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РЕФЕРАТ

Кваліфікаційна робота – 95 сторінок, 15 додатків, 4 рисунки, 84 літературних джерела.
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Об’єкт – брендинг в туризмі та гостинності.
Предмет – дослідження особливостей брендингу в туризмі та гостинності.
Методи дослідження: опрацьовування, оброблення, аналіз, систематизація та узагальнення теоретичного і практичного матеріалу; емпіричні спостереження, описовий, порівняльний, спостережень та досліджень, анкетування, проєктування. 
Практичне значення роботи полягає в тому, що здійснений аналіз особливостей брендингу в туризмі та гостинності у світі та в Україні передбачає надання більш ґрунтовної інформації щодо практики туристичного бізнесу фахівцям із туризму, а також підвищення зацікавленості туристів до нашої країни та постійний розвиток в’їзного туризму в Україні.
Результати дослідження можливо використовувати у туристичній діяльності потенційних туристів під час самостійного бронювання туристичних послуг, а також у практиці фахівців туристичних підприємств у діяльності туристичних компаній відповідно до стратегії сталого розвитку туризму, а також згідно зі спрямуванням на відновлення туристичної галузі, збільшення кількості іноземних туристів в Україні у повоєнний час.
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ABSTRACT

Qualification work – 95 pages, 15 appendix, 4 figures, 84 literary sources.
The purpose of the work is to study the features of branding in tourism and hospitality.
Object – branding in tourism and hospitality.
Subject – research of the features of branding in tourism and hospitality.
Research methods: elaboration, processing, analysis, systematization and generalization of theoretical and practical material; empirical observations, descriptive, comparative, observations and research, questionnaires, design.
The practical significance of the work is that the analysis of the features of branding in tourism and hospitality in the world and in Ukraine provides for the provision of more thorough information on the practice of tourism business to tourism specialists, as well as increasing the interest of tourists in our country and the continuous development of inbound tourism in Ukraine.
The results of the study can be used in the tourism activities of potential tourists during self-booking of tourist services, as well as in the practice of specialists of tourist enterprises in the activities of tourist companies in accordance with the strategy of sustainable tourism development, as well as in accordance with the direction of restoring the tourism industry, increasing the number of foreign tourists in Ukraine in the post-war period.
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ВСТУП

Актуальність цього дослідження визначається тим, що туризм є важливим джерелом доходу та одним з найбільш динамічних секторів світової економіки. 
За даними Всесвітньої ради з подорожей та туризму (WTTC), минулого року на туризм припадало приблизно 10,4% ВВП або 8,3 трлн фунтів стерлінгів у світовій економіці [41]. 
Крім того, туризм створив приблизно 700 мільйонів нових робочих місць, що становить 20% усіх вакансій у світі. 
Іншими словами, туризм є багатовимірним глобальним явищем, яке впливає не лише на життя окремих людей, але й на розвиток людської цивілізації в цілому: з другої половини 20 століття масовий туризм стрімко розвивався, розширював свої функції, диверсифікувався та глобалізувався, що в подальшому визначило системний характер досліджень туризму. 
Слід зазначити, що туроператори є основними суб'єктами туристичного ринку. 
Важливим елементом їхньої діяльності є поєднання різноманітних послуг (транспорт, розміщення, харчування, трансфер, розваги тощо) в єдиний туристичний продукт, який вони продають споживачам через свою агентську мережу. 
На сучасному ринку туристичних послуг основною метою туристичних агентств є ведення прибуткового бізнесу. 
Однак для досягнення цієї мети їм необхідно створювати конкурентоспроможні туристичні продукти, які задовольняють потреби потенційних клієнтів і тим самим забезпечують зростання їхнього бізнесу. 
Успіх компанії на ринку залежить насамперед від привабливості її продукту. 
Варто зазначити, що формування туристичного продукту є найважливішим етапом у діяльності туристичної компанії [31, 32]. 
Потреба в пригодах, пошук нових відчуттів і бажання відкривати нові світи зумовили розвиток пригодницького, екстремального та екзотичного туризму. 
Сьогодні брендинг є невід'ємною частиною політики держав, які прагнуть забезпечити зовнішньополітичні переваги та досягти цілей економічного зростання і соціального добробуту. 
Засновниками досліджень у цій галузі є Воллі Олінс та Саймон Анхолт. Анхолт регулярно проводить два глобальні дослідження, відомі як Anholt-GfK Roper Nation Brand Index та Anholt-GfK Roper City Brand Index, які публікуються в єдиному спеціалізованому журналі в цій галузі, Place Branding and Public Diplomacy (Він також є редактором журналу Branding and Public Diplomacy. Сьогодні брендинг націй вивчають такі науковці та практики, як С. Анхольт, У. Орлеан, Ф. Котлер, І. Рейн, К. Бі, Т. Кромвель, М. Арончик та М. Леонард. 
В Україні над питанням брендингу країни працюють такі науковці, як О. Андрійчук, В. Мірошниченко, О. Шевченко, А. Теплухін, Л. Шульгіна та ін.
За визначенням С. Анхольта, брендинг країни - це систематичний процес узгодження поведінки країни, поведінки, інвестицій, інновацій та комунікацій з метою досягнення стратегії безпеки та конкурентної ідентичності [1]. 
Згідно зі статтею дослідниці брендингу Нью-Йоркського університету Мелісси Арончик «Жити брендом: національність, глобальність та стратегії ідентичності консультантів з національного брендингу», національний брендинг - це форма національної дискримінації, яка брендинг - це форма національного дискурсу в глобальному контексті. 
Національні бренди поширюються через логотипи, слогани та інформаційні кампанії. Важливим є його визнання та постійна комунікація з громадянами на всіх рівнях [2]. 
У результаті зростання вимог туристів до асортименту та якості туристичних продуктів туристичні підприємства стикаються з проблемою створення привабливих, сучасних і креативних нових послуг необхідної якості та кількості [42]. 
Вирішення цих проблем в нашій країні як члену Всесвітньої туристичної організації (ВТО) є, безумовно, доцільним. 
Всі послуги, в тому числі і туристичні, характеризуються невизначеністю і турбулентністю, оскільки вони піддаються змінам у зовнішньому середовищі. 
Таким чином, ці функції є «заздалегідь розробленими туристичними послугами, які поєднують щонайменше дві послуги, що продаються або пропонуються за фіксованою ціною, включаючи транспортні послуги, послуги розміщення та інші туристичні послуги, не пов'язані з транспортом або розміщенням (культурні, рекреаційні та розважальні послуги)». послуги з організації відвідування об'єктів, продажу сувенірів тощо). 
