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Постановка проблеми. Проблема державно­
го брендінгу як стратегії створення та підтрим­
ки бренду України наразі є дуже актуальною, що 
пов’язано, перш за все, із серйозними змінами, що 
відбуваються в українському суспільстві під впли­
вом інформаційної революції, що пропонує якісно 
інші моделі світового суперництва. Створення та 
управління брендом держави – питання виживан­
ня в умовах глобальної конкуренції та ліберальної 
економіки. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
На сьогодні  державний брендінг є об’єктом 
досліджень таких науковців і практиків, як 
Ф.Котлер, І.Рейн, Т.Кромвелл, С.Анхольт, Т.Гед, 
П.Хам, Дж.Хілдрес. В Росії до проблем наці­
онального брендінгу зверталися такі науков­
ці, як В.Тарнавський, В.Музикант, Р.Базаров, 
Д.Замятін, В.Ляпоров, в Україні – О.Андрійчук, 
В.Мірошниченко, А.Теплухін, Л.Шульгіна, Т.На­
горняк, В.Тарнавський, В.Терещук, О. Добржан­
ська, О. Шевченко. Проте саме зараз зростає ак­
туальністьдосліджень присвячених формуванню 
нових тенденцій викликаних посиленням кризових 
явищ. Зокрема подальшого вивчення потребують 
можливі ризики розвитку соціальної відповідаль­
ності і пошук можливостей, що виникають у кон­
тексті економічної нестабільності.

Мета дослідження. Аналіз бренду держави в 
контексті досягнення зовнішньополітичних цілей 
країні на прикладі брендінгової стратегії України, 
запровадженої Міністерством закордонних справ у 
2010 році. 

Виклад основного матеріалу дослідження. В 
сучасній вітчизняній науковій літературі термі­
нологічний апарат, пов’язаний з державним брен­
дінгом, не є достатньо розвиненим, тоді як в ан­
гломовній літературі вже досить давно активно 
використовується ціла низка взаємопов’язаних 
понять, таких як брендінг місць (англ. place 
branding), брендінг місць призначень (англ. 
destination branding), ефект країни походження 

(англ. country-of-origin effect), тощо [1, с. 223-225]. 
За визначенням Всесвітньої організації туриз­

му, бренд країни – це сукупність емоційних і ра­
ціональних уявлень, що є результатом зіставлення 
всіх ознак країни, власного досвіду й чуток, що 
впливають на створення певного образу. Відповідно 
при згадуванні назви держави (бренда країни) від­
разу ж виникає цілий ланцюг асоціацій стосовно 
даної країни. 

За С.Анхольтом, брендінг країни – це систе­
матичний процес узгодження дій, поведінки, ін­
вестицій, інновацій та комунікацій країни, задля 
реалізації стратегії національної безпеки та конку­
рентної ідентичності [2, с. 37].

Українська дослідниця брендінгу О. В. Шев­
ченко визначає державний бренд як сукупність 
характеристик (назва, термін, знак, символ, малю­
нок, слоган тощо), які об’єднують уявлення самої 
країни про себе, містять ексклюзивні та позитивні 
характеристики країни та виділяють її серед інших 
держав світу. Бренд є складовою іміджу. Бренд 
країни створюється та просувається зсередини 
країни і спрямований на пропагування національ­
них показників країни. Брендінг розуміється як 
комплекс технологій створення образу держави зі 
своїми специфічними характеристиками [3, с. 187].

Для вимірювання успішності бренду держа­
ви проводяться аналітичні дослідження в рам­
ках двох рейтингів брендів держав: Nation Brand 
Index (Anholft GFK) та Country Brand Index 
(FutureBrand). 

Методологія складання рейтингів відрізняєть­
ся. Розробнику Anholt Nation Brands Index Саймо­
ну Анхольту належить ідея так званого «шестикут­
ника Анхольта» (мал.1), що є класичною схемою 
визначення вартості національних брендів,  і за­
стосовує 6 критеріїв: туризм, експорт, управління, 
інвестиції і імміграція, культура і національна 
спадщина, люди. На думку С. Анхольта, в основі 
територіального брендінгу повинен бути «синтез 
бренд-менеджменту з публічною дипломатією, що 
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супроводжується активним розвитком торгівлі, ін­
вестицій, туризму та експорті». Термін «публічна 
дипломатія» вперше було запропоновано Е. Джулі­
оном. Публічною дипломатією він назвав вплив на 
суспільну думку іноземної держави задля впливу 
на її зовнішню політику [4].

