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БРЕНД КРАЇНИ – ЯК ІНСТРУМЕНТ РОЗВИТКУ ДЕРЖАВИ

Сучасний економічний та соціальний простір  – це поле битви між країнами за можливість бути помітними і вагомими на мапі світу, яке забезпечується рекламою країни і створенням її як бренду. У свідомості людини реклама нації, її історії і особливостей формує стійкі стереотипи, котрі пов'язуються з уявленням про статус, стиль життя, показник рівня доходів країни. Зараз бренд – це візитна карточка країни. Він відображає культуру, історію, архітектурні споруди і рекреаційні зони. Це відносно нове поняття для України, та вже давно вживане на світовій арені. Як стверджує James R. Gregory бренд — це не річ, продукт, компанія  або  організація. Бренди не існують в реальному світі — це ментальні конструкції. Бренд найкраще описати як суму всього досвіду людини, його сприйняття речі, продукту, компанії або організації. Бренди існують у вигляді свідомості або конкретних людей, або суспільства [1,2].
Відносно нове поняття «бренд» для України зараз тільки набуває свого розвитку відносно інших, більш розвинутих держав світу. Щодня, захищаючи власні позиції чи оцінюючи інших, ми апелюємо до зрозумілих нам брендів (мовних, ідеологічних, поведінкових, культурних, політичних тощо), вірячи в їх перевагу та унікальність. Бренди, як каже Уоллі Олінс , визначають хто ми є та інформують про це світ. Кожен менеджер розуміє, що задля того, щоб компанія мала переваги серед інших, вона повинна виділятися власним неповторним образом – брендом [1,3]. 
Бренд країни – комплексна торгівельна пропозиція – емоційно сильна торгівельна марка, що має не тільки назву чи дизайнерське рішення, а й ще цілий комплекс асоціацій та ідентифікацій через які сприймається споживачами. 
По визначенню Всесвітньої організації туризму, бренд країни – це сукупність емоційних і раціональних 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) відразу ж виникає цілий ланцюг асоціацій стосовно даної країни. Наприклад, Китай та Іран позиціонують себе й відповідно сприймаються світовим товариством, як країни з потужним воєнно-промисловим комплексом; Японія – це високотехнологічний бренд, що постійно презентує світу техніку нового покоління; Франція є брендом високої моди та вишуканого смаку (вина, аромати, модельєри, Лувр); банки, що жодного разу в історії не були пограбовані, стали візиткою «світового сейфу» – Швейцарії; Нідерланди усвідомлюється багатьма як країна розвинутої демократії із високим рівнем особистої свободи. Країною музики називають Австрію, «казковою» країною – Данію. Вказані бренди не мають суто політичний зміст, але вдало презентують політичні системи сьогодення. Сукупність асоціацій, що вшановуються громадянами власної країни, дбайливо успадковуються та презентуються, й за допомогою яких відбувається світова ідентифікація країни можуть зробити національну ідею в цій державі ефективною, її національного лідера – успішним, національну безпеку – стабільною, а саму державу – рівноправним гравцем світових процесів. 
Невипадково економічне поняття конкурентоздатності брендів увійшло у дискурс політичних та академічних кіл США, Європи, Японії та сьогодні домінує у спічах політичних лідерів провідних держав світу. Загальновідомо, що від того, яким чином сформований, як функціонує у внутрішньому курсі держави та просувається на зовнішньополітичному ринку бренд країни, залежать її відносини з іншими державами світу та економічна перспективність. Згідно рейтингу національних брендів у 2017 Україна увійшла в четвірку лідерів. Лідером світового визнання став Люксембург. 
