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АНОТАЦІЯ 

 

Кваліфікаційна робота бакалавра містить 27 сторінок основного тексту, 

3 розділи, 10 рисунків, 4 таблиці, список використаної літератури із 43 джерел.  

Метою кваліфікаційної роботи є оцінка ефективності  просування 

бренду України у соціальних мережах на основі аналізу тональності твітів, які 

індексуються за ключовим словом “Ukraine NOW”..  

Завдання роботи: уточнити сутність бренду країни; систематизувати 

науковий доробок та визначити основні світові наукові тенденції в 

дослідженні питань бренду країни за допомогою інструментарію 

бібліометричного аналізу; проаналізувати потенціал бренду України на 

світовому ринку; розглянути світовий досвід та порівняти місце України у 

найбільш відомих рейтингах брендів країн; проаналізувати відношення 

інтернет-користувачів до бренду України за допомогою сентимент аналізу. 

Об’єктом дослідження є твіти, які індексуються за ключовим словом 

“Ukraine NOW”. 

Предметом дослідження є фундаментальний науковий доробок учених 

та практиків  в області національного брендингу, методологічні та практичні 

аспекти просування бренду країни. 

Практична значущість роботи полягає у розроблених рекомендаціях 

щодо покращення маркетингової стратегії просування бренду країни.  

Методами дослідження є метод системного аналізу, графічні та 

табличні методи, сетнимент-аналіз, бібліометричний аналіз. 

У першому розділі проведено теоретичний аналіз концепції брендингу 

країни; за допомогою бібліометричного аналізу систематизовано наукові 

напрацювання та визначено основні наукові тенденції у дослідженні питань 

концепції бренду країни. 

У другому розділі проаналізовано потенціал бренду України; проведено 

порівняльний аналіз позиції України у світовому рейтингу бренду країн. 

У третьому розділі здійснено аналіз тональності твітів, які індексуються 

за ключовим словом “Ukraine NOW”; надано рекомендації щодо покращення 

маркетингової стратегії просування бренду країни. 

Ключові слова: БІБЛІОМЕТРИЧНИЙ АНАЛІЗ, БРЕНД КРАЇНИ, 

СЕНТИМЕНТ АНАЛІЗ, ПРОСУВАННЯ БРЕНДУ, НАЦІОНАЛЬНИЙ 

БРЕНДИНГ. 
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ABSTRACT 

 

The bachelor's thesis contains 27 pages of the main text, 3 chapters, 10 figures, 

4 tables, and a reference list of 43 sources. 

The qualification paper aims to estimate the efficiency of Ukraine's brand 

promotion on social networks based on the analysis of the tone of tweets indexed by 

the keyword "Ukraine NOW". 

The main tasks are as follows: to clarify the country's brand essence; to 

systematize the scientific background and identify the main world scientific 

tendencies in the study of the country's brand using the bibliometric analysis tools; 

to analyze the potential of Ukraine's brand in the world market; to consider the world 

experience and compare the place of Ukraine in the most famous ratings of country 

brands; to analyze the attitude of Internet users to the brand of Ukraine using the 

sentiment analysis. 

The research object is tweets indexed by the keyword "Ukraine NOW". 

The research subject is the fundamental developments of researchers and 

practitioners in national branding, methodological and practical aspects of 

promoting the country's brand. 

The qualification paper's practical importance lies in the developed 

recommendations for improving the marketing strategy to promote the country's 

brand. 

Research methods include system analysis, graphical method, table 

procedure, sentiment and bibliometric analyses. 

The first section provides a theoretical analysis of the country's branding 

concept; systematizes the scientific background and identifies the main research 

tendencies regarding the country's brand concept using the bibliometric analysis 

tools. 

The second section analyzes the potentiality of the Ukrainian national brand; 

provides a comparative analysis of Ukraine's position in the world ranking on the 

country's brand. 

The third section analyzes the tone of tweets indexed by the keyword "Ukraine 

NOW"; provides recommendations to improve the marketing strategy of the 

country's brand promotion. 

Keywords: BIBLIOMETRIC ANALYSIS, COUNTRY BRAND, 

SENTIMENT ANALYSIS, BRAND PROMOTION, NATIONAL BRANDING. 
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ВСТУП 

 

Стрімкий розвиток глобалізаційних процесів сприяє значному 

підвищенню рівня міжнародної конкуренції. При цьому глобалізація несе 

певну загрозу існуванню чітких культурних та національних кордонів між 

країнами. З огляду на вищезазначене, перед урядами країн все гостріше постає 

завдання побудови та просування бренду країни на вітчизняному та 

національному ринках. Враховуючи національні цінності та інтереси, 

економічну, соціальну, екологічну та політичну системи, географічне 

розташування, культурні особливості, бренд країни має сприяти залученню 

більшої кількості туристів та іноземних інвестицій, налагодженню 

міжнародних відносин, зростанню експорту, тощо. Таким чином, для 

створення оригінального та позитивного бренду країни, а також підвищення 

його впізнаваності, низка країн запускають маркетингові компанії по 

просуванню національного бренду як в межах країни, так і на міжнародній 

арені. 

Метою кваліфікаційної роботи є оцінка ефективності  просування 

бренду України у соціальних мережах на основі аналізу тональності твітів, які 

індексуються за ключовим словом “Ukraine NOW”.  