Future Brand Country Brands Index використо­
вує ієрархічну модель рішень, за допомогою якої 
бренд оцінюється у таких вимірах: обізнаність (чи 
відомо, що така країна існує), знайомство (як до­
бре респондент знає про країну та її можливості), 
асоціації (туризм, культурний спадок та надбан­
ня, можливість вести бізнес, якість життя, система 
цінностей), повага (наскільки країна викликає по­
шану), міркування (чи розглядалася країна як міс­
це, що варто відвідати), рішення про візит (що спо­
нукало до його прийняття), бажання респондента 
переповідати про країну знайомим [5, с. 34].

Вперше спроба покращення національного імі­
джу України була здійснена в 2005 році міністром 
закордонних справ Борисом Тарасюком, коли він 
влаштував тендер для просування України за кор­
доном. Виграла тендер компанія Konglomerat, яка 
отримала 12,8 мільйона гривень для створення дер­
жавного бренд, проте за цим прослідував скандал 
щодо розкрадання коштів. У 2007 Державна служ­
ба туризму і курортів при Міністерстві культури 
вирішила просувати туристичний бренд «сніжні 
зими» під слоганом «Україна. Для любителів сні­
гу».  Компанія Grand-Print Ukraine стала перемож­
цем тендеру та отримала 8 мільйонів на «прорив в 
інформаційних ринках». Промо-відео були показа­
ні на каналах Euronews та National Geographic 80 
разів кожне [6]. 

Цілеспрямована програма державного брен­
дінгу в Україні розпочалась у 2010 році, з набли­
женням Євро-2012, зараз цим займається МЗС 
України. Практика свідчить, що міжнародні куль­
турно-спортивні заходи позитивно впливають 
на країни-господарі, привертаючи увагу світової 
спільноти, розвиваючи нові туристичні потоки та 
інфраструктуру, створюючи робочі місця та при­
ваблюючи інвестиції, що забезпечує сприятливий 
внутрішній клімат в країні. Так після Зимових 
Олімпійських Ігор – 2010 у Ванкувері Канада зна­
чно вирвалась вперед в основному завдяки турис­
тичному компоненту бренда і досягла за версією 
CBI першості серед рейтингів брендів держав. В 
цьому ж рейтингу України немає взагалі [7, с. 
220]. Окрім привернення уваги світових ЗМІ, ту­
ристів та потенційних інвесторів, такі події уста­
люють образ країни, адже під час їх проведення 
для логотипів, слоганів використовується держав­
на символіка. Наприклад символами Олімпійських 
ігор стали символи Канади, девіз ігор – це рядки з 
гімну Канади –«З палаючим серцем» та «Блиску­
чих подвигів». Також елементи емблеми Олімпій­
ських ігор – зображення взяте зі статуї з узбереж­
жя Ванкувера, червоний колір кленового листя 
тощо [8, с. 85]. В рамках підготовки до проведення 
Євро-2012, Україна як і Польща представила свій 
логотип та гасло — «Творимо історію разом» (пол. 
Razem tworzymy przysz o ), презентоване 14 груд­
ня 2009 року у місті Києві. 4 грудня 2010 року у 

Києві були оголошені офіційні імена талісманів 
ЄВРО-2012. За результатами голосування, в яко­
му взяли участь 39233 уболівальники, ними стали 
Славек і Славко.  Логотип розроблений  португаль­
ским дизайнером Елдер Помбіньо і являє собою 
квіткове стебло з трьома гілками: футбольний м’яч 
та дві квітки, виконані в старослов’янській народ­
ній техніці декору – витинанка (традиційні узори, 
вирізані з паперу). Ліва квітка символізує черво­
но-білий прапор Польщі, права - жовто-блакитний 
прапор України [9].      