Це необхідно враховувати в процесі формування туристичного продукту, що розуміється як сукупність послуг [51]. 
Відомо, що будь-який продукт при виході на ринок створює як позитивні, так і негативні враження. 
Як тільки споживач дізнається про продукт, вони неминуче з'являються. Зв'язуючою ланкою між споживчим сприйняттям і продуктом є бренд. 
Бренд - це фірмовий стиль виробника (продавця) товару, товарний знак і сам товар, а отже, розробка загального фірмового стилю та його елементів з метою формування і посилення раціонального та емоційного сприйняття споживачами корпоративного іміджу та унікальних характеристик пропонованого товару. 
Йдеться про маркетологів, які спеціалізуються в цій сфері. 
Особливою сферою діяльності є брендинг, який визначається як напрямок маркетингових комунікацій. 
Бренди мають цінність, яка має велике маркетингове значення для сучасних компаній і яка, ймовірно, стане ще більш важливою на ринках 21 століття. 
Цінність бренду варіюється, але саме вона гарантує стабільність бренду на ринку. 
За визначенням Всесвітньої туристичної організації, бренд країни - це сукупність емоційних і раціональних уявлень, результат зіставлення всіх характеристик країни, власного досвіду і чуток, які впливають на створення певного образу. 
Тому згадка назви країни (бренд країни) встановлює довгострокові відносини, засновані на взаємній довірі до цієї країни, що гарантує збільшення її доходів, наприклад, з точки зору очікуваної стабільності, безпеки, гостинності, привабливості життя, відпочинку і т.д. 
Дослідження підтверджують, що країни з сильними брендами можуть створювати економічну цінність та ефективніше експортувати свою продукцію. Тому дослідження конкретних шляхів формування туристичного продукту країни та його реалізації є актуальним питанням, яке потребує більш глибокого та детального теоретичного аналізу. 
Ефективність туристичного продукту безпосередньо залежить не тільки від туристичного дизайну, але й від відповідних методів просування на туристичному ринку. 
Слід підкреслити, що детальне вивчення специфіки туристичної діяльності, розробки, дизайну та просування туристичних продуктів має велике значення у вирішенні проблеми підвищення ефективності діяльності туристичних підприємств. 
Адже успіх туроператора залежить від того, як він презентує свій туристичний продукт. 
Це підтверджує актуальність обраної нами теми дослідження. 
На основі теоретичного аналізу теми дослідження та практичного досвіду роботи туроператорів, які надають туристичні послуги, ми дійшли висновку, що основними продавцями туристичного продукту, сформованого туроператорами, є туристичні агенти, тобто туристичні менеджери. 
Використання туристичних агентств-посередників у просуванні туристичного продукту є найбільш ефективним способом залучення клієнтів [53]. 
Тому слід зазначити, що турагентам дуже важливо бачити і знати туристичні продукти, які пропонуються їхнім клієнтам. 
Тому, з огляду на зазначене, тема нашого дослідження була обрана в такому формулюванні, як «Особливості брендингу в туризмі та гостинності».
Об’єкт – брендинг в туризмі та гостинності.
Предмет – дослідження особливостей брендингу в туризмі та гостинності.

РОЗДІЛ 1 
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ РОЗВИТКУ БРЕНДИНГУ В ТУРИЗМІ ТА ГОСТИННОСТІ

1.1 Становлення і розвиток брендингу в країнах світу

Сьогодні брендинг є невід'ємною частиною політики держав, які прагнуть забезпечити зовнішньополітичні переваги та досягти цілей економічного зростання і соціального добробуту. 
Засновниками цього напряму досліджень є Воллі Олінс та Саймон Анхолт. Анхолт регулярно проводить два глобальні дослідження, відомі як Anholt-GfK Roper Nation Brand Index та Anholt-GfK Roper City Brand Index, які публікуються в єдиному професійному журналі в цій галузі, Place Branding and Public Diplomacy ( Він також є редактором журналу Branding and Public Diplomacy [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Сьогодні брендинг націй є предметом дослідження таких науковців та практиків, як С. Анхольт, У. Орлеан, Ф. Котлер, І. Рейн, К. Бі, Т. Кромвель, М. Арончик, М. Леонард та інші. В Україні до питання брендингу націй зверталися такі науковці, як О. Андрійчук, В. Мірошниченко, О. Шевченко, А. Теплухін, Л. Шульгіна та ін. 
За визначенням С. Анхольта, брендинг націй - це систематичний процес узгодження поведінки країни, поведінки, інвестицій, інновацій та комунікацій з метою досягнення стратегії безпеки та конкурентної ідентичності [1; 4; 15; 22; 34]. 
Згідно зі статтею дослідниці брендингу Нью-Йоркського університету Мелісси Арончик «Жити брендом: національність, глобальність та стратегії ідентичності консультантів з брендингу націй», національний брендинг - це форма національної дискримінації.
Брендинг - це форма національного дискурсу в глобальному контексті [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Національні бренди поширюються через логотипи, слогани та інформаційні кампанії. 
Важливим є його визнання [і прийняття] та постійна ретрансляція громадянами з усіх верств суспільства [2]. 
Українська дослідниця брендингу О. Шевченко визначає бренд країни як сукупність характеристик (назв, термінів, знаків, символів, зображень, слоганів тощо), які уніфікують сприйняття країни, містять ексклюзивні та позитивні риси країни та відрізняють її від інших країн світу. 
Бренд є складовою іміджу. 
Національні бренди створюються і просуваються зсередини країни і призначені для просування національних показників країни. 
Під брендингом розуміють сукупність прийомів створення образу нації зі специфічними характеристиками [3]. Британський дослідник М. Леонард так формулює принципи побудови національного бренду [4]: - Унікальність - Доступність і зрозумілість для цільової аудиторії - Постійна присутність у ЗМІ - Індивідуальне позиціонування: пропонувати на міжнародному ринку тільки те, що є специфічним для країни - Постійний моніторинг впізнаваності бренду цільовими аудиторіями - Залучення досвідчених експертів - Використання досвіду інших країн у побудові сильних брендів. 
Для вимірювання успішності брендів країн були проведені аналітичні дослідження в рамках двох рейтингів брендів країн: Nation Brand Index (Anholft GFK) та Country Brand Index (FutureBrand) [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Nation Brand Index проводиться для 50 найбільших країн світу. 
Національні бренди оцінюються за шістьма параметрами: туризм, експорт, управління, інвестиції та міграція, культура та національна спадщина, люди. 
Таким чином, для того, щоб оцінити національний бренд, враховується туристична привабливість країни, імідж продуктів та послуг країни, задоволеність споживачів продуктами та послугами, які пропонує країна, рівень доброчесності та компетентності уряду країни, сприйняття громадянами уряду, їхнє сприйняття країни, привабливість країни для життя, роботи або навчання в ній. 
