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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Об'єктивною реальністю сучасного цивілізаційного

розвитку є стрімке поширення процесів глобалізації на
всіх рівнях світового суспільно)економічного життя.
Глобалізація як незалежний і, на нашу думку, непово)
ротний процес зумовлює поступове стирання економі)
чних кордонів між державами та формування глобаль)
ної економічної системи. Разом з тим, глобалізаційні
процеси "змушують" кожну країну, регіон чи місто кон)
курувати за свою частку туристів, інвесторів, іноземних
студентів, робітників, увагу міжнародних медіа тощо.

Проблеми державного брендингу було досліджено
в наукових працях багатьох зарубіжних дослідників,
першим серед яких став С. Енхольт. Проблеми націо)
нального іміджу торкався у своїх роботах і Ф. Котлер.
Враховуючи той факт, що поняття іміджу має трансна)
уковий характер, то проблемою національного іміджу
займалися фахівці інших галузей, таких як соціологія,
політологія, філософії тощо, а саме: Д. Белл, Е. Бернай)
за, С. Блек, Г. Брум, Ф. Буарі, М. Гроха, Н. Еліаса, С. Кат)
липа, М. Кастеллс, Г. Кіссінджер, О.Ю. Забужко, І.Ю. Ки)
сельов, В.С. Крисаченко, К.С.Плешаков, Ю.В. Романен)
ко, З. Бжезинського, І. Валлерстайна, К. Вальца, Е. Гід)
денса, Р. Інглегарта, Д. Лайона, Г. Ласвелла, Х. Морген)
тау, О. Панаріна. Глобальні трансформаційні процеси
зумовили зростання значення державного брендінгу і в
Україні. Серед вітчизняних дослідників необхідно
відхначити, таких як: А. Старостіна, А. Личова, В. Пет)
ровський, В. Бебик, Є. Макаренко, О. Зернецька, Л. На)
горна, В.Крисаченко, Є.Тихомирова.

МЕТА СТАТТІ
Метою статті є оцінка існуючої іміджевої політики в

України, визначення переваг та недоліків державної пол)
ітики у сфері стратегії просування бренда країни, а також
аналіз діяльності приватних ініціатив з даного питання.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Вперше в Україні спробу цілісного науково)практич)
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них пропозицій щодо поліпшення зовнішнього іміджу
України було зроблено 1999 р. Українським центром
економічних і політичних досліджень ім. О.Разумкова
[1]. У вступі до цієї серйозної наукової розробки заз)
начено: "В аналітичній доповіді експерти УЦЕПД спро)
бували дати комплексний аналіз складових міжнарод)
ного іміджу України, визначити основні фактори, що
впливають на його формування, а також окреслити
можливі шляхи його покращання" [2].

Сьогодні роботу над створенням бренда України
можна умовно поділити на дві основні групи: державну
та приватну (рис. 1).

Державна ініціатива щодо створення стійкого брен)
да України представлена наступними відомствами та
органами:

— Міністерство закордонних справ України;
— Міжвідомчий орган — Координаційне бюро по

проведенню чемпіонату з футболу Евро — 2012 [3].
Міністерству зкордонних справ України належить

пріоритет у вивченні й узагальненні інформації про міжна)
родний імідж нашої держави и через диппредставництва
за кордоном. У цьому зв'язку МЗС за участю переважної
більшості органів виконавчої влади було доручено розро)
бити і протягом 2003 року розроблено проект "Держав)
ної програми забезпечення позитивного міжнародного
іміджу України на 2003—2006 роки", яка була ухвалена
Кабінетом Міністрів України 15 жовтня 2003.

Серед конкретних заходів, передбачених даною про)
грамою, є вдосконалення мережі кореспондентських
пунктів провідних українських засобів масової інфор)
мації за кордоном; сприяння розвитку Всесвітньої служ)
би телерадіомовлення "Україна і світ"; започаткування
проведення конкурсу на краще висвітлення української
тематики в зарубіжних засобах масової інформації та
інші. Методика програми полягає у трансформуванні
внутрішнього потенціалу країни (в економічній, техно)
логічній, інтелектуальній, інформаційній сферах) в її
зовнішній потенціал. Останнім документом, яким було
задекларовано державну іміджеві політику, було роз)
порядженням КМУ від 06 червня 2007 року №379)р
"Про схвалення Концепції Державної програми форму)
вання позитивного міжнародного іміджу України на
2007—2010 роки", тоді був затверджений текст докумен)
та, що передбачає формування міжнародного іміджу
України на період до 2010 року[4]. Концепція докумен)
та характеризує проблеми, що існують у сфері забезпе)
чення позитивного міжнародного іміджу України та на
розв'язання яких спрямована Державна програма,
включає висновки попередньої програми, враховує її
недоліки, визначає мету нової Програми, шляхи і засо)