Для досягнення мети необхідним є вирішення наступних завдань, а 

саме: 

- уточнити сутність бренду країни; 

- систематизувати науковий доробок та визначити основні світові 

наукові тенденції в дослідженні питань бренду країни за допомогою 

інструментарію бібліометричного аналізу; 

- проаналізувати потенціал бренду України на світовому ринку; 

- розглянути світовий досвід та порівняти місце України у найбільш 

відомих рейтингах брендів країн; 

- проаналізувати відношення інтернет-користувачів до бренду України 

за допомогою сентимент аналізу. 
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Об’єктом дослідження є твіти, які індексуються за ключовим словом 

“Ukraine NOW”. 

Предметом дослідження є фундаментальний науковий доробок учених 

та практиків  в області національного брендингу, методологічні та практичні 

аспекти просування бренду країни. 

Практична значущість роботи полягає у розроблених рекомендаціях 

щодо поліпшення маркетингової стратегії просування бренду України у 

соціальній мережі.  

Методи дослідження. У ході дослідження застосовано метод 

системного аналізу, графічні та табличні методи, а також сетнимент-аналіз. 

Для систематизації наукового доробку та визначення основних світових 

тенденцій щодо дослідження питань національного брендингу проведено 

бібліометричний аналіз за допомогою програмного забезпечення VOSviewer 

та інструментарію бази даних Scopus та Web of Science. Інформаційною базою 

стали вітчизняні та закордонні наукові фахові періодичні видання, база даних 

наукових публікацій Scopus та Web of Science, соціальна мережа Twitter, дані 

інтернет-сервісів маркетингового аналізу Tweet Sentiment Visualization, 

Followerwonk, Follerme, Social Searcher, а також результати дослідження 

автора.  

Кваліфікаційна робота магістра містить 27 сторінок основного тексту, 3 

розділи, 10 рисунків, 4 таблиці, список використаної літератури із 43 джерел.  

Робота складається з трьох розділів. 

У першому розділі проведено теоретичний аналіз концепції брендингу 

країни; за допомогою бібліометричного аналізу систематизовано наукові 

напрацювання та визначено основні наукові тенденції у дослідженні питань 

концепції бренду країни. 

У другому розділі проаналізовано потенціал бренду України; проведено 

порівняльний аналіз позиції України у світовому рейтингу бренду країн. 
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У третьому розділі проведено аналіз тональності твітів, які індексуються 

за ключовим словом “Ukraine NOW”; надано рекомендації щодо покращення 

маркетингової стратегії просування бренду країни. 

Ключові слова: бібліометричний аналіз, бренд країни, сентимент аналіз, 

просування бренду, національний брендинг. 
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1. БІБЛІОМЕТРИЧНИЙ АНАЛІЗ КОНЦЕПЦІЇ БРЕНДУ 

КРАЇНИ 

 

Брендинг країни передбачає визначення та формування іміджу країни, 

розробку стратегії бренду. Формування стратегічної цілі брендингу потребує 

визначення вектору розвитку країни, відповідності цілі наявним історичним та  

культурним цінностям, а також оцінці ресурсоспроможності. При цьому 

розробка ефективної стратегії брендингу країни має залучати широке коло 

зацікавлених сторін, таких як державні органи, бізнес середовище, 

громадянське суспільство, іноземні організації, тощо.  

Країни із сильним брендом приваблюють не лише туристів, але й 

міжнародне ділове середовище. Вони конкурують за залучення додаткових 

іноземних інвестицій та кращі розуми, привернення уваги світових медіа, 

зацікавлення туристів, розширення частки на міжнародних ринках або виходу 

на нові ринки, тощо. Своєю чергою, вітчизняний бізнес отримує додаткові 

конкурентні переваги  та значну підтримку. Правильне застосування концепції 

бренду в міжнародних економічних та політичних відносинах сприяє 

проникненню на нові ринки. 

 

 

Рисунок 1.1 – Динаміка розвитку наукових робіт з досліджуваної 

тематики 
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Джерело: побудовано автором за допомогою Google Books Ngram 

Viewer.  

Для досягнення максимальних вигід, країни мають проводити зовнішню 

економічну політику, ґрунтуючись на власних сильних сторонах та інтересах. 

Виходячи із зазначеного вище, поняття брендингу стало популярними не лише 

в бізнес-середовищі, але і в політичній сфері та наукових колах. Варто 

відмітити, що дослідження бренду країни бере свій початок з кінця 90-х років 

ХХ століття (Рисунок 1.1). При цьому основоположниками національного 

брендингу вважаються Велі Олінс та Саймон Анхольт [1]. Починаючи із цього 

періоду, скарбниця наукових досліджень, присвячених питанням брендингу 

країн, значно розширилась.  

Згідно Американській Маркетинговій асоціації, брендом [4] є назва, 

дизайн символ або інша характеристика товару чи послуги, яка ідентифікує її 

серед інших.  

У рамках даного підрозділу проведено бібліометричний аналіз наукових 

напрацювань присвячених питанням бренду країни. Пошук наукових 

публікацій було здійснено за ключовими словами “country brand” та “nation 

brand”, які індексуються у назвах, ключових словах та анотаціях статей. 

Інформаційним джерелом наукової літератури обрано наукометричні бази 

даних  Scopus та Web of Science. Для роботи з найбільш релевантними 

публікаціями, отримані результати було обмежено мовою публікації 

(англійська), галуззю знань (1) Бізнес, менеджмент та облік, 2) Соціальні 

науки, а також 3) Економіка, економетрика та фінанси) та видом публікацій 

(статті). Періодом публікацій обрано 2000-2021 роки.  