Досліджується ступінь привабливості країни, глобальне сприйняття спадщини країни, рівень сучасної культури в країні, репутація населення в різних сферах життя та якості населення (гостинність, відкритість, толерантність тощо). 
Індекс брендів країн використовує ієрархічну модель прийняття рішень, яка оцінює бренди за такими вимірами: обізнаність (чи відомо, що така країна існує), знайомство (наскільки респонденти знають про країну та її можливості), асоціації (туризм, культурна спадщина та досягнення), повага (наскільки поважають країну), роздуми (чи вважають країну місцем, яке варто відвідати), бізнес-можливості, якість життя та цінності), повага (наскільки поважають країну), роздуми (чи вважають країну місцем, яке варто відвідати), рішення відвідати (що спонукало до цього) та бажання респондента розповісти про країну друзям [6]. 
Брендинг націй певною мірою замінює націоналізм, а бренд нації активно експлуатує її історію, географію та етнічні мотиви [7]. 
Все це має на меті виокремити свою країну з-поміж інших і слугує сприятливим підґрунтям для розвитку національної ідентичності та унікальності [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Репутація країни та національний бренд Як залучити інвестиції в свою країну? 
Як зробити так, щоб продукція, вироблена в країні, була легкодоступною для купівлі в усьому світі. І як залучити талановиту молодь та провідних світових науковців. 
Для цього є ціла наука, і концепція «національного бренду» - це спосіб її знайти. 
Вперше його публічно використав британський політичний консультант Саймон Анхольт у 1998 році в журналі Brand Management, який вказав на те, що країни та комерційні компанії можуть підвищити свою впізнаваність у світі. Однією з його перших консультацій щодо брендів для конкретних країн була Хорватія, яка стала незалежною після розпаду Югославії. 
Уряд побоювався, що Хорватія буде втягнута у криваву війну на Балканах, яка охопить всю Європу. 
Щоб запобігти цьому, за допомогою Саймона Анхольта було розпочато міжнародну рекламну кампанію, щоб показати, що Хорватія є безпечним і привабливим туристичним напрямком. 
Кампанія була успішною, і Хорватія отримала те, що хотіла - гарний імідж, великий туристичний потік та інші вигоди, отримані на перших двох етапах [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Працюючи в цій сфері в якості політичного консультанта, Саймон Анхольт поступово накопичив багато інформації про те, що впливає на формування позитивного іміджу в усьому світі. 
Щоб систематизувати ці знання, у 2005 році він започаткував Nation Brand Index - щорічну оцінку глобальної репутації 60 промислово розвинених країн світу. 
Для цього за допомогою соціологів опитують близько 2 мільйонів людей з різних країн. 
Респонденти відбираються таким чином, щоб найбільш точно представляти населення країни за віком, статтю, освітою, етнічною приналежністю та рівнем добробуту. 
Опитування показує, як країни-учасниці сприймають за кордоном [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Уряд - чи вважають іноземці уряд демократичним і таким, що заслуговує на довіру, чи існує справедлива судова система, чи піклуються про навколишнє середовище, чи багато бідних людей? 
Експорт - як іноземці ставляться до товарів і послуг, що походять з країни, чи свідомо вони їх шукають, чи уникають? 
Туризм цікавить іноземців, які відвідують країну. Людей вражає рівень освіти в країні, якість її працівників, гостинність та відкритість.
Культура: чи визнана культурна спадщина країни в усьому світі і як цінується сучасне мистецтво, таке як кіно, музика, живопис, література і спорт; Інвестиції та імміграція: чи має країна можливість залучати іноземців для працевлаштування та навчання і чи є вона привабливою для інвестицій. Оцінка базується на 35 критеріях. 
Працюючи над темою світового іміджу протягом багатьох років, NBIC відзначив низку цікавих аспектів. 
По-перше, накопичення інформації дозволило робити більш широкі узагальнення. 
Наприклад, у 2002 році Саймон Анхольт виявив, що величезні кошти та зусилля, вкладені в маркетинг і рекламу окремими національними та регіональними адміністраціями, не завжди були ефективними [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Відтоді експерти припускають, що успішні стратегії просування країни на міжнародній арені не повинні ґрунтуватися виключно на одній з її видатних особливостей. 
Наприклад, просування лише туристичних визначних пам'яток не створює привабливого іміджу країни. 
Успішний бренд країни (чи регіону) має бути комплексним і базуватися на успішній міжнародній торгівлі, сприятливому інвестиційному кліматі, доступності туристичних об'єктів, технологічних інноваціях тощо. 
Однак, щоб підкреслити успіх країни, необхідна також належна комунікація з міжнародними ЗМІ, публічна дипломатія та різноманітні форми культурного самовираження. 
Зрештою, експерти прийшли до розуміння брендингу країни як поєднання соціальних, політичних, гуманітарних, комунікаційних, маркетингових та міжнародних відносин. 
Концепція є частиною «м'якої сили» держави, коли країна отримує бажане завдяки своїй привабливості, адже всі хочуть працювати з її лідерами [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Суть брендингу країни полягає у визнанні елітою країни того, що їхня країна значною мірою залежить від її глобальної репутації. І для того, щоб бути успішною, країна повинна наполегливо працювати над зміцненням своєї репутації, щоб її образ в очах іноземців був таким же привабливим, як у Німеччини, Швейцарії чи Японії. 
Адже це може привабити не лише туристів, а й іноземний капітал та інтелект, стимулювати міжнародну торгівлю, збільшити прибутки і таким чином зміцнити політичні позиції країни у світі. 
Згодом дослідження Індексу національних брендів привело авторів до ще одного відкриття. Як сказав у своїй промові Саймон Анхольт: «Які країни найкращі для світу?». 
Експерти почали аналізувати дані з цієї точки зору і дійшли висновку, що ні інноваційність країни, ні її успіх чи багатство не вплинули на високі оцінки респондентів. 
Єдиною причиною, чому країна отримувала гарний рейтинг, було те, що вона свідомо робила щось корисне для світу, тобто проявляла доброту [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Іншими словами, щоб створити національний бренд, країна повинна створити умови для ведення бізнесу в межах власних кордонів, захистити освіту та здоров'я своїх громадян, модернізувати промисловість та створити прозору правову систему. 
І такий підхід, який здається наївним у сучасному корисливому світі, приніс користь таким країнам. 
Вони стали успішними в міжнародній торгівлі та залучили інвестиції. 