24 березня 2011 року відбулась презентація 
Стратегії позиціонування України за кордоном, 
розробленої на замовлення МЗС. Розробкою кам­
панії займалась CFC Consulting, її головне гасло 
– «Україна – відкритість», що позиціонує Укра­
їну як державу, відкриту до реформ, розвитку 
туризму, готовності брати участь у глобальних 
процесах, до інвестування. Відповідно до загально­
світової практики Стратегію презентовано у вигля­
ді бренд-буку [10, с. 8]. Побачити результати робо­
ти компанії можна на сайті www.brandukraine.org. 
«Відкритість» позиціонується як ключова риса 
українського менталітету, яка пояснює ідеї та цін­
ності властиві українцям, їх здатність сприймати 
нову інформацію, готовність до комунікації, являє 
собою по суті привабливе туристичне гасло. Проте 
«відкритість» може сприйматися також як анто­
нім шанобливого ставлення до власних традицій 
та культури, неспроможність зберігати незмінною 
культурну спадщину країни, «всотування» чужого, 
замість збереження «свого» .

CFC Consulting на сайті брендінгової стратегії 
України розмістили результати он-лайн-опитувань 
щодо образу України в світі, які представляють 
собою цікаву картину. Опитування проводилося 
в грудні 2010 року в п’яти провідних країнах ЄС 
— Німеччині, Іспанії, Франції, Великобританії та 
Італії. Проведене соціологічне Інтернет-досліджен­
ня виявило достатньо низький рівень поінформо­
ваності іноземців про Україну і українців. Так, 
64% опитуваних ніколи не цікавились Україною. 
В основному це респонденти молодше 20 та старше 
71 року. Це можна пояснити тим, що частка насе­
лення середнього віку в рамках ведення бізнесу чи 
робочих візитів стикається з українцями та відві­
дує Україну [11]. 

Виходячи з результатів цих досліджень було 
розроблено брендінгову стратегію для України, 
основними посилами якої мають стати цінності 
(як фундамент суспільного устрою, які не зміню­
ються з часом), різносторонній потенціал (вигідне 
географічне розташування, великі запаси природ­
них ресурсів, велика територія), швидкий темп 
сучасного життя (який вимагає від українців го­
товності до еволюції, перетворення, модернізації, 
динамічного і ефективного розвитку), прагнення 
українців до самоідентифікації як представни­
ків великої, сильної і самобутньої України. Бренд 
«Україна» має асоціюватись з такими цінностями 
українського народу, як духовність, сім’я, земля, 
життя, традиції. Розробники брендінгової стратегії 
України пропонують зробити домінантами її образу 
в світі культуру, мову, народовладдя, свободу, по­
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вагу, державу, безпеку, довіру, націю та майбутнє.
Компанією розроблено логотип України до 

Євро-2012. В основі логотипу використано квітку 
соняшника, що символізуватиме гостинність Укра­
їни. Для випадків, коли використання кольорового 
логотипу є неможливим, розробники запропонува­
ли чорно-білі варіанти логотипу. Цей логотип су­
проводжує слоган «Увімкни Україну» («Switch on 
Ukraine»). Автором логотипу став дизайнер міжна­
родної компанії «Saatchi&Saatchi» Андрій Крисен­
ков. Для загальнопрезентаційних цілей у рамках 
концепції бренду «Україна» розроблено логотип, 
що представляє собою зображення, яке символі­
зує швидкий, динамічний рух України вперед — з 
вірністю традиціям і, водночас, з відповідністю 
духу і вимогам часу. Логотип складається з кіль­
кох взаємопов’язаних частин: напису «UKRAINE», 
виконаного в яскравій оригінальній формі з етніч­
ними мотивами, а також слогану, який заявляє 
про вектор руху України у світовому просторі, про 
курс на стрімке зростання – «Moving in the fast 
lane».  Тут українці послідували прикладу Канади 
(«Keep Exploring!») і розробили слоган, що розкри­
ває головне послання: «Україна — сучасна країна, 
яка обирає для себе шлях динамічних перетворень, 
живе бурхливим суспільним життям і є відкритою 
для діалогу зі світовим співтовариством. «Moving 
in the fast lane» є усталеним висловом в англій­
ській мові (дослівний переклад: Україна. Рухаю­
чись у швидкісній смузі»). Орнамент, розроблений 
в рамках концепції бренду «Україна», виконаний 
за мотивами традиційного для України символу 
«берегині» — жіночого начала, одного з найдавні­
ших українських символів, що своїм корінням ся­
гає тисячолітньої глибини. Мотив геометричного 
орнаменту комбінований, утворений шляхом спо­
лучення основних елементів: квадратів та ромбів. 
Ромб — символ родючості. У візерунку орнаменту 
міститься умовне геометричне зображення квітки 
та калинової гілки. Квітка — символ сонця-жит­
тя, процвітання. Калинова гілка — символ дерева 
роду. Також важливим є використання соняшника 
для логотипу України, підготовленого для Євро-
2012 [8, с. 10]. 