За результатами пошуку було сформовано сукупну вибірку наукових 

публікацій, яка складалась із 1325 статей (747 статей, які індексуються у базі 

даних Scopus та 377 – у Web of Science). За результатами аналізу динаміки 

публікаційної активності встановлено значне зростання інтересу науковців до 

дослідження питань бренду країни. У 2021 році загальна кількість наукових 

публікацій присвячених досліджуваній тематиці у базі даних Scopus становила 
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717 робіт, тоді як у базі даних Web of Science – 377 (Рисунок 1.2). При цьому 

динаміка публікаційної активності має висхідний характер. Так, у 2021 році 

кількість наукових статей присвячених тематиці бренду країни зросла в 5.4 

рази у базі даних Scopus та в 11.5 разів у Web of Science.  

 

 

Рисунок 1.2 – Динаміка публікаційної активності (2000-2021 роки) 

*Джерело: сформовано автором на основі даних Scopus та Web of Science.  

 

Таблиця 1.1 – ТОП-10 продуктивних країни з точки зору наукового 

доробку з досліджуваної тематики 

№ Країна 

Scopus Web of Science 

к-ть 

статей 

% від 

загальної к-

ті 

к-ть 

статей 

% від 

загальної к-

ті 

1 США 266 37 143 38 

2 Великобританія 61 8 33 9 

3 Іспанія 53 7 36 10 

4 Австралія 40 6 18 5 

5 Південна Корея 37 5 18 5 

6 Канада 36 5 25 7 

7 Китай 25 5 51 14 

8 Франція 16 4 13 3 

9 Нідерланди 16 4 18 5 

10 Німеччина 15 4 11 3 

 

*Джерело: сформовано автором на основі даних Scopus та Web of Science.  
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Таблиця 1.1 демонструє, що найбільша частка досліджуваних статей була 

підготована науковцями із  США (37% у Scopus та 38% у Web of Science). 

Згідно наукометричній базі даних Scopus, щонайменше 5% досліджень, 

присвячених тематиці бренду країни, було проведено науковцями із  

Великобританії (8%), Іспанії (7%), Австралії (6%), Південної Кореї, Канади та 

Китаю (по 5%). При цьому зазначені вище дані дещо відрізняються у базі 

даних Web of Science. Так, щонайменше 5% публікацій було підготовано 

науковцями із Китаю (14%), Іспанії (10%), Великобританії (9%), Канади (7%), 

Австралії, Південної Кореї та Нідерданд (по 5%).  

 

Таблиця 1.2 – Кластери співпраці науковців за країнами (2000-2021 роки) 

Країни 
К-ть 

партнерів 

К-ть статей у 

співавт. 
Країни 

К-ть 

партнерів 

К-ть статей 

у співавт. 

Кластер 1 Кластер 2 

США 25 115 Австралія 15 25 

Китай 10 28 Німеччина 7 12 

Ізраїль 9 15 Індія 4 5 

Південна Корея 7 20 ОАЕ 4 4 

Канада 7 18 Тайланд 3 4 

Швеція 6 7 
Південна 

Африка 
2 6 

Франція 5 9 Індонезія 2 2 

Тайвань 3 6 Данія 2 3 

Японія 1 1    

Кластер 3 Кластер 4 

Швейцарія 5 7 Нідерланди 9 33 

Фінляндія 4 5 Іспанія 7 9 

Туреччина 3 8 Австрія 6 6 

Великобританія 2 17 Бельгія 5 20 

Сербія 2 2 
Нова 

Зеландія 
3 8 

Словенія 2 2 Португалія 3 3 

Бразилія 1 3 Польща 2 2 

Румунія 1 1 Україна 1 1 

*Джерело: сформовано автором на основі даних Scopus. 

 

У ході бібліометричного аналізу було виявлено чотири наукові школи, які 

досліджували питання бренду країни (Таблиця 1.2): 1) США, Південна Корея, 
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Канада, Китай, Франція, Швеція, Тайвань, Ізраїль та Японія; 2) Австралія, 

Німеччина, Індія, ОАЕ, Тайланд, Південна Африка, Індонезія; Данія; 3) 

Швейцарія; Фінляндія; Туреччина; Великобританія; Сербія; Словенія; 

Бразилія; Румунія; 4) Нідерланди; Іспанія; Австрія; Бельгія; Нова Зеландія; 

Португалія; Польща; Україна.  

Варто зазначити, що найбільшу мережу міжнародної співпраці мають 

вчені із США. Американська наукова спільнота має широку мережу співпраці 

з науковцями із 25 інших країн, опублікувавши 115 статей у співавторстві, тоді 

як найтіснішою була співпраця із науковцями з Китаю (14 статей).  

У ході аналізу наукового доробку представленого у базі даних Scopus, 

встановлено, що найбільший внесок у розвиток дослідження бренду країни 

зробили такі організації як Національний фонд природничих наук Китаю (18 

статей у базі даних Scopus), Інститут маркетингових наук в США, 

Національний дослідницький фонд Кореї та Нідерландська організація з 

прикладних досліджень у галузі природничих наук, які підготували 

щонайменше по 5 статей з досліджуваної тематики.  