Це породило ще один рейтинг - Індекс доброчесності країн (Good Country Index, GCI), розроблений Саймоном Анхольтом: з 2014 року GCI використовується для оцінки внеску країн у справу миру і людства [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
При розрахунку враховується те, що було зроблено в науці, технологіях, культурі, інвестиціях для досягнення міжнародного миру і безпеки, захисту клімату, людської рівності, охорони здоров'я і добробуту [55; 65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Індекс вимірює не те, наскільки добре країна ставиться до своїх громадян, а те, що було зроблено ззовні для процвітання людства. 
Саймон Анхольт пояснив, що він все ще шукає причини успіху національного бренду і дуже боїться, що аналіз не покаже нічого подібного: «Люди переконані, що люди можуть творити добро, тому що тільки багаті країни мають на це кошти». 
Його побоювання були марними. 
Називаючи типи країн, респонденти насамперед оцінювали наміри, прагнення та зусилля країни. 
Згідно з Індексом хороших країн 2023 (Додаток А), 10 найкращих країн. 
Індекс національних брендів Anholt-GfK, що публікується щорічно, оцінює сприйняття громадськістю національних брендів у 20 найбільш розвинених економіках 60 найважливіших з геополітичної точки зору країн (Додаток Б). 
Індекс враховує такі показники, як експорт, уряд, культура, населення, туризм, імміграція та інвестиції. 2023 року в онлайн-опитуванні взяли участь близько 60 000 респондентів. 
Японія посіла перше місце в Індексі національних брендів Anholt-Ipsos вперше в своїй історії, впевнено піднявшись з п'ятого місця у 2019 році [65; 67; 73; 76; 78; 87]. 
Німеччина вперше за два роки опустилася на шосте місце, в той час як Канада зберегла третє місце в загальному рейтингу. 
Велика Британія та США піднялися на четверте та шосте місця відповідно. Італія опустилася на одну позицію до п'ятої, тоді як Франція зазнала найбільшої трансформації в першій десятці рейтингу, опустившись з п'ятої на восьму позицію Понад 15 років щорічне дослідження Національного індексу брендів (NBI) вимірює сприйняття країн світу У 2023 році Японія обжене Німеччину, У новому році Японія вперше випередила Німеччину і посіла перше місце за межами США та Німеччини, що є новим показником для NBI. Рейтинг топ-10 демонструє подальші потрясіння (Додаток Б): * Великобританія, США та Австралія піднялися, тоді як Італія, Франція та Швеція опустилися [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Німеччина опустилася на друге місце вперше з 2016 року. 
Франція опустилася з п'ятого на восьме місце, що є найнижчим показником за всю історію її рейтингу. 
Японія обігнала Німеччину і посіла перше місце серед 60 країн в Індексі національних брендів і стала першою країною в Азійсько-Тихоокеанському регіоні, яка очолила рейтинг NBI. 
Японія постійно зростає: п'яте місце у 2019 році, четверте у 2020 році, третє у 2021 році, друге у 2022 році та перше у 2023 році. 
Цього року позиції Японії покращилися за всіма показниками, і тепер вона входить до першої шістки за всіма десятьма індикаторами [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Її репутація залишається найвищою за показниками експорту, і наразі вона посідає третє місце за всіма трьома показниками: внесок у науку і технології, креативність та привабливість продукції. 
Японія також посідає високі місця за показниками чисельності населення та туризму, а також має високі оцінки за рівнем зайнятості та динамічним розвитком. «Міжнародний імідж країни не лише має значний вплив на залучення торгівлі, туризму, інвестицій та талантів, але й демонструє геополітичний підтекст, який формує наш світ і наше спільне майбутнє, - говорить Саймон Анхольт, засновник NBI. 
Той факт, що Японія є найбільш шанованою країною на планеті і першою досягла цього статусу поза Німеччиною та США, підтверджує, що баланс глобальної «м'якої сили» змінюється на наших очах». 
Індекс брендів країн Anholt Ipsos 2023 є безпомилковою першою ознакою того, що азійське століття розпочалося». Німеччина та Канада посіли друге та третє місця відповідно.
Вперше з 2016 року Німеччина опустилася на друге місце в NBI. 
Позиція Німеччини за кожним індикатором є відносно стабільною, тоді як позиція Японії змінюється в більш сприятливому напрямку, випереджаючи Німеччину [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Однак навіть у 2023 році рейтинг Німеччини залишається високим. Німеччина входить до п'ятірки лідерів у сферах експорту, імміграції та інвестицій, державного управління та культури. 
Це пов'язано з її спортивними досягненнями, привабливою продукцією та сприятливою репутацією за внесок у глобальне скорочення бідності Як і в 2022 році, Канада входить до трійки лідерів, посідаючи третє місце. 
Глобальне визнання Канади залишається високим, і вона зберігає перше місце за показниками чисельності населення, імміграції та інвестицій. Великобританія повернулася до першої п'ятірки. 
Минулого року, вперше в історії NBI, Великобританія опустилася з п'ятого на шосте місце. 
Цього року Великобританія повернула собі першість, піднявшись на четверте місце. 
Сприйняття країни залишається відносно стабільним: згідно з минулорічними даними, Великобританія посіла четверте місце в загальному індексі експорту, п'яте - в імміграції та інвестиціях і шосте - в туризмі [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Покращуються оцінки якості управління у Великій Британії, особливо високі рейтинги отримали компетентність та доброчесність уряду, а також захист довкілля. 
США продовжують відновлюватися, в той час як Франція продовжує падати: з 2008 року США і Франція перебувають у першій десятці Індексу національних брендів. 
Однак на цьому вони не зупинилися, і за останні кілька років рейтинги обох країн суттєво змінилися. США утримували перше місце протягом тривалого часу, з 2009 по 2013 рік, а також у 2015 та 2016 роках; у 2017 році США опустилися з першого на шосте місце через зниження національних показників у сферах управління, населення, туризму, імміграції та інвестицій; у перший рік проведення дослідження після спалаху пандемії Covid-19 У 2020 році, який був першим роком дослідження, США зберегли свою шосту позицію, але подальше зниження показників управління, туризму, імміграції та інвестицій призвело до того, що США опустилися на десяте місце [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Після цього історичного спаду США почали знову підніматися в рейтингу, причому шість з чотирьох перших десяти показників (експорт, культура, імміграція, інвестиції та туризм) сприяли зростанню рейтингу країни в 2023 році. 
Респонденти також високо оцінюють внесок країни в науку і технології, міста, що динамічно розвиваються, спортивні досягнення, освіту, сучасну культуру та інвестиційну привабливість. 
Рейтинг Франції, яка також посідала четверте місце в загальному рейтингу з 2011 по 2015 рік, опустилася на п'яте місце в 2016 році і піднялася на друге місце в 2017 році. 