Ідейною основою і центральним системоутво­
рюючим елементом усіх проектів і інформаційних 
кампаній брендингової стратегії України є концеп­
ція «Ukraine. All about U», яка українською мовою 
може перекладатися, як «Україна. Все про тебе, 
все про Україну». Цей елемент включає в себе ін­
формаційні кампанії та спеціальні події і проекти. 
Комплекс заходів у рамках концепції «Ukraine. All 
about U» структуровано за принципом «від загаль­
ного до конкретного»: інформація в першій хвилі 
проектів спрямована на загальне представлення 
України світові- «Switch on Ukraine» (туристичні 
можливості, інвестиційна привабливість і т.д.), в 
той час, як програми та акції другої хвилі носять 
більш конкретний характер (етнотуризм, інвес­
тиції в конкретні галузі та національні проекти, 
тощо), що виражається слоганом «Ukraine. Moving 
in the fast lane». Загалом передбачається проведен­
ня таких інформаційних кампаній: «Ukraine. All 
about U», «Switch on Ukraine», «Україна надихає» 

(«Ukraine Inspires»), «Ukraine, beautifully yours» 
та «Ukraine. Moving in the fast lane» [11].

«Ukraine. All about U». Метою даної інформа­
ційної кампанії, метою якої є демонстрація по­
тужного інвестиційного і туристичного потенціалу 
України за допомогою відеороликів та грі слогану, 
заснованому на грі слів («U» - скорочено від «you» 
-«ти» та перша літера назви «Україна» - «Ukraine» 
на англійській. Розроблена CNN в партнерстві з 
CFC Consulting. 

 «Ukraine Inspires». Основною ідеєю проекту є 
використання фото і відеосюжетів про відомих осо­
бистостей, які є українцями за походженням, про­
те не асоціюються з ними. Як приклад, розробники 
приводять таких персоналій, як Енді Уорхол, Ігор 
Сікорський, Голда Меїр, Микола Гоголь, Казимир 
Малевич, Микола Леонтович.

«Ukraine, beautifully yours». Даний проект із 
залученням відомих українських жінок має проде­
монструвати туристичні переваги України та вод­
ночас зруйнувати негативні стереотипи щодо укра­
їнського секс-туризму. До проекту будуть залучені 
в якості віртуальних гідів співачки Гайтана (розпо­
вість про рестораторське мистецтво, кулінарні тра­
диції), Ані Лорак (культурно-історичні пам’ятки, 
цікаві легенди), Альоша (познайомить глядача з 
фестивальним потенціалом України - GogolFest, 
Koktebel Jazz Festival, Міжнародний Гуцульський 
Фестиваль, Країна Мрій, АртПоле, Трипільське 
Коло, Свірж), Джамала (клубне життя, Аркадія, 
Казантип), Тіна Кароль (гірськолижні та морські 
курорти) та Віра Брежнєва (український тиждень 
моди, молоді дизайнери та fashion-потенціал Укра­
їни).

«Ukraine. Moving in the fast lane». Основна 
спрямованість – інвестиційний імідж. Цей слоган 
має бути закріплений за Україною в якості демон­
страції її становлення на шляху динамічних пе­
ретворень, покращення інвестиційного клімату. 
Передбачається розміщення інформаційних ро­
ликів про успішні історії ведення бізнесу в Украї­
ні, успішних бізнесменів, на ділових телевізійних 
каналах, в першу чергу  CNN International, BBC 
World, Bloomberg Television, CNBC, Fox Business 
Network, мають власні програми, формат яких по­
криває Emerging Markets. Також мають бути охо­
плені друковані ділові видання The Economist, 
Financial Times, The Wall Street Journal, 
Businessweek, Handelsblatt та інші. 