Рис. 1. Складові державного брендінгу в Україні
(складено автором)
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би досягнення очікуваних результатів тощо[5].
Концепція, зокрема, передбачає, що "виконан)

ня Державної програми формування позитивно)
го міжнародного іміджу України на 2007—2010
роки повинно забезпечити створення у світі
інформаційного простору, сприятливого для пол)
ітичного та соціально)економічного розвитку Ук)
раїни, її сприйняття міжнародним співтовари)
ством як надійного, передбачуваного партнера, що
неухильно дотримується принципів зміцнення де)
мократичних засад суспільного життя і подальшої
лібералізації економіки, має розвинуту індустрі)
альну базу, висококваліфіковані трудові ресурси,
значний інноваційний, науково)технічний, про)
мисловий, сільськогосподарський і туристичний
потенціал, культурні та історичні традиції."

Серед інших заходів — створення мережі
інформаційного представництва України у світо)
вому інформаційному просторі за допомогою си)
стеми супутникового зв'язку, що охоплює регіон
Європи, Азії, Африки і Близького зарубіжжя.
Про доцільність використання іміджевих техно)
логій в міжнародному інформаційному просторі
з метою забезпечення інвестиційної, туристичної,
культурної привабливості України свідчать різно)
манітні державні урядові програми, укази Прези)
дента тощо.

Наприклад, завданням Програми розвитку
інвестиційної діяльності на 2002—2010 роки є ак)
тивізація інвестиційної діяльності України з ме)
тою забезпечення національних інтересів шляхом
формування привабливого інвестиційного іміджу дер)
жави[6]. Важливими для формування іміджу України на
міжнародній арені є розробка Державної програми роз)
витку туризму на 2002—2010 роки [7].

24 березня 2011 року МЗС України представило ши)
рокому загалу стратегію позиціонування держави за
кордоном, розробкою якої займалася компанія CFC
Consulting. Голова департаменту інформаційної політи)
ки МЗС наголошує, що проекти, які було запропоно)
вані в рамках стратегії, будуть фінансуватися в основ)
ному за приватні кошти [9].

Стратегію позиціонування України за кордоном
було розроблено на основі соціологічних досліджень за
кордоном, метою яких було визначення переваг Украї)
ни в очах іноземців, а також рівня обізнаності із Украї)
ною взагалі. На жаль, креативне агентство не надає де)
тальної інформації, де саме проводилися соціологічні
дослідження.

Основним пріоритетом позиціонування України
було визначено відкритість як національну рису ук)
раїнців. У стратегії Україна визначена як держава, пріо)
ритетом якої є динамічний розвиток. Даний пріоритет
біло відображено в слогані "Ukraine. Moving in the fast
lane".

У ході презентації Стратегії позиціонування Украї)
ни за кордоном були представлені персонажі — симво)
ли бренда "Україна": Спритка та Гарнюню, логотип та
слоган. За задумом, образ Спритка втілює в собі якості
сучасного українського юнака, типового представника
прогресивної української молоді. Йому властиві світлий
гнучкий розум, висока освіченість, позитивне мислен)
ня, цікавість і відкритість до сприйняття усього нового
і прогресивного, соціальна та громадянська активність,
ініціативність, лідерство. Гарнюня — уособлення сучас)
ної, веселої, красивої, розумної та харизматичної ук)
раїнської дівчини. Гарнюня — яскрава представниця
жіночої половини українства. Вона водночас м'яка і не)
залежна, сильна і мудра, прекрасно освічена і творчо
обдарована[8]. Як зазначив директор креативного аген)
тства, персонажі можуть бути використані як разом, так
і окремо, в залежності від контексту: чоловічий персо)
наж в образах бізнесмена або спортсмена, жіночий — в
образах успішної ділової жінки, або гостинної украї)

нської господині, яка відкриває перед світом двері Ук)
раїни.

У рамках стратегії CFC Consulting розробила та ре)
алізовує інформаційну кампанію "Ukraine. All about U"
за допомогою співробітництва із провідними світовими
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Рис. 2. Модель процесу комунікації для державного рівня
сприйняття

Розроблено автором.

Таблиця 1. Аналіз образ персонажів3 символів та слогану

Джерело: складено автором.

 
 

(  
) 

 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
4.  

’    
  

  Spring, 
Spirit, Sprite, 
Springfield.  – 

  Harmony 
  

 
,   

 
 –   

    
 

   
   

,   
 

  
  

 2014  
. 

   
   

   
,   

. 
 

  
  

.  
   

   , 
   

  
  

 . 
 

  
   

 
 
 
 
 

   
   

 , 
 

   
   .