Брендінг (національний) – процес формування й просування на ринку бренда країни, традиційний елемент економічного маркетингу, увійшов у науковий обіг й саме до Political sciences тільки у 1990–ті роки завдяки двом видатним британським експертам у сфері брендінгу – Велі Олінсу  та Саймону Анхольту . З того часу, політичні науки зібрали певний досвід, у тому числі й національний, який, узагальнюючи, можна прийняти як теорію національного брендінгу. С. Альхонт з’ясовує, що брендінг країни – це систематичний процес узгодження дій, поведінки, інвестицій, інновацій та комунікацій країни задля реалізації стратегії національної безпеки та конкурентної ідентичності [1,2]. 
Напрацювання сучасного бренд–менеджменту дозволяють перетворити імідж країни на ресурс її розвитку. Про це говорять авторитетні міжнародні експерти, це підтверджується досвідом тих політиків, які опанували навички брендінгу. Якщо подивитися на державу в цілому або на окремі її інститути, то це є бренди у чистому вигляді. Держава – це бренд зі своїми ідентифікаційними символами: прапор, гімн, герб, президент або перші персони держави, структура влади, портрет типового представ ника населення, повідомлення новин (що є по суті рекламними повідомленнями, що просувають бренд на ім’я «країна»), опозиція й багато чого іншого. Все те, із чим стикається споживач інформаційного поля . 
Як правило, свідомо національні бренди формують відомі міжнародні компанії та відповідні фахівці, які найчастіше працюють на тендерній основі. Так, у Шотландії просуванням національного бренда займалась маркетингова компанія CLK, а запропонувала світові Scotland the Brand, в Польщі це – агентство Corporate Profiles DDB, яке розробило національний логотип, слоган та маркетингову кампанію взагалі. У Канаді немає єдиної стратегії по просуванню національного бренда. За реалізацію цієї мети сперечаються агентство «Garneau, Wurstlin, Philp: Brand Engineering», яке пропонує рекламувати Канаду як «молодшу версію США» та «Taxi Advertising & Design» (пропонують зосередити увагу на інноваційному та креативному потенціалі). Також компанія «Asia Pacific Foundation of Canada» та Тимоті Грейсоном в журналі «Policy Options» пропонують своє бачення розвитку бренда Канади. 
Зовнішньополітичні відомства розвинених країн застосовують різні стратегії традиційної, мережевої, іміджевої та медіа – дипломатії для реалізації своїх політичних завдань і переконування світової громадськості у правильності своїх стратегій зовнішньої політики. Так, практичний досвід Держдепартаменту США та його інформаційної установи USIS на засадах нових технологій набуває дедалі більшого значення як інструмент утвердження політичних рішень. Для представлення позиції американського уряду щодо подій у світі та окремих регіонах і впливу на позиції політичних лідерів, для інформування світової громадськості про основні пріоритети і напрямки зовнішньої політики, Держдепартамент США системно проводить іміджеві акції в міжнародних інформаційних потоках та on–line дискусії [3]. 
Метою національного брендінгу частіш за все стає створення, корекція та презентація працездатного позитивного іміджу країни, навколо якого консолідуватиметься сама держава–нація та відтворюватимуться перспективні вектори міжнародної політики. 
МЗС Японії задля підтримки власного бренда системно організовує прямий діалог з офіційними особами для активізації зворотного зв’язку та проведення іміджевих акцій, ключовим завданням яких країна бачить формування сприятливого ставлення і довіри до Японії в інших країнах світу. Основні акценти іміджевої дипломатії – активізація японської економіки, внесок Японії у вирішення глобальних проблем – підпорядковані загальній концепції «нового типу великої держави», велич, могутність і політичний авторитет якої базується на її економічному і технологічному потенціалі. 
Зовнішньополітичне відомство Великобританії проводить спеціальні заходи, спрямовані на зміну бренда країни за кордоном, пропагування модернізації, прогресивності й науково – технічного розвитку з метою залучення іноземних інвестицій та створення сприятливого іміджу для британської промисловості. 