В рамках брендингової стратегії планується ре­
алізувати достатньо велику кількість спеціальних 
інформаційних проектів: створення інформаційно­
го порталу «UkraineallaboutU.com»,  що інформує 
про видатних особистостей, традиції, культуру, та 
шість обраних міст України (Львів, Одеса, Харків, 
Київ, Донецьк, Севастополь) за допомогою інтер­
активних фотоальбомів, віртуальних турів; додат­
ку iPad Ukraine, який дасть можливість мільйонам 
власників iPad отримувати новини та корисну ін­
формацію про Україну в найсучаснішому форма­
ті; проект «World Expo Ukraine», тобто викорис­
тання найбільшої некомерційної виставки в світі 
World Expo для демонстрації досягнень України, 
шляхом розробки українського павільйону; про­
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ект «Міжнародний інформаційний центр «Укра­
їна» - створення інформаційного агентства для 
розповсюдження позитивних новин про Україні, 
встановити партнерські зв’язки з інформаційними 
агентствами у США, Великобританії, Франції, Іс­
панії та Німеччині; проект «Україна глобальна» 
(«Global Ukraine») – покращення образу України в 
рамках міжнародних подій, таких як зустрічі глав 
держав; проект «1 мільйон голосів за Україну» («1 
million votes for Ukraine») на підтримку вступу 
України до Євросоюзу; проект «Україна — центр 
сучасного мистецтва Східної Європи», створення 
музею сучасного мистецтва незвичайного дизайну; 
проект «Україна модна» («Fashionable Ukraine») 
– висвітлення українських тижнів моди, організа­
ція показів у світових центрах моди, заснування 
фонду для підтримки молодих дизайнерів; проект 
Airstrip Fashion Show - проведення показу в най­
потужнішому в світі вантажному літаку Ан-225 
«Мрія»; проект «Душа України в серці ЄС» - про­
ведення промо-акцій в Брюсселі та Стразбурзі з 
метою інформування світової еліти про досягнен­
ня України в різних сферах; проект «Україна: зні­
мальний майданчик нового світового кіно» - пропо­
нується залучення кінопродюсерів до України, як 
країни, де наявні всі види ландшафтів, розвинена 
кіноінфраструктура, висококваліфікований пер­
сонал; проект «Україна — центр проведення між­
регіональних форумів» - позиціювання України як 
лідера країн Східної Європи шляхом проведення 
масштабних міжрегіональних форумів у форматі 
«Східна Європа — ХХХ» замість двосторонніх кон­
ференцій; проект «ПроГУГЛянка вулицями Укра­
їни» - використання Google Street View, запущеної 
Google в 2007 році для охоплення України, зокре­
ма всіх міст, які прийматимуть Євро-2012: Київ, 
Львів, Донецьк, Харків. Наразі цей проект майже 
повністю реалізовано. Проект «Кольорове небо» - 
використання літаків як рекламного майданчика 
шляхом декорування їх засобами «наївного мис­
тецтва» (зокрема залучення художника-кераміста 
Сергія Герасименка), проект «Україна: сила інте­
лекту» - фото сюжету, метою яких є представлення 
України, як країни, де люди розвинені духовно і 
фізично, виходячи зі спортивних досягнень братів 
Кличків та української збірної з шахів.

Основним недоліком створеного продукту є від­
сутність компоненту, спрямованого на внутрішню 
комунікацію. Представляти країну на практиці до­
ведеться людям, які неготові презентувати країну 
як єдиний образ, адже не враховано власні уявлен­
ня українців про самих себе [12]. CFC Consulting 
засвітилася у таких проектах, як PR Руслани Ли­
жичко на Євробаченні-2004, PR-партнерстві «Єв­
робачення-2005» у Європі, є творцем кількох сай­
тів та семінарів про Україну за кордоном. Також 
CFC Consulting — ексклюзивний представник CNN 
International в Україні. Перше, що вразило інтер­
нет-користувачів, – це сумнівна дизайнерська кон­
цепція, яку запропонували автори бренду – лого­
тип та слоган «Ukraine: moving in the fast lane» та 
два персонажі – Спритко і Гарнюня [13].  Активну 
критику висловив наприклад відомий російський 
дизайнер Артемій Лебедєв у своєму блозі [14]. 