Для визначення наукових напрямків у дослідженні тематики бренду країни 

було застосовано метод візуалізації подібностей за допомогою інструментарію 

програмного забезпечення VOSviewer 1.6.16. При цьому для побудови 

мережевої карти було визначено щільність та проаналізовано частоту спільної 

появи ключових слів у наукових публікаціях, які індексуються у базі даних 

Scopus. Таким чином, Рисунок 1.3 візуалізує мережеву карту тематичної 

спрямованості наукових публікацій, яка утворена із у п’яти кластерів, які 

об’єднують 92 ключові слова, що зʼявлялись щонайменще пʼять разів у 

досліджуваних публікаціях. 

Рисунок 1.3 демонструє, що перший (червоний) кластер утворений із 27 

ключових слів. Даний кластер свідчить про зацікавленість науковців у 

дослідженні бренду країни з точки зору глобалізаційних процесів, туризму, 

культури, дипломатичних відносин, існуючих стереотипів, тощо. У даному 

напрямку варто відмітити роботи низку вітчизняних та зарубіжних науковців 
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[16; 17; 3; 25]. Другий (зелений) кластер об’єднує 21 ключових слова. Даний 

кластер вказує на дослідження, які присвячені визначенню впливу бренду на 

прибутковість бізнес-діяльності. Зокрема, науковці розглядали питання 

конкуренції, інновацій, маркетингової політики, корпоративної соціальної 

відповідальності, позиціонування, дистрибуції, тощо [2; 35; 34; 30; 32; 33]. 

Третій кластер (синій) присвячений питанням власної торгової марки. У 

даному напрямку, науковці розглядали питання ціноутворення, лояльності до 

бренду, позиціонування, якості наданих послуг, тощо [7; 18; 5]. Четвертий 

кластер (жовтий) присвячений питанням управління брендом. Зазначимо, що 

особлива увага була приділена питанням споживчої поведінки, капіталу 

бренда, цінової промоції, тощо [20; 39]. Своєю чергою, пʼятий кластер 

(фіолетовий) свідчить про значну увагу науковців до дослідження питань 

маркетингу, сприйняття бренду, інформаційної забезпеченості, 

конкурентоспроможності на ринку, тощо [41; ].  
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Рисунок 1.3 – Візуалізація мережевої карти тематичної спрямованості 

наукових публікацій (2000-2021 роки) 

*Джерело: сформовано автором за допомогою VOSviewer на основі даних 

Scopus.  

Таким чином, за результатами систематизації наукових напрацювань 

було визначено низку наукових публікацій, які мають фундаментальне 

значення у дослідженні бренду країни. Зокрема, у ході дослідження [13] 

американським науковцем Марком Фетчирином було побудовано індекс 

міцності бренду країни. Автор зазначив, що сильний бренд країни може 

стимулювати зростання експорту, приваблювати більшу кількість туристів та 

інвестицій у країну. Варто відмітити, що отримані результати корелюють із 

результатами дослідження  Саймона Анхольта, який розробив індекс оцінки 

бренду країни в основі якого лежать субʼєктивні дані  [6]. Таким чином, 

результати дослідження підтвердили, що країни, які користуються 

позитивним сприйняттям на міжнародній арені, мають сильний бренд.  

 У ході дослідження бренду країни, авторами роботи [37] було 

побудовано шкалу оцінки особистості бренду, яка дозволяє визначити 

ставлення споживачів до бренду країни. До того, у роботі [20], автори 

розглядали лідерство, емоціональність, інтелектуальність, традиції та 

миролюбність як головні детермінанти особистості бренду країни.  

У роботі [43] автори проаналізували яким чином імідж країни впливає 

на відношення споживачів до продукції, виробленої у цій країні. За 

результатами проведеного дослідження автори прийшли до висновку, що 

імідж країни має вплив на капітал бренду країни та підвищує довіру 

споживачів.  При цьому, у статті [23] науковці розробили концептуальну 

модель для оцінки впливу корпоративного бренду на бренд країни та її 

сприйняття на міжнародному ринку.  

Науковці Чайлен та Ілле [11] спростували твердження про те, що лише 

глобальні бренди асоціюються із високою якістю. Своєю чергою, автори 
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відмітили необхідність акцентування на локальних особливостях країни при 

формуванні стратегії  виходу бренду на глобальний ринок.  

 

 

2. АНАЛІЗ ПОТЕНЦІАЛУ БРЕНДУ УКРАЇНИ  

 

Просування бренду країни є одним із потужних інструментів 

підвищення цінності та привабливості товарів країни-виробника. Позитивний 

імідж країни є одним із суттєвих факторів комерційного успіху. Так, 

позитивний бренд країни сприяє підвищенню конкурентоспроможності та 

прибутковості бізнес-діяльності та забезпечує її довгостроковий розвиток. 

Варто відзначити, що бренд країни складається із низки елементів, а саме 

політичної складової, зовнішніх та внутрішніх відносин, економічної системи, 

ресурсозабезпеченості, армії, соціуму, освіти та науки, культури та традицій, 

історії, тощо [13; 6; 28; 31; 10; 36]. Зазначене вище має значний вплив на 

репутацію країни у свідомості світової спільноти.  

Бренди країн спрямовані на привернення уваги туристів, зростання 

довіри міжнародних та вітчизняних інвесторів і підприємців, залучення 

іммігрантів та зростання прихильності місцевого населення. У даному випадку 

постає стратегічне завдання формування позитивного іміджу країни, який 

буде враховувати самоідентифікацію населення країни, а також стереотипне 

сприйняття країни та існуючі застереження світової спільноти.  