У 2018 році він опустився на четверте місце, але повернувся на друге місце у 2019 році і з того часу продовжує неухильно падати. 
Цього року Франція посіла найнижчу позицію в рейтингу, зайнявши 8-е місце. 
Хоча країна зберігає високі рейтинги за багатьма показниками, входячи в топ-10 у сфері культури, туризму, експорту, імміграції та інвестицій, її слабкі сторони більш помітні в індикаторі «Люди та управління», який оцінює відповідальну поведінку в таких сферах, як справедливе ставлення, повага до прав усіх громадян, мир і безпека та дружелюбність, знизився у 2023 році, що призвело до зниження загального рейтингу. 
Готовність відвідувати та інвестувати ще ніколи не була такою високою. Загальне бажання відвідати країни світу, коли гроші не є метою, досягло історичного максимуму у 2023 році (Додаток D). 
Аналіз середніх балів за цим індикатором демонструє зміни у бажанні подорожувати всередині країни з плином часу. 
Бажання подорожувати до інших країн загалом знижувалося у 2019-2020 роках, досягнувши рекордного рівня у 2021 році; у 2022 році середнє бажання подорожувати до інших країн різко знизилося, але респонденти були готові подорожувати знову. 
Середні показники загалом зростають, причому в більшості країн вони збільшилися, але помітно знизилися у Франції, Україні та Канаді [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Глобальна корпоративна інвестиційна привабливість також коливалася протягом останніх кількох років (Додаток Е). 
Аналіз середнього значення цього показника в часі показує, що ці зміни відображаються в довгостроковому зростанні інвестиційної привабливості: у 2020 році, після інфікування COVID-19, середнє значення інвестиційної привабливості національних компаній знизилося. 
Згодом, з відновленням пандемії у 2021 році, рейтинг цього показника загалом зріс, але у 2022 році знову знизився через зростання інфляції. Незважаючи на глобальні побоювання щодо інфляції, інвестиційна привабливість також покращилася цього року. 
Оскільки війна між Росією та Україною триває, конфлікт починає впливати на репутацію України: у 2017-2022 роках репутація України залишалася відносно стабільною, стабільно перебуваючи в першій четвірці (41-50) у рейтингу країн NBI (Додаток E). 
Однак, у той час як репутація інших країн покращилася за останній рік, репутація України загалом залишилася на тому ж рівні. 
Загальний показник України в НБІ змінився на -0,90 бала порівняно з середнім світовим показником +0,07 бала. 
Таке незначне падіння загального показника NBI призвело до того, що у 2023 році Україна опустилася з 47-го на 57-ме місце, опинившись у п'ятірці найгірших країн світу поряд із Ботсваною, Танзанією та Кенією [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Аналогічно, показники України на рівні індексу не зростали такими ж темпами, як у середньому по 60 країнах, зі значними негативними змінами в рейтингах за індексами населення, уряду та експорту. За такими ключовими атрибутами, як бажання працювати і жити в цій країні протягом значного періоду часу, якість життя, привабливість бізнес-інвестицій та бажання відвідати цю країну, Україна перемістилася в нижню частину списку. У рейтингу Nation Brands Index 2023, одному з найпрестижніших рейтингів брендів країн, Україна посіла 57 місце з 60, опустившись на 10 позицій порівняно з попереднім роком [39; 46; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
До початку повномасштабного вторгнення Україна стабільно входила до топ-40 Індексу. 
Показник впізнаваності України знизився на 0,07 бала. Найсуттєвіше знизився показник туристичної привабливості, що безпосередньо пов'язано з впливом війни Росії проти України. 
Ставлення до українського «урядування» та «людей» (бажання мати друзів-українців та наймати українців на роботу) також погіршилося [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Водночас інвестиційна привабливість та експортний потенціал України зросли порівняно з минулим роком. 
Цю тенденцію підтверджують й інші міжнародні рейтинги [39; 46; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Наприклад, у рейтингу найкращих країн світу за версією US News 2023 Україна посіла 68-87 місце (Додаток G). 
Це на шість позицій нижче, ніж торік. Згідно зі звітом Reuters Digital News Institute за 2023 рік, кількість публікацій про Україну в іноземних ЗМІ зменшується, а війна Росії в Україні є темою, якої найбільше уникають при споживанні новинного контенту. 
«Зниження позицій України в цьому рейтингу є цілком прогнозованим. Минулого року, коли почалося повномасштабне вторгнення Росії, інтерес міжнародної спільноти до України сягнув історичного максимуму і піку [39; 46; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Зараз він перебуває на закономірному спаді. Марія Лип'яцька, голова Brand Ukraine, коментує, що «ми повинні бути готові до того, що інтерес до України продовжуватиме знижуватися».
«Тенденція зміняється, але я не іменую ситуацію тупиковою. 
Ми зобов'язані пильно реагувати на зміни в інтернаціональному інформаційному полі і пропонувати новітні підходи, щоб висвітити позицію України і нашу боротьбу. 
Важливо уловлювати глобальний порядок денний, включаючи інші питання, які з'являються у світі, і враховувати це при комунікації із зарубіжною аудиторією», - додала вона.

1.2 Еволюція брендингу 

Етимологія слова «брендинг» походить від латинського слова «бренд» [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
В Європі здавна товари маркували торговими марками, щоб люди знали, хто їх виготовив. 
Однак з переходом до промислового виробництва асортимент товарів на ринку значно розширився. 
І це призвело до бажання компаній відрізнити себе від конкурентів за допомогою брендингу: в середині 19 століття в США широко запровадили брендинг територій як механізм залучення сільського населення до міських центрів праці. 
Згодом ця практика була використана для просування туризму, зокрема в Європі. 
Таким чином, брендинг територій та маркетинг територіальних брендів є відносно новими термінами, які фокусуються на стратегічному просуванні з метою сприяння розвитку території. 
На відміну від брендингу продуктів чи послуг, де атмосфера та дух місця невід'ємно пов'язані з його історією, культурою та екологією, територіальний брендинг - це формування бренду території та її ідентичності, територіальної самобутності, територіальних інтересів та територіальної спільноти [39; 46; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Він забезпечує зв'язок між розкриттям та визначає взаємодію таких понять, як громада та спільнота. 
За словами Саймона Анхольта, територіальні бренди відображають «субстанцію місця». 
Загальновідомо, що будь-який продукт, потрапляючи на ринок, викликає як позитивні, так і негативні враження. 
