шампанське чи к’янті можуть 
бути виготовлені тільки у визначеному регіоні, 
що документально підтверджене. Звичайно про-
дукти контрольованого оригінального походження 
завжди коштували дорожче інших аналогічних 
продуктів. Дослідники цього психологічно-марке-
тингового феномену дали йому назву The country-
of-origin effect (COO), або ефект оригінального 
продукту країни [14].

Е. Ахмед, Н. Паподопулос [11], Ч. Сардакіс 
та Г. Балтас [16] та ін. дослідники COO-ефекту 
характеризували його як складну систему сприй-
няття сукупності брендів конкретної країни, на 
яку впливають такі чинники: якість продукції, спо-
живчі звички, демографічний склад країни-спожи-
вача, «споживацький націоналізм», ефективність 
реклами, імідж країни – виробника продукції, 
ціна, унікальність технології виготовлення про-
дукції та ін.

Ч. Сардакіс та Г. Балтас зробили висновки, що 
COO-ефект пов’язаний зі сприйняттям спожива-
чами певних брендів, які мають відповідну асоці-
ацію з характерними споживчими властивостями 
всіх продуктів, що виробляють у цій країні. Напри-
клад, людина, яка обізнана з якісними характе-
ристиками японської Toyota, буде позитивно ста-
витися й до інших японських автомобілів. Ефект 
преференції продуктів певної країни залежить від 
віку споживачів (моди середнього і похилого віку 
більш прив’язані до традиційних брендів), сту-
пеня обізнаності та їх потрапляння під вплив різ-
них рекламних кампаній. Також цей ефект більш 
міцний стосовно товарів довгострокового викорис-
тання та продуктів розкоші. Зазвичай потенційний 
покупець не тільки звертає увагу на бренд (Bosch, 
Whirlpool, Ford тощо), а й на країну-виробника 
(Німеччина, Туреччина чи Росія). Стосовно таких 
продуктів, як FGMG (шампуні, пральні порошки, 
зубні пасти тощо), прив’язаність до бренду існує, 
але COO-ефект значно менший.

Необхідно звернути увагу на те, що глобаліза-
ція розвитку міжнародного бізнесу призводить до 
того, що найвідоміші корпорації світу виробляють 
свою продукцію в різних країнах, одночасно про-
дукт може бути розроблений в одній країні, виго-
товлений у другій, а продається під торговельною 
маркою третьої країни. Дослідники цих факторів 
[10] уважають, що все ж споживачам найбільш 
важливо те, в якій країні товар виготовлений.

Стосовно країни – виробника продукції в різних 
країнах існують такі точки зору [2].

Етноцентризм, зміст якого – у перевагах 
вибору споживачем вітчизняної продукції перед 
імпортною. Таке рішення може бути спричинено 
свідомим, на основі певної інформації про окремі 

споживчі властивості або економічну цінність, але 
може бути підсвідомим завдяки переконанням або 
упередженням. 

Можлива ситуація, коли імпортні товари більш 
привабливі для споживачів, ніж вітчизняні, що 
має назву інтернаціоналізм. Він полягає у чіткому 
та свідомому виборі товарів, які вироблені за кор-
доном.

Космополітизм, який являє собою таку пове-
дінку споживачів, коли в процесі прийняття оста-
точного рішення про купівлі споживач звертає увагу 
не на країну походження продукту, а на об’єктивні 
параметри його конкурентоспроможності.

Виробникам української продукції бажано мати 
споживачів своєї країни, що дотримуються етно-
центричних позицій, а на закордонних ринках мати 
справу зі споживачами-космополітами або інтер-
націоналістами.

Дослідники проблем етноцентризму С. Ширна, 
Т. Шишп [15], Т. Нгуєн, Н. Баррет прийшли до 
висновків, що етноцентризм або космополітизм 
має культурні фактори, соціальні й демографічні.