Ефективність брендингу значно залежить від якості обʼєкту, що підлягає 

брендингу. Створення та просування бренду країни є довгостроковою та 

системною діяльністю, яка передбачає застосування концептуального підходу, 

ефективної координації та моніторингу отриманих результатів. Варто 

зазначити, що у даному випадку, доцільним є створення спеціальних служб, 

які спрямовані на створення благополучного фону політичної, економічної, 

екологічної та соціальної діяльності. Це дозволяє визначити сильні та слабкі 
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сторони країни як бренду, а також донести до суспільства стратегію бренду 

країни. Сильні бренди країн, як правило, мають значну історію формування, 

що є результатом багаторічного історичного, культурного, економічного та 

соціального розвитку.  

 

Таблиця 2.1 – Індекси оцінки бренду країни 

Назва Змінні 

Country Brand Strength Index [42] 
туризм, прямі іноземні інвестиції, експорт, 

імміграція, уряд  

Modified Country Brand Strength 

Index [21] 

експорт, туризм, прямі іноземні інвестиції, 

імміграція, політичне середовище  

The Nation Brand Molecule [37] 

економіка, туризм, географічне  розташування та 

природні ресурси, суспільство, культура та 

культурна спадщина, наука та технології, уряд 

Integral Country Brand Index [25] 
макроекономічне середовище, соціальна сфера, 

корпоративна активність, інноваційність  

FutureBrand Country Index [15] 

туризм, культура та культурна спадщина, якість 

життя, бізнес потенціал, система цінностей, 

зроблено в 

Nation Brands Index [26] 

інвестиції (бізнес і торгівля, уряд, міжнародні 

відносини, медіа та комунікації, освіта та наука, 

люди і цінності), капітал (вплив, впізнання, 

репутація, бізнес і торгівля, уряд, міжнародні 

відносини, культура та культурна спадщина, медіа 

та комунікації, освіта та наука, люди та цінності, 

реагування на COVID-19)  та результативність 

(ВВП, ринки, туризм, благополуччя) 

Bloom Consulting Country Brand 

Ranking [9] 

інвестиції, експорт, таланти, туризм, 

представленість  

Джерело: систематизовано автором.  

 

За результатами систематизації наукових напрацювань та офіційних 

інтернет-ресурсів, у Таблиці 2.1  наведено низку індексів та рейтингів, які 

дозволяють оцінити ефективність просування бренду країни та порівняти його 

з іншими країнами. У рамках даного розділу розглянемо топ-20 найсильніших 

брендів країн та визначимо місце бренду України в ньому згідно Nation Brands 

Index [27].  
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Рисунок 2.1 демонструє, що найсильнішими є бренди Швейцарії (+0.4 

балів порівняно до попереднього року), Канади (+1.2 балів), Нідерланди (+4.2 

балів), Сінгапуру (+1.6 балів), Німеччини (-2.3 балів), Австралії (+3.0 балів), 

Данії (+1.4 балів), Норвегії (+5.7 балів), Швеції (+2.4 балів), Нової Зеландії 

(+5.6 балів), ОАЕ (+2.5 балів), Фінляндії (+4.5 балів), Австрії (+1.8 балів), 

Великобританії (-5.6 балів), Японії (-2.8 балів), Франції (-3.7 балів), США (-7.7 

балів), Ірландії (-3.6 балів), Південної Кореї (+2.9 балів) та Кіпру (+11.2 балів). 

При цьому, порівняно до 2020 року, Україна підвищилась на 5.3 бали у даному 

рейтингу та зайняла 72 позицію (52.8 бали у 2021 році порівняно із 47.5 у 2020 

році). Таким чином, у минулому році, Україна продемонструвала значне 

посилення бренду країни, що свідчить про дієвість маркетингової стратегії. 

 

Рисунок 2.1 – ТОП-20 найсильніших брендів країн та України 

Джерело: побудовано автором на основі даних [27]. 
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Зазначимо, що у 2021 році найбільшу вартість мали бренди США (24811 

дол. США) та Китаю (19851 дол. США). При цьому до топ-10 у ввійшли такі 

країни як Японія (4424 дол. США), Німеччина (4335 дол. США), 

Великобританія (3729 дол. США), Франція (2975 дол. США), Індія (2182 дол. 

США), Канада (2145 дол. США), Італія (1985 дол. США) та Південна Корея 

(1710 дол. США). Вартість бренду України оцінювалась у 107 дол. США 

(+15% порівняно до 2020 року) [27].  

З метою аналізу потенціалу України в покращені власних позиції у 

глобальному рейтингу брендів країн, було розглянуто Індекс процвітання 

Legatum [22], який оцінює рівень благополуччя в 167 країнах, на яких 

припадає 99.4% населення світу, за 12 головними напрямами, згрупованими у 

три класи:  інклюзивність суспільства (безпека, особиста свобода, державне 

управління та соціальний капітал), відкритість економіки (інвестиційний 

клімат, умови ведення підприємницької діяльності, доступ до інфраструктури 

та якість економіки) та середовище проживання людини (умови проживання, 

здоров’я, освіта та зовнішнє природне середовище). У  2021 році Україна 

зайняла 78 позицію зі 167 в даному рейтингу. При цьому лідером рейтингу є 

Данія. 