Як тільки споживач дізнається про продукт, вони неминуче з'являються. Зв'язуючою ланкою між сприйняттям споживача і продуктом є бренд [39; 46; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Бренд - це фірмовий стиль виробника (продавця) товару, товарний знак і сам товар, а отже, розробка загального фірмового стилю та його елементів з метою формування та посилення раціонального та емоційного сприйняття споживачами корпоративного іміджу та унікальних характеристик пропонованого товару. 
Термін використовується для позначення маркетологів, які спеціалізуються в цій галузі. 
Особливою сферою діяльності є брендинг, який визначається як напрямок маркетингових комунікацій. 
Бренди мають цінність, яка має велике маркетингове значення для сучасних компаній і яка, ймовірно, стане ще більш важливою на ринках 21 століття. 
Цінність бренду варіюється, але саме вона гарантує стабільність бренду на ринку. 
За визначенням Всесвітньої туристичної організації, бренд країни - це сукупність емоційних і раціональних уявлень, результат зіставлення всіх характеристик країни, власного досвіду і чуток, які впливають на створення певного образу. 
Тому згадка назви країни (бренду країни) встановлює довгострокові відносини, засновані на взаємній довірі до цієї країни, що гарантує збільшення її доходів, наприклад, з точки зору очікуваної стабільності, безпеки, гостинності, привабливості життя, відпочинку і т.д. 
Дослідження показали, що країни з сильними брендами можуть створювати економічну цінність та ефективніше експортувати свою продукцію. Залучати інвестиції, туристів і таланти. Змінювати стереотипи та створювати унікальні конкурентні переваги. 
Наприклад, Іран зарекомендував себе як країна з високим ВВП, Японія - як бренд високих технологій, Франція - як бренд високої моди та вишуканого смаку, Швейцарія - як країна глобальної безпеки, Австрія - як країна музики, Данія - як країна казок. [10]. 
Створення національного бренду - це не брендинг продукту в традиційному розумінні. Національний бренд має допомогти людям зрозуміти культурне розмаїття та багату історію країни. 
Це перший крок і та емоція, яка спонукає людей відвідати країну [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Привабливість очевидна. 
Бренд набуває сили, коли те, що він представляє, завойовує довіру споживачів [15]. 
Американська асоціація маркетингу пропонує таке визначення бренду: назва, термін, символ, дизайн або комбінація назв, термінів, символів чи дизайнів, призначених для ідентифікації товарів чи послуг одного постачальника або групи постачальників та їх відмінності від товарів чи послуг інших. 
МакРей, Паркінсон і Ширман додають, що бренд втілює унікальну комбінацію функціональних і нефункціональних особливостей і цінностей, які асоціюються з цим брендом на свідомому чи інтуїтивному рівні [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Концепція брендингу виникла наприкінці 20-го століття у сфері дипломатії. 
Поняття «бренд нації» вперше ввів у науковий і політичний обіг британський маркетолог і політичний консультант Саймон Анхольт [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Зростання значення концепції національного бренду в міжнародній політиці пов'язане з планом Тоні Блера «Крута Британія», який з'явився в 1997 році для просування економічного потенціалу Великої Британії, та американською стратегією «Спільна цінність» адміністрації Джорджа Буша-молодшого, спрямованою на населення Близького Сходу в контексті війни з тероризмом. пов'язані зі стратегією «спільних цінностей» [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Ці програми брендингу ознаменували трансформацію підходу до публічної дипломатії, до розвитку публічної дипломатії долучилися кар'єрні дипломати та фахівці з міжнародних відносин, а також маркетологи та піарники [39; 46; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Брендинг нації - це процес створення, моніторингу та управління іміджем країни з метою покращення її репутації серед певних міжнародних аудиторій [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
За словами Саймона Анхольта, процес побудови національного бренду складається з трьох елементів: стратегії, практики та символічної дії. 
Стратегія передбачає розуміння поточного стану країни, її внутрішнього та зовнішнього сприйняття, а також кроків, необхідних для її трансформації [39; 46; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Серед труднощів, які можуть виникнути на цьому етапі, дослідники наголошують на необхідності інтегрувати потреби широкого кола політиків та визначити цікаві й реалістичні стратегічні цілі. 
Практика - це, по суті, процес реалізації стратегії національного бренду через економічні, соціальні, законодавчі, політичні, культурні та освітні заходи [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
 Окремо автори розглядають символічні дії, тобто дії акторів, які по суті є такими, що запам'ятовуються або символічними. 
Прикладом цього є заклик до модернізації цінностей та легалізації одностатевих шлюбів в Іспанії, що є відходом від ідеології диктатора Франциско Франко. 
Національні бренди можуть використовуватися державами для: - реформування національної ідентичності; - підвищення національної конкурентоспроможності; - просування політичних, культурних, економічних і спортивних заходів; - просування економічних і політичних інтересів всередині країни і за кордоном; - зміни або покращення іміджу країни.
Концепція визнання країни як бренду та прив'язки її до компанії концептуально змінює підхід до суті формулювання стратегії розвитку країни та відкриває нові горизонти. 
Підтвердженням цього є сильні економіки США, Японії, Великобританії та Франції та їхнє сприйняття всіх аспектів соціально-економічного розвитку. Сфера як інтегрований об'єкт інтегрована в одне ціле - державу. 
Бренд. 
Внутрішні чинники, що лежать в основі цього поняття. 
Використання та формування стратегій розвитку населених пунктів та регіонів, одним з ключових елементів яких є регіональний бренд [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Однак ефективність таких заходів є низькою. 
Відсутнє єдине національне бачення бренду, а отже, стратегії є слабшими та більш фрагментарними, без єдиного національного шляху. 
Вперше концепція національного бренду була конкретизована в роботі Саймона Анхольта і сформульована наступним чином Створення корпоративного бренду з асоціативним рядом національних брендів [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Прив'язка його до соціальної та культурної спадщини країни, поступово розширюючи його та надаючи йому нового виміру [5; 6]. 
Воллі Олінс, президент корпоративного брендингу, визначив сутність компанії та національного бренду, зазначивши, що бренд не може змінити свою сутність, але може змінити своє сприйняття [7]: 
1) експортний брендинг - наскільки добре компанії країни представлені на міжнародних ринках; 
2) локаційний брендинг - наявність локальних брендинг - наявність локальних брендів та їх вплив на сприйняття країни в цілому; 
3) політичний брендинг - наскільки добре політичні аспекти та процеси країни визнаються міжнародною спільнотою; 
4) культурний брендинг - наскільки добре розвинена самоідентичність в країні. Він також визначає, що створення бренду може бути «легким» або «складним», залежно від того, наскільки ефективно він створений [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Від сформованості та взаємопов'язаності кожного з цих елементів напряму залежить швидкість і повнота формування його складових, а отже, і національного бренду. 