Цікавим прикладом бренда країни із швидкими темпами розвитку економіки та демографії є Китай. Імідж Китаю почали створювати іммігранти, які сьогодні презентують свої національні квартали практично в усіх країнах світу, створивши образ китайців – людей, які дуже багато працюють, не рахують робочі години, не п’ють і дуже чітко виконують завдання керівництва. Відповідно – китайські ресторани, що зростають як гриби у всіх столицях і містах, розширюючи ринок бренда «Китай і китайці» в світі. Перераховане є очевидним підтвердженням того, що бренд і репутація країни є ключовими елементами стратегічного капіталу держави. 
Слід пам’ятати під час брендінгу, що він має на меті не тільки створення райдужної обгортки, а й служить для гармонізації об’єкта і його сприйняття суб’єктом. У світі великої політики сприйняття суб’єкта (споживача) досить важливо, тому властивості об’єкта мають бути створені у точній відповідності не тільки з розробленою стратегією національної безпеки, але й з урахуванням запитів аудиторії споживачів – мешканців іншої країни. Країна з брендом «збройні сили» повинна подаватися як держава з недоторканністю рубежів, зі спокійним сном мирних громадян і як школа посвячення молодих хлопців у чоловіків, а не як «жах війни та обличчя загиблих», куди жодна мати, яка поважає себе, не віддасть своєї дитини. Дослідження сприйняття України та її жителів іноземцями, проведене Міжнародною соціологічною асоціацією у країнах ЄС і США, показало, що українців там сприймають як людей веселих (27 %), освічених (16 %), добрих (15 %) і у той самий час країну, де вони живуть, вважають нестабільною, кризовою й корумпованою (62 %) . Вимальовується образ безжурних невдах, яких кидає з однієї кризи в іншу. 
В місті Кам’янському серед його мешканців було проведене опитування, цільовою аудиторією стали люди віком 15-45 років. Мета цього анкетування полягає у дослідженні головних складових, що впливають на імідж України.
Участь прийняли  1000 людей різного рівня матеріального забезпечення і освіти, оскільки саме їм зараз доведеться виводити країну з кризи,  розвивати її, працювати на підприємствах, піднімати культурний і освітній рівень майбутнього покоління.  
В цей важкий час рівень патріотизму та національного піднесення помітно зріс. Саме тому більша кількість людей (90%) вважають себе патріотами.
Опитуваним було запропоновано по три запитання з історії, традицій і культури країни. Досить позитивний результат відносно культури (82%) і традицій (85%). На запитання з історії відповіли добре (76%), але помітно гірше. 
Наступним питанням ми визначили кому віддає перевагу український споживач. Помітно що більша кількість обирає вітчизняного виробника (77%), набагато менше імпортного (16%) і невелика кількість опитуваних не зважає на виробника взагалі(7%).
Майбутнє країни залежить від її мешканців. Нестабільна економічна, політична ситуація лякає багатьох, тому більша кількість має бажання поїхати закордон подалі від сьогоднішніх подій (56%) і лише 44% розглядають навчання в країні. 
Далі постає питання, чи розуміє населення країни важливість позитивного брендінгу для становлення України як незалежної, стабільної держави, цікавої для туризму і життя.  Люди, які вважають його важливим на світовому рівні (91%), в межах держави (86%), взагалі (97%).
На запитання з чого ж почати розвиток бренду «Україна» ми отримали такі відповіді: з себе (50%), з економіки країни (85%), з влади (91%), з рівня культури, освіти і науки (78%), комунікації (69%).
Співуча, вишнева, калинова Україна. Безкрайній степ, кручі Дніпра, краса Карпат. Така вона – Україна в вічних творах Т.Г. Шевченка, Ліни Костенко, П. Орлика, І. Франка, О. Кобилянської. Та нажаль, зараз країна переживає не кращі часи. Саме бренд є тим місточком, який поєдную світле квітуче майбутнє з важким сьогоденням. Позитивний бренд країни не тільки піднесе дух людей, підніме рівень культури, освіти та і взагалі життя, а й закладе фундамент становлення України на світовому рівні.  
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