 

Таблиця 2.2 – Теплокарта індексу процвітання Legatum в розрізі 

головних складових (2021 рік) 

Складові індексу Чехія Словаччина Польща Угорщина Україна 

Безпека 12 32 20 34 134 

Особиста свобода 24 30 47 81 73 

Державне управління  31 41 40 82 77 

Соціальний капітал 57 53 56 48 102 

Інвестиційний клімат 28 30 46 42 123 

Умови ведення 

підприємницької діяльності 
44 53 40 78 72 

Доступ до інфраструктури 28 44 40 43 74 

Якість економіки 12 38 39 33 75 

Умови проживання  28 35 31 37 76 

Здоров’я 30 43 56 51 104 
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Освіта 31 49 32 41 40 

Навколишнє природне 

середовище 
26 20 44 33 106 

Джерело: побудовано автором на основі даних [22]. 

 

Таблиця 2.2 демонструє, що Україна значно поступається країнам 

Вишеградської четвірки (Чехія – 27 місце, Словаччина – 35, Польща – 36, 

Угорщина – 44 місце) у рівні процвітання. Своєю чергою, згідно Індексу 

процвітання Legatum,  найбільш процвітаючим регіоном у 2021 році є  

Північна Америка та Західна Європа, за якими слідують Східна Європа, 

Латинська Америка та Кариби, Азіатсько-Тихоокеанський регіон, Близький 

схід та Північна Африка та Південна Африка.   

В Україні найбільш критичним є рівень безпеки (134 позиція в 

рейтингу). Порівняно до 2010 року, країна втратила 35 позиції через висхідне 

загострення військового конфлікту на Сході країни. Своєю чергою, в Україні 

значно погіршився інвестиційний клімат (123 позиція), стан навколишнього 

природного середовища (106 позиція). Незначне покращення спостерігається 

у сфері охорони здоров’я (104 позиція), що пов’язано із впровадженням 

реформ у секторі охорони здоров’я. Відмітимо зрушення у покращенні 

соціального капіталу країни (102 позиція у 2021 році, тоді як 160 позиція була 

у 2010 році).   

Рівень освіти в України є дещо нижчим за середній рівень країн 

Вишеградської четвірки та перевищує рівень Словаччини. Однак, порівняно 

до 2010 року, стан освіти в Україні дещо погіршився (-6 позицій порівняно до 

2010 року). Зазначимо, що Україна має переваги у рівні особистої свободи, 

системі державного управління та умови введення підприємницької 

діяльності, порівняно з Угорщиною. Попри погіршення інвестиційного 

клімату в країні та зростання напруженості на фоні воєнного конфлікту, 

Україна покращила умови ведення підприємницької діяльності покращились 

на 42 позиції порівняно до 2015 року.  
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Таким чином, результати аналізу засвідчили, що просування бренду 

України має позитивну динаміку. Однак, уряду України варто приділяти 

більше уваги питанням безпеки та налагодженню міжнародних відносин.  

 

 

  

  



22 

 

 

3. ПРОСУВАННЯ БРЕНДУ КРАЇНИ У СОЦІАЛЬНІЙ МЕРЕЖІ  

 

3.1 Аналіз особливостей маркетингової стратегії просування бренду 

України у соціальній мережі Twitter 

 

Для формування позитивних асоціацій, пов’язаних із брендом, та його 

просування необхідна цілеспрямована діяльність по досягненню пізнаваності 

бренду та лояльності до нього, яка має назву брендинг. У даному випадку 

доцільним є застосування різних маркетингових інструментів, які впливають 

на цільову аудиторію. Просування у соціальних мережах є одним із 

перспективних сучасних напрямків в маркетингу та реклами [8], який дозволяє 

досягти довгострокових переваг бренду.  

Таким чином, для виявлення емоційного відношення інтернет-

користувачів (позитивне, негативне чи нейтральне) до бренду України 

“Ukraine NOW”, у рамках даного підрозділу було застосовано 

сентиментальний аналіз, який є одним із методів контент-аналізу. Загалом, 

кожна соціальна мережа має відмінні характеристики, властиві для неї. При 

цьому найбільш привабливими для бізнес середовища є такі соціальні мережі, 

як Twitter, Facebook, LinkedIn.  

Таким чином, джерелом даних для сентиментального аналізу було 

обрано соціальну мережу Twitter. Варто відмітити, що соціальна мережа 

Twitter має відносно збалансований профіль аудиторії з точки зору демографії 

(стать, вік, тощо). Активними користувачами Twitter є політичні та громадські 

діячі, міжнародні організації, підприємці, знаменитості, тощо. Зазначимо, що 

офіційний аккаунт України у Twitter [15] було створено 17 травня 2016 року. 

Станом на травень 2022 року кількість підписників становить більше 2.14 млн. 

Для  моніторингу ставлення інтернет-користувачів до бренду України в 

режимі реального часу було застосовано інструментарій інтерактивної 

візуалізації viz Tweet Sentiment. Період дослідження покриває дані станом на 

травень 2022 року. Зазначимо, що більшість твітів, які індексуються за 
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досліджуваним ключовим словом, були опубліковані у формі статусів (41.5%), 

тоді як 27.7% – лінків, 22.7% – фото та лише 8% – відео.  

Рисунок ХХХ демонструє сентиментальність твітів щодо бренду 

України “Ukraine NOW”. Варто відмітити, що на рисунку, кожен твіт 

зображено у вигляді кола. При цьому розташування твітів на осі координат 

залежить від емоційної забарвленості тексту самого твіту. Негативні твіти 

мають синє забарвлення та розташовуються зліва, тоді як позитивні твіти 

зображені зеленим кольором та розташовані у правій частині координат. До 

того, активні твіти мають яскравіше забарвлення та розташовані у верхній 

частині, тоді як спокійніші твіти мають темніше забарвлення та зображені 

внизу осі координат.  