Іншими ключовими критеріями, які використовує Хосе Філіпе Торрес у своєму інтерв'ю для аналізу національного бренду, враховуючи сучасні тенденції розвитку інформаційного простору, є: - ВВП - як економічний вираз ефективності концепції національного бренду та брендингу міста; - Задоволеність - ступінь задоволеності громадян країною чи містом, наскільки вони задоволені наскільки вони задоволені та пишаються; - Інтернет-запити - оскільки вони відображають конкретні інтереси, сфера стилю життя може бути використана для розуміння найбільш релевантних з них; - Сприйняття - як змінилося сприйняття території, так, J.F. Torres, оцінюючи бренд нації в країні, вважає прямим показником, що характеризує Так, Дж.Ф. Торрес, оцінюючи бренд країни, одним з основних критеріїв вважає безпосередній розгляд макроекономічних показників. 
Крім того, одним з його важливих внесків у дослідження національних брендів та їх модернізації є розгляд пошукових запитів в Інтернеті [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Повинен виглядати унікально. 
Обриси символу не повинні нагадувати інші товарні знаки [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].

1.3 Особливості логотипу країни

Логотип країни - це не просто графічне зображення, це обличчя країни, яке відіграє важливу роль у визначенні бренду. 
Він слугує міцною основою фірмового стилю та залишає незабутнє враження у світі. 
Логотип країни - це унікальний знак і візитна картка, що належить країні. 
Основне призначення логотипу - ідентифікувати країну. [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Розглянемо кілька прикладів логотипів країн. 
Деякі країни використовують зображення гір, моря, дерев і сонця [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Логотипи європейських країн (особливо західних і скандинавських) мають більш аристократичний, простий і вишуканий вигляд, тоді як логотипи азіатських, американських і африканських країн мають іншу інтерпретацію кольору. 
Деякі країни використовують зображення прапорів, як-от Індонезія, Канада, Південна Африка, Угорщина та Румунія, тоді як інші використовують атрибути, які будуть впізнавані за кордоном (тюльпани в Нідерландах, кленове листя в Канаді, кенгуру в Австралії, символи життя анкх в Єгипті та гонконгівський Дракон в Єгипті та Гонконгу). 
Багато країн, включаючи Болівію, Самоа, Замбію та Кенію, використовують етнічні образи у своїх національних брендах. 
Включення назв країн у слогани, такі як Словенія (I feel sLOVEnia), Данія (Denmark - зображення емодзі), Естонія (Welcome to ESTonia), Бельгія (Be - від англ. to be) і Чехія (Czech RepubLIKE), також є популярним. Популярні слогани. Слогани широко варіюються: The friendly destination (Німеччина), Fleur des marabies (Мартиніка), Rendez vous en france (Франція), Get natural (Швейцарія), Feel the love (Бермудські острови), Найщасливіше місце на землі (Латвія), Відкрий нас (Молдова), Досліджуй карпатський сад (Румунія), Талант до розваг (Угорщина), Ніколи не залишайся однаковим (Ізраїль), Знай і люби (Індонезія), «Острів Алоха» (Гаваї), «Там, де все починається» (Єгипет), «Неможливе» (Південна Африка). 
Естонія вважається одним з найуспішніших прикладів брендингу країни [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
За останні роки кількість пошукових запитів, пов'язаних з країною, е-резиденцією та підприємництвом, різко зросла. 
Естонія також посідає високі місця в міжнародних рейтингах щодо свободи Інтернету, цифровізації, підприємництва та підприємницьких можливостей (Додаток I). 
Усе це стало можливим завдяки добре розробленому бренду: у 2000 році була створена естонська організація Enterprise Estonia, покликана розвивати внутрішню економіку, експорт і туризм. 
Через два роки з'явився логотип «Ласкаво просимо до Естонії», орієнтований насамперед на туристів. 
Однак з часом стало зрозуміло, що місцеві жителі та підприємці не використовують цей візуальний підхід. 
Тож Enterprise Estonia почала думати про новий національний бренд. 
Однак лише наприкінці 2016 року виникла ідея просувати Естонію як цифрову країну. 
На той час уже діяла програма е-резидентства, а внутрішні адміністративні процеси були переведені в онлайн. 
Другим стовпом естонського бренду була незаймана природа, а третім - розумні люди. 
Портал e-Estonia мав на меті залучити е-резидентів та підприємців. В основу айдентики було покладено шрифт Aino, розроблений естонською командою дизайнерів, та яскраво-синій колір. 
Наступного року голландський дизайнер та е-резидент Естонії Пітер Кенті запропонував муніципалітету просто естонізувати абревіатуру EST, що означає «Естонія» (найрозумніший, найбезпечніший, найкрутіший і т.д.) [54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Натомість мешканці та підприємці почали повсюдно використовувати ідею Кенті. 
Результати можна побачити лише на естонській сторінці у Facebook. До речі, сам Кент є керуючим директором компанії Eidhoven365, яка створила відомий бренд Ейндховена. 
Як і айдентика Ейндховена, нова візуальна концепція Естонії також опублікована під відкритою ліцензією і може бути використана будь-ким. Мандрівники завжди були головною мішенню національних брендів [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Люди не дуже розуміли, чим відрізняється відпочинок на Багамах, Барбадосі чи Ямайці. Крім того, національний бренд того часу з пальмами та назвами архіпелагу не допомагав відрізнити країну від її сусідів. 
Тож у 2003 році Міністерство туризму Багамських островів вирішило вирішити цю проблему за допомогою ребрендингу. Нову концепцію розробило американське агентство Duffy Agency. Першим кроком стала зміна фірмового стилю. Багамські острови - це не просто рай з білим піском і високими пальмами: це 700 різних островів, кожен з яких має свої природні, рекреаційні та атракційні принади. 
Більшість туристів відвідують лише головний острів Гранд-Багама, пляжі Нассау та казино Парадайз-Айленду, навіть не уявляючи, скільки тут є інших цікавих місць. 
Тому було прийнято рішення показати різноманітність архіпелагу в логотипі та айдентиці, намалювавши стилізовану карту архіпелагу із зображеними на ній основними островами. 
Рожеві піщані пляжі та бірюзові лагуни, пальми та пір'я фламінго, тропічні квіти та сонце. Для подальшої популяризації цього маленького острова було створено веб-сайт «The Island out of the Bahamas» з новим логотипом та фірмовим стилем. Крім того, Багамські острови стали першою країною Карибського басейну, яка запустила власний канал на YouTube. 
Логотип архіпелагу став настільки популярним, що його почали використовувати не лише на місцевих сувенірах, а й на літаках острівної авіакомпанії Bahamas Air. В останні роки інтерес до Перу на міжнародному ринку значно зріс. 