Інтернаціоналізм або етноцентризм може бути 
створений, на думку цих авторів, маркетинговими 
стратегіями, маніпулятивними підходами, що фор-
мують емоційне ставлення до країни – виробника 
конкретної продукції.

Причин позитивного чи негативного ставлення 
покупців до продуктів, вироблених в окремих кра-
їнах, декілька:

1. Схожість культури країни-виробника з куль-
турою споживачів. Наприклад, споживачі країн 
із більшістю мусульманського населення відда-
ють перевагу продуктам харчування з ісламських 
країн.

2. Відношення до країни-виробника, асоціації, 
стереотипи. Так, до певного моменту продукція 
азіатських країн Японії, Кореї та Китаю вважалася 
низької якості серед американських та європей-
ських споживачів. Зараз ситуація стосовно япон-
ських товарів змінилась повністю та відношення 
до якості китайських товарів суттєво поліпшується 
з кожним роком.

3. Звички, традиції, стереотипи сприйняття. 
Наприклад, більшість населення України зви-
кла до продуктів із більшим вмістом жиру, ніж у 
Західній Європі. Західноєвропейці не звикли до 
гречки. Ці звички використовують міжнародні 
компанії, такі як Nestle і Danon, які виготовляють 
для України питні йогурти і молочні вироби з біль-
шим умістом жиру та виготовляють дитячі суміші 
на основі гречки. Ці продукти у Західній Європі 
не пропонуються. Таким чином, виготовлений в 
Україні продукт може бути незвичним для спожи-
вачів інших країн за винятком вихідців з України 
та колишнього СРСР.

Проведені маркетингові дослідження шляхом 
методу Інтернет-анкетування 200 респондентів 



15

  СВІТОВЕ ГОСПОДАРСТВО І МІЖНАРОДНІ ЕКОНОМІЧНІ ВІДНОСИНИ

країн (США, Велика Британія, Німеччина, Польща, 
Латвія, Литва, Ізраїль) дають змогу зробити висно-
вки, що українська продукція у цілому не дуже 
популярна або не має позитивного іміджу серед 
покупців споживчого ринку. Результати дослі-
дження наведено в табл. 1.

Таблиця 1
Найхарактерніші риси українських товарів  

за результатами опитування  
закордонних респондентів 

Показник оцінки продукції % опитуваних
Продукція високої якості 8,07
Продукція низької якості 67,33
Практично невідома продукція 23,14
У цілому якість влаштовує 24,30
Виготовлена за традиційними 
технологіями 18,41

Сучасна продукція 3,81

Серед продуктів, які відомі іноземним спожива-
чам та отримали задовільні оцінки, – кондитерські 
вироби, лікеро-горілчані вироби та продукти хар-
чування. Незначна кількість респондентів відпові-
дала, що їм відома українська інструментальна та 
технічна продукція.

Шляхи формування ефекту країни походження:
1. Вибір продуктів, які можуть підкреслювати 

особливість країни-виробника або певного регі-
ону. Наприклад, Японія характеризується висо-
ким рівнем тривалості життя, а на острові Окінава 
налічується високий рівень довгожителів. Таким 
чином, товарам, які завозяться з острова Окінава, 
легше створювати образ продуктів, що сприяють 
довгому і здоровому життю.

2. Створення чітких ознак, за якими продукт 
можна відрізнити від інших подібних, що виробля-
ються в інших країнах. Китайський чай неможливо 
виробити в іншій країні, тому що там унікальні 
природні умови. Персидський килим унікальний, 
тому що вироблений за унікальною технологією. 
Стосовно українських аграрних продуктів – соняш-
никової олії, меду, яєць, горілки – створити цей 
ефект уявляється можливим за умови акцентуації 
на технологічних аспектах або на особливостях 
місцевості, де продукція виготовляється. Можна 
стверджувати, що стосовно аграрних продуктів 
також існує СОО-ефект, наприклад башкирський 
мед, італійська оливкова олія та паста.