Таким чином, Рисунок 3.1 демонструє, що більшість опублікованих 

твітів (66%) мають спокійне та невимушене емоційне забарвлення. При цьому 

34% опублікованих твітів мають неприємний та напружений контекст.  

 

Рисунок 3.1 – Візуалізація тональності твітів за ключовою фразою 

“Ukraine NOW” 

Джерело: розроблено авторами за допомогою інструментарію Tweet 

Sentiment Visualization. 

 

На Рисунку 3.2 зображено теплову карту твітів, пов’язаних із брендом 

України “Ukraine NOW”. Теплова карта зображена у вигляді сітки 8х8. Це 

дозволяє класифікувати сентименти інтернет-користувачів залежно від 

задоволеності опублікованим контентом. Інтенсивність кольору на кольоровій 
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палітрі свідчить про кількість твітів, які мають відповідне емоційне 

забарвлення. Більш насичений колір свідчить про більшу кількість твітів у 

даній комірці. Червоний колір свідчить про кількість твітів, що є більшим за 

середнє значення, тоді як синій колір – про кількість, меншу за середнє 

значення. При цьому білі комірки не мають твітів.  

 

 

Рисунок 3.2 – Теплова карта тональності  твітів за ключовою фразою 

“Ukraine NOW” 

Джерело: розроблено авторами за допомогою інструментарію Tweet 

Sentiment Visualization. 

 

Таким чином, згідно Рисунку 3.2, лише 19% твітів отримали активний 

резонанс від інтернет-користувачів (10% позитивних твітів та 9% негативних). 

Своєю чергою, 81% твітів мали більш слабкий вплив на залученість 

користувачів (10% мали неприємний емоційний контент, 71% – викликали 

задоволеність інтерне-користувачів).  

До того, результати сентимент-аналізу засвідчили, що більшість 

опублікованих твітів (54%) не отримали резонансу, тоді як 43% твітів були 

негативно сприйняті користувачами Twitter, та лише 3% мали позитивний 

відгук. Зазначимо, що існують відмінності між соціальними мережами 

Instagram (88.6% нейтральні, 7.1% негативні та 4.3% позитивні), Facebook 

(40% негативних та 60% позитивних), YouTube (40% нейтральних, 4% 
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негативних та 56% позитивних). Таким чином, загалом 53% постів були 

нейтральними, 18% – негативними та 29% – позитивними.  

 

  
 

Рисунок 3.3 – Візуалізація частоти публікації твітів протягом доби 

Джерело: розроблено авторами за допомогою інструментарію Tweet 

Sentiment Visualization. 

 

Рисунок 3.3 візуалізує частоту публікації твітів протягом доби. Так, 

отримані результати свідчать, що більшість постів було опубліковано по 

закінченню робочого дня – з 16:00 по 20:00. При цьому розподіл твітів 

протягом доби є відносно рівномірним. Кожні дві години з’являлись 1-2 твіти 

із тегом “Ukraine NOW”. 

Рисунок 3.4 демонструє, що активність у соціальній мережі на початку 

тижня є найнижчою (4%) та поступово зростає протягом робочого тижня 

(понеділок-четвер). При цьому значний стрибок спостерігається у п’ятницю – 

62% контенту, тоді як протягом вихідних днів відбувається спад.  Отже, аналіз 

статистичних даних дозволяє припустити відсутність чіткої стратегії 

публікації контенту у Twitter. 
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Рисунок 3.4 – Візуалізація частоти публікації твітів за днями 

Джерело: розроблено авторами за допомогою інструментарію Tweet 

Sentiment Visualization. 

 

 

 

Рисунок 3.5 – Активність користувачів Twitter за географічною та 

демографічною характеристиками 

Джерело: розроблено авторами.  

 

Згідно Рисунку 3.5, найбільшу кількість твітів було опубліковано 

інтернет-користувачами, які проживають у США (48%). При цьому у даній 

структурі, інтернет-користувачі з Індії опублікували 10% твітів, 

Великобританії – 9%, Канади – 6%. Решта країн опублікували менше, ніж 5% 

твітів. Зазначимо, що аналіз активності користувачів за демографічною 

Понеділок

4%
Вівторок

6%
Середа

7%Четвер

8%

Пʼятниця

62%

Субота

7%

Неділя

6%



27 

 

 

характеристикою засвідчив, що чоловіки були значно активнішими в 

обговоренні тематики України у соціальній мережі Twitter (76.8% чоловіків 

порівняно із 23.2% жінок) (Рис. ХХХ). 

 

3.2 Рекомендації щодо поліпшення процесу просування бренду 

країни  

 

Глобалізаційні процеси все більше посилюють конкуренцію між 

учасниками світового ринку. Країни гостріше конкурують за природні 

ресурси, споживачів, туристів, інвесторів, талановитих студентів, 

підприємців, висококваліфіковану робочу силу, проведення масштабних 

культурних та спортивних заходів, тощо. Зазначене вище вимагає 

використання ефективних методів брендингу для удосконалення іміджу 

країни та  просування її бренду в умовах сильної міжнародної конкуренції. У 

даному випадку, брендинговий підхід є одним із ключових у формуванні 

іміджу країни та її просуванні на світовій арені.  