Таблиця 2. Основні недоліки позиціонування України
в рамках Євро32012

Джерело: складено автором.
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медіа групами — CNN, BBC та ін., розповсюджується
презентаційні матеріали про Україну на всесвітніх діло)
вих заходах, таких як всесвітній економічний форум в
Давосі. Загалом підготовлено 4 інформаційні кампанії
та 10 широкомасштабних проектів і програм, розроб)
лених з метою успішної реалізації брендінгової стра)
тегії України. Серед них: "Україна — центр сучасного
мистецтва Східної Европи", "Україна — знімальна пло)
щадка світового кіно", "Душа України в сердці Європи",
презентація колекцій одягу із національною символі)
кою, розроблено національний шрифт "Ukraine
Dynamic" та ін.

Основним, на нашу думку, досягненням даної пре)
зентації було створення інформаційного порталу
UkraineallaboutU.com, що має стати базовим джерелом
інформації про Україну. Сьогодні даний Інтернет)ре)
сурс націлений на туристичну та бізнес)сферу України.

Незважаючи на те, що сам факт практичної реалі)
зації раніше тільки задекларованих намірів державної
влади є першим кроком і великим досягненням на шля)
ху державного брендінгу України, концепція позиціо)
нування бренда "Україна", розроблена CFC Consulting,

містить ряд недоліків
(табл.1).

На нашу думку, загаль)
ною рисою розробки симво)
ліки брендинг) стратегії є
відсутність обізнаності із ос)
новними законами та прави)
лами маркетингової комуні)
кації та теорії просування.
Бренд — це цілісна структу)
ра, що має нести в собі за)
гальну концепцію, адаптува)
тися під різні випадки та по)
треби, легко сприйматися та
впізнаватися. В даному ви)
падку відсутня цілісність об)
разів та лого.

Наступним прикладом
позиціонування бренда дер)
жави на рівні влади можна
назвати презентацію Націо)
нальним агентством із питань
по підготовці та проведення
фінальної частини до Євро)
2012 логотипу України. Ос)
новою логотипу стала квітка
соняшника, що в контексті
логотипу символізує Украї)
ну, наповнену теплом, любо)
в'ю та доброзичливістю. Ло)
готип було розроблено
міжнародною компанією
"Saatchi & Saatchi" на кон)
курсній основі. Державним
інформаційним центром
"Ukraine)2012" було замов)
лено промо)ролик про Ук)
раїну під назвою "Switch on
Ukraine"[10], який вже
транслюється найпопулярн)
ішими каналами Європи. Да)
ний ролик, незважаючи на
достойну режисерську робо)
ту, є яскравим прикладом
того, що українська влада не
має чіткої стратегії просу)
вання бренда держави. Якщо
розглянути процес марке)
тингової комунікації в дано)
му випадку, то видно, що в
ньому відсутня важлива
складова — чітко визначений

отримувач інформації.
Під час презентації ролику "Switch on Ukraine" пред)

ставники влади акцентували увагу, що цей продукт при)
значений для формування позитивного міжнародного
іміджу України та показати "колорит та самобутність
культури, чарівність природи, інвестиційну приваб)
ливість". На нашу думку, поєднання таких цілей в одно)
му засобі просування практично неможливе (рис. 2).

У результаті інвестиційна привабливість залишила)
ся нерозглянутою. На нашу думку, досягнення таких
цілей потребує використання декількох засобів кому)
нікації (табл. 2).

У 2007 році була запущена рекламна кампанія Ук)
раїни про зимовий відпочинок "Україна. Для закоханих
у сніг" в ефірі закордонних телеканалів EuroNews і NGC
та на біг)бордах у Загребі і Дубровніку в Хорватії, у Бу)
дапешті в Угорщині, у Братиславі в Словаччині, у Вар)
шаві в Польщі й у Празі в Чехії, в країнах, де вже є власні
гірськолижні курорти, з кращою інфраструктурою та
сервісом, ніж в Україні.

Завдяки програмі Міністерство культури і туризму
планувало збільшити потік іноземних туристів до краї)

Табл. 3. Приватні ініціативи з формування бренда "Україна"

Джерело: складено автором.

       
1.  

  
KARANDASH 
design 
 
 
 
 
 
 
 

 
2. PRP-Ukraine 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
4. Bogush 
Communications 

- , , , 
  , 

  , 
   .  

 
 
 
 
 
 
 
 

PRP Ukraine    
 PR-   2003 .   
    Weber 

Shandwick     PRP 
Group  ADV Group. PRP 

 - Bain & Company, 
Beiersdorf (Nivea), Brown Forman 
(Finlandia), Canon, Erste Bank, 
ExxonMobil, Goodyear, Microsoft, 
Philips, P&G, Roc, SAP, - , 
Fozzy Group,  

, , , , 
 « »,    . 