«Ефект руху» використаний для напису «Ukraine: 
moving in the fast lane» – розробники не врахува­
ли того, що напис сприймається як такий, що ру­
хається в зворотному напрямку, тобто символізує 
регрес. Персонажі Спритко і Гарнюня виконані в 
популярному стилі «аніме», орієнтованому як на 
дитячу, так і на дорослу аудиторію. Ці персонажі 
є досить спірними: викликає питання їх візуальне 
оформлення та недосконале поєднання традицій­
ного українського мистецтва та японських мотивів 
(аніме).  Для зображення Спритка і Гарнюні вико­
ристана примітивна графіка та спрощене візуальне 
рішення. Не вистачає національного колориту і ін­
шим символам візуального ряду, які представлені 
в бренд-буці.  Зокрема, національний візерунок, 
«вписаний» у слоган «Ukraine: moving in the fast 
lane» на думку багатьох дизайнерів суміщений із 
шрифтом використовуваним для напису досить не­
дбало. Після проведення широкого суспільного об­
говорення та отримання негативних експертних 
оцінок Міністерство закордонних справ вирішило 
не використовувати Спритка та Гарнюню для імі­
джевих кампаній України [15]. 

Висновки. Отже, Україна нарешті стала на 
шлях побудови власного комплексного та продума­
ного бренду, а з огляду на негативні стереотипи та 
асоціації, з якими довелось боротись всім країнам 
Центрально-Східної Європи після розпаду СРСР, 
- повноцінного ребрендингу країни. Проте вико­
ристовуючи досвід бренд-кампаній інших держав, 
Україна не аналізує причини успіху цих кампаній 
з більш глибокої перспективи. Так, МЗС України 
поспішає вкласти кошти в просування України, 
як привабливої для туристів країни, використову­
ючи масштабний привід – Євро–2012. Розроблю­
ються нові логотипи, слогани, символіка. Однак 
відсутність попереднього досвіду в цьому аспекті 
призводить до того, що результати виявляються 
непереконливими, а іноді навіть неприйнятними 
(Спритко і Гарнюня). Україна має сприймати пер­
спективу покращення власного бренду завдяки 
Євро-2012, лише як одну із багатьох можливостей, 
один із низки чинників, які потрібно покращи­
ти для того, щоб можна було говорити про «бренд 
Україна». Про успішність запущеної брендингової 
кампанії судити поки що зарано, оскільки голов­
ний інформаційний лейтмотив бренд-ініціативи 
– Євро-2012 ще не відбувся, а саме він має ста­
ти поштовхом для збільшення туристичних по­
токів (деякі фахівці передбачають збільшення на 
30-40%) та інвестицій в економіку країни. Також 
Україна не представлена в жодному з авторитетних 
рейтингів брендів країн, таких як Anholt Nation 
Brand Index чи CBI від FutureBrand. За даними 
Державної служби статистики України туристичні 
потоки в Україні після падіння в 2009 році з  25,4 
млн. чоловік, які відвідали Україну за рік в 2008 
до 20,7 млн., почали збільшуватись і в 2011 році 
склали 21,4 млн., що на двісті тисяч осіб більше, 
ніж за попередній 2010 рік [16].  

Яку роль у цьому відіграла нова брендингова 
стратегія України поки що важко судити, проте 
очевидним є необхідність подальшої скоординова­
ної роботи державних органів, зокрема МЗС Укра­
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їни та професіоналів з брендингу для використання 
інформаційної нагоди, яку отримала Україна разом 
з титулом країни проведення Євро-2012, причому 
важливо враховувати не лише досвід аналогічних 

успішних бренд-кампаній, але й власну національ­
ну ідентичність, культурну унікальність та думку 
населення України щодо символів, які будуть його 
репрезентувати.
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