З огляду на поступову діджиталізацію суспільства, важливим аспектом 

просування бренду країни є ефективна взаємодія із цільовою аудиторією в 

соціальних мережах. Однак, результати аналізу, наведені у попередньому 

підрозділі, дозволяють зробити висновок про відсутність координованої 

роботи у процесі просування бренду України. Це свідчить про необхідність 

виявлення ключових характеристик бренду країни та її самоідентифікації, що 

дозволить побудувати ефективну стратегію просування бренду країни, яка 

включає маркетингові механізми ідентифікації, ідеалізації бренду, 

протиставлення іншим країнам, виділення конкурентних переваг, тощо.  

У даному випадку, доцільно відмітити декілька вдалих прикладів 

брендингу країн. Наприклад, національний брендинг Естонії передбачає 

позиціонування Естонії як діджитал країни, що підтверджується лідириючими 

позиціями у міжнародних рейтингах діджиталізації, свободи інтернету, тощо 

[12]. В оновленому у 2017 році бренді Фінляндії було зроблено акцент на 
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екологічність, високоякісну освіту, ефективність державного апарату та 

сприятливі умови ведення підприємницької діяльності. В основі концепції 

національного бренду Перу лежать мультикультурність, унікальність та 

привабливість країни. Особливий акцент робиться на відображення історії 

країни. 

Так, просування бренду країни вимагає налагодження тісної співпраці 

між державними органами, бізнесом, суспільством та іншими стейхолдерами. 

Зокрема, особлива увага має бути приділена фінансуванню роботи по 

просуванню бренду країни. Своєю чергою, внесок у розвиток бренду країни 

забезпечить вигоди всім учасникам даного процесу.  

Зазначимо, що згідно досвіду розвинених країн [40], держава має 

фінансувати близько 10-20% загального бюджету, спрямованого у стратегію 

просування бренду країни. Доцільним є привернення уваги міжнародних та 

вітчизняних організацій, таких як Торгово-промислова палата України, 

Американська торговельна палата, Європейська бізнес Асоціація. 

Внесок бізнес сектору у просування бренду країни є суттєвим. 

Інформаційна активність та якість виробленої продукції та послуг, а також 

попит на неї, впливає на імідж країни та довіру іноземних інвесторів. У даному 

випадку доцільно навести приклад інформаційних маркетингових компаній 

Німеччини: Du bist Deutschland компанія, яка спрямована на внутрішній 

брендинг країни, в також орієнтована на світову спільноту та проведена перед 

чемпіонатом з футболу кампанія “Germany Land of Ideas”. Інформаційні 

компанії отримали фінансування від низки компанії, таких як Deutsche Bank, 

Bayer, Fidelity International, Adidas та інших. Даний досвід може бути 

перенесений на українські реалії для посилення національної ідентичності, 

патріотизму, обʼєднання навколо національної ідеї, тощо.   

Методичний інструментарій бакалаврської роботи розроблений на 

основі аналізу провідних вітчизняних та закордонних науковців [44-165]. 
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ВИСНОВКИ 

 

У рамках даної роботи проаналізовано світовий та вітчизняний досвід 

просування бренду країни.  У ході дослідження було проведено 

бібліометричний аналіз наукових досліджень, присвячених концепції бренду 

країн, що представлені в наукометричних базах даних Scopus та Web of 

Science. Отримані результати дозволили визначити головні тенденції у 

дослідженні питань брендингу країн. Варто зазначити, що більша частка 

досліджень спрямована на аналіз бренду на корпоративному рівні. При цьому 

за результатами кластеризації ключових слів за частотою співпояви слів та їх 

сили звʼязку, було побудовано мережеву карту, яка складається із пʼяти 

кластерів.  

Так, перший кластер вказує на дослідження бренду країни з точки зору 

глобалізаційних процесів, туризму, культури, дипломатичних відносин, 

існуючих стереотипів, тощо; другий кластер свідчить про дослідження, які 

присвячені визначенню впливу бренду на прибутковість бізнес-діяльності, 

зокрема розглянуто питання конкуренції, інновацій, маркетингової політики, 

корпоративної соціальної відповідальності, позиціонування, дистрибуції, 

тощо; третій кластер показує роботи у напрямку дослідження власної торгової 

марки, ціноутворення, лояльності до бренду, позиціонування, якості наданих 

послуг, тощо; четвертий кластер демонструє дослідження, присвячені 

питанням управління брендом; пʼятий кластер візуалізує суттєвий звʼязок між 

дослідженнями, присвяченими питаннями маркетингу, сприйняття бренду, 

інформаційної забезпеченості, конкурентоспроможності на ринку, тощо. 

Результати аналізу статистичних даних свідчать про покращення 

позицій України у міжнародному рейтингу брендів країн. При цьому 

особливої уваги потребують питання національної безпеки, стану 

навколишнього природного середовища та налагодження міжнародних 

відносин. 
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Результати аналізу сентимент-аналізу засвідчили, що відношення 

інтернет-користувачів до твітів, повʼязаних з Україною є більш нейтральним 

та негативним. Зазначимо, що дане дослідження було проведено під час 

воєнного стану в Україні, що має несприятливий вплив на сприйняття України 

серед світової спільноти. 

За результатами проведеного дослідження, рекомендовано 

модернізувати та удосконалити контент-стратегію, а також проводити більш 

ретельний підбір тематики постів. Своєю чергою, необхідним є забезпечення 

кращої координації роботи державних органів та бізнес-сектору у просуванні 

бренду України серед міжнародної спільноти. Зокрема, до процесу просування 

бренду країни важливо долучати туристичних операторів та агентства, торгові 

палати, міжнародні організації, знаменитостей, амбасадорів, тощо.  
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