-    
  ’   

 (UAPR)   
   

 .  
 

 ,   
  . 

   – 
   

   
.  ’  

  : 
, , , 
, , PR . 

 
     

   . 

:     
 Desigh tomorrow.   

   2010   -www.ukraine-
brand.org,    

  .     
    . 
:   ,   

    Magnetic Ukraine 
 .    

       
. 

 
:      

 .    
    .  
     

. 
:     
      

 -2012      
 .    
      

 « » 
 
 
 
 
 
 
 
 

    ,  
 .  - . 

 
 
 
 
 
 
 

 
    «  

PR  »,     
 ;    
   , 

     
  ,  

 SWOT-   , 
   

  .     
      

     
 .



ЕКОНОМІЧНА НАУКА

67www.economy.in.ua

ни на 20—30%. На нашу думку, ця
кампанія не мала відношення до
збільшення туристичного потоку,
а лише ще раз засвідчила некомпе)
тентність розробників даної кон)
цепції у сфері маркетингових ко)
мунікацій. Для збільшення турис)
тичних та інвестиційних потоків
необхідна системна та інтегральна
стратегія брендінгу України. Для
цього необхідний цілий комплекс
якісних та кількісних досліджень,
на базі яких і робляться програми
та рекламні кампанії територій.
Маю надію, що Україна зробить
системні кроки в цьому напрямі.

2. Приватні ініціативи.
За останнє десятиліття в Ук)

раїні з'явилася велика кількість
приватних дизайнерських, марке)
тингових та рекламних агентств,
що ініціювали проведення кон)
курсів на розробку концепції та дизайну символіки
бренду "Україна". Основними з них можна назвати:

— Андрій Федорів. KARANDASH design;
— Наталія Попович. PRP)Group;
— Валерій Пекар. Вікісітіноміка. Розробка ідентич)

ності міст України;
— Bogush Communications.
Розглянемо основні досягнення приватних ініціатив

з розробки національного бренду України (табл. 3).
Результати їхньої роботи яскраво свідчать про не)

можливість просування бренда держави без підтримки
влади, а також без вагомої теоретичної обгрунтованості
даної проблематики. В результаті комплексного дослі)
дження діяльності приватних компаній та агентств в
сфері державного брендінгу можна виокремити досяг)
нення та проблеми, що виникають під час розробки стра)
тегії просування бренду України (рис. 2).

ВИСНОВКИ
Головним недоліком існуючої іміджевої політики в

Україні, на наш погляд, є безсистемність її розробки та
реалізації. Фактично в успішній кампанії з просування
національного бренда зацікавленні представники усіх
сфер національної економіки. В той же час відповідаль)
ної за розробку та реалізацію стратегії просування
бренда держави має бути саме державна влада. Як будь)
яка стратегія, стратегія просування бренда держави має
розпочинатися з визначення цілей та аналізу ринково)
го середовища. У випадку державного брендингу — із
визначення цілей стратегії відносно рівнів сприйняття
державного бренда та аналізу макроекономічної кон')
юнктури — як національної, так і світової. Даний аналіз
має довготривалий та затратний характер, що свідчить
про те, що стратегія просування бренда держави не
може бути розробленою виключно "під" окрему одинич)
ну подію, як у випадку із Євро)2012. Подібні події, без)
перечно, є джерелом додаткових інструментів для про)
сування державного бренда та значно посилюють ре)
зультативність стратегії просування, але не можуть бути
метою стратегії просування бренда держави.

Наступним етапом розробки стратегії після аналізу
середовища є розгляд альтернатив та вибір стратегії. На
наш погляд, у випадку просування бренда держави,
дуже важливо правильно обрати цільову аудиторію мар)
кетингової комунікації. Враховуючи складність та ве)
ликий обсяг потенційних споживачів бренда "Україна",
доцільним було б розробити декілька промо)роликів,
окремо для кожного з рівнів сприйняття, із використан)
ням різних інструментів просування, зберігаючи єдину
місію стратегії — забезпечення добробуту та процвітан)
ня України.

На нашу думку, успішна розробка та реалізація стра)

тегії просування бренда держави неможливі без взає)
модії обох складових: державної та приватної. Незва)
жаючи на постійну критику окремими агентствами дер)
жавних органів влади за відсутність зацікавленості до
даного питання, реалізація стратегії просування держа)
ного бренда може бути успішно реалізована тільки за
умови стратегічної співпраці державних структур та
бізнесу, через високу залежність можливості реалізації
стратегії від державних інструментів та засобів просу)
вання, таких як дипломатичні представництва, консуль)
ства, міжвідомчі комісії, міжнародна співпраця на рівні
урядів країн, офіційні делегації тощо.
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Рис. 2. Досягнення та проблеми приватних ініціатив у сфері
державного брендінгу
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