3. Правовий захист продуктів, які створюють 
цей ефект. Коли споживачі готові сплачувати 
більше за товар, вироблений у певній місцевості, 
знаходяться інші виробники, які намагаються 
його використати. Захист може бути у вигляді 
заборони використання назви продукту виробни-
ком з інших регіонів (шампанське, коньяк, фета) 
або маркування продуктів від підробок спеціаль-
ною позначкою.

4. Розповсюдження цікавих історій та легенд 
про ці продукти, їх винахідників, про місцевість, 
країну, її людей.

5. Сприйняття країни – виробника цих про-
дуктів або бренду. В умовах глобалізації вироб-
ники відомої і популярної продукції виготовляють 
її в багатьох країнах світу. Якщо виробництво 
складне та до кінцевого товару додається зна-
чна кількість елементів, комплектуючих деталей 
із різних країн світу.

Висновки з проведеного дослідження. Для 
економічного зростання України особливо важ-
ливе збільшення експорту в промислово роз-
винуті країни та поліпшення структури цієї про-
дукції. Національні бренди повинні створювати 
позитивний імідж української продукції, форму-
вати репутацію чесних і соціально відповідаль-
них виробників.

На жаль, серед споживачів продукції за меж-
ами країни ще не створений ланцюжок асоціацій, 
пов’язаних з Україною, її національними продук-
тами. Можна стверджувати, що це є результатом 
слабкої роботи щодо створення національного 
бренду. Особливо це стосується позиціонування 
українського бізнесу на світових ринках.

Обов’язковою умовою створення позитивної 
репутації країни є популяризація брендів укра-
їнських виробників, які здебільшого практично 
невідомі в промислово розвинутих країнах. Укра-
їнським брендам слід підкреслювати своє націо-
нальне походження для чіткої ідентифікації про-
дукції, виробленої в Україні.

Для підвищення конкурентоспроможності укра-
їнської продукції на міжнародних ринках потрібні 
маркетингові дослідження потенційних цільових 
груп споживачів для формування позитивного імі-
джу та створення «ефекту країни походження». 
Після цього необхідно розробити комплекс марке-
тингових комунікацій, спрямований на відповідні 
сегменти ринку іноземних споживачів українських 
продуктів.

Посилення позицій України на світовому ринку 
залежить від забезпечення поєднання позитивних 
рис, репутації і популярності конкретних україн-
ських компаній, які створюють відповідні цінності 
для споживачів. Реалізація цих напрямів цілком 
можлива за плідної співпраці уряду, бізнес-кіл та 
науковців.
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NATIONAL BRANDING AS A WAY OF IMPROVING  
THE COMPETITIVENESS OF UKRAINIAN PRODUCTS

This article considers problems of customer attitudes towards products of Ukrainian manufacturers abroad. 
Results of the customer perception research of Ukrainian products in some countries have been included.

The author has concluded that fast-moving consumer goods produced in Ukraine are not well-known 
amongst foreign buyers. Foreign consumers do not have much confidence in the quality of Ukrainian products.

Among the choice factors, a special focus was on emotional components. One of the key factors consid-
ered is the “country of origin” (COO) effect. Some reasons for developing a positive or negative COO effect are 
identified for domestic and foreign markets.

As far as the reaction of consumers from different countries is concerned, it depends on the level of ethno-
centrism or cosmopolitanism of certain products. Ethnocentrism occurs when consumers prefer products from 
their home country over foreign products. Cosmopolitanism is essentially such behaviour of consumers when 
the country of origin does not impact their choice.

The article concludes with the reasons for positive and negative attitudes towards products from various 
countries.

1. The similarity of the culture of the country of origin with the culture of consumers.
2. Attitude towards the country of origin, connections, stereotypes.
3. Consumer habits and perceptions of consumer attributes of various product groups.
Priority dimensions of marketing activity of Ukrainian businesses for developing competitive brands are 

identified, which would have positive perceptions of our country abroad.