Перш за все, Перу стає все більш популярним серед туристів і мандрівників. 
Щоб закріпити цей успіх, залучити більше інвесторів і представити перуанську продукцію у світі, у 2011 році було ініційовано створення національного бренду. 
До участі в цьому проекті було запрошено британське агентство Future Brand. Це та сама агенція, яка випускає вищезгаданий Future Brand Country Index [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Нова концепція поєднує в собі мультикультурність, унікальність та привабливість Перу. 
Крім того, було вирішено відобразити багату історію країни в динамічній та сучасній айдентиці. 
В основу логотипу було покладено саму назву Перу: літеру «P» було розроблено у вигляді спіралі, що відсилає до концентричних платформ стародавніх морських міст інків, одного з найважливіших археологічних об'єктів Перу. 
Новий перуанський логотип мав використовуватися в туристичній рекламі, а також на продуктах, що виробляються та експортуються в країні. 
Через кілька місяців після запуску нового бренду FutureBrand провела опитування, щоб визначити його популярність серед місцевого населення. Результати показали, що 93% респондентів сподобалася нова айдентика. 
Звання найвідомішого місцевого бренду Фінляндії, безумовно, належить Гельсінкі. 
Однак національний бренд також досяг значного прогресу за останні роки: робота над його створенням розпочалася у 2008 році, і в ній брав участь найвідоміший засновник концепції національного бренду Саймон Анхольт [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Тоді ж було створено знаменитий логотип Visit Finland, який досі використовується на головному сайті та в національних соціальних мережах, але вже під слоганом This is Finland У 2017 році було прийнято рішення переглянути існуючий бренд. 
Раніше основна увага була зосереджена на органічних продуктах, незайманій північній природі та споглядальному відпочинку, що було чудово для просування туризму, але не відповідало іншим сферам впливу бренду. 
Оновлена концепція залишила з цінностей минулого лише природу, додала якісну європейську освіту, щоб привабити нових мешканців, та здатність фінів «легко знаходити рішення проблем». Це було визнано відмінною умовою для підвищення ефективності державного та муніципального управління і підприємництва. Для нового бренду було створено новий логотип та айдентику. Основними елементами стали синій колір і шрифт Finlandica, який включає кириличні символи, розроблені Гельсінською студією друку. Важливою віхою для фінського національного бренду стала кампанія «Rent A Finn», що стартувала у 2019 році. Кампанія була запущена Business Finland, у тому числі в рамках офіційного туристичного проєкту Visit Finland. Проєкт був реалізований гельсінським агентством SEK. На той час Фінляндія три роки поспіль була визнана країною з найщасливішими громадянами.
Тим, хто хотів приїхати і познайомитися зі щасливими людьми, достатньо було записати трихвилинне відео про себе. В результаті за кілька місяців 6 000 людей подали заявки, а про кампанію дізналися 149 мільярдів людей у 1,4 країнах світу. 
Влітку 2020 року проєкт продовжився у віртуальному просторі. На сайті Rent-a-Fin була успішно організована онлайн-зустріч з одним із місцевих мешканців. Усі відео проєкту можна переглянути на YouTube-каналі Visit Finland. 
Провальний бренд країни На початку 2018 року Міністерство туризму Малайзії здивувало місцевих жителів, запустивши новий бренд країни [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Логотип створили дизайнери міністерства. За їхнім задумом, він поєднує в собі всі головні символи країни: вежі Петронас, орангутанга та мавпу-носія. 
Тварини носять темні окуляри, оскільки Малайзія - сонячна країна. Черепаха символізує прекрасні пляжі, а яскрава кольорова гама - яскравість країни. 
Незважаючи на хвилю обурення в соціальних мережах з боку міністерства щодо логотипу, який виглядав як кліп-арт 1980-х років і був відверто слабким, міністр туризму продовжував відстоювати креативність команди: «Щороку, 1,5 мільйона туристів відвідують Малайзію. 
Щороку 1,5 мільйона туристів приїжджають до Малайзії. І взагалі, це зображення для туристичних цілей і має бути веселим». Але хвиля обурення не вщухла, і вона зібрала 12 500 підписів з вимогою прибрати новий бренд. В результаті, через рік новообраний уряд Малайзії оголосив публічний конкурс на створення нового іміджу країни. Умови були ті ж самі: він мав включати головні символи Малайзії та показувати її природне розмаїття. На конкурс надійшли сотні робіт, і перемогу здобув Альфред Хуа Хонг Хук, молодий дизайнер з малайзійського міста Малакка. Однак після церемонії нагородження та оголошення про ребрендинг уряд знову звинуватили у плагіаті. Крім того, місцеві жителі стверджували, що деякі з фіналістів були більш успішними. Однак і в цьому випадку уряд не повернув логотип і продовжив його активно використовувати. Провальні національні бренди Ще один скандал, пов'язаний з національними брендами, стався в Італії у 2007 році. Тодішній прем'єр-міністр Романо Проді та міністр туризму Франческо Рутеллі презентували новий національний бренд - IT. 
Бренд був створений італійською філією глобального агентства Landor. Більше того, агентство виграло закритий пітчинговий конкурс, в якому взяло участь близько 160 заявок. 
Однак ще більше італійців вразила вартість бренду - 100 000 євро. Концепція нового логотипу мала відображати сучасність та повагу до історії: динамічне зображення літери «Т» - це сучасність, а зелений колір - природне розмаїття країни. 
За словами творців логотипу, форма літери «Т» повторює контури самої Італії. Це твердження досі дивує місцевих жителів і породило безліч мемів. 
Всім відомо, що Італія нагадує черевик, а літера «Т» в логотипі схожа на ніс епідеміолога. Але це не єдина несподіванка в інтерпретації логотипу. Виявляється, чорна літера «i» вказує на історію країни, а червона крапка над нею, ймовірно, завершує логотип і формує зображення італійського триколірного прапора. 
Очевидно, дизайнери забули, що оригінальними кольорами італійського прапора були зелений, білий і червоний у зворотному порядку. 
Таким чином, отриманий логотип викликав несприйняття і негатив серед місцевого населення і поступово вийшов з ужитку [25; 54; 55; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Наразі Національна рада з туризму використовує інший логотип, але його зовнішній вигляд також викликає сумніви. Існує чимало історій про сумнівних переможців конкурсів національних брендів. 
Замбія - один з таких прикладів: у 2011 році місцева влада вирішила змінити бренд. 
Вони вирішили переорієнтувати національну економіку з гірничодобувної промисловості та сільського господарства на туризм. 
У Замбії знаходиться одна з головних туристичних визначних пам'яток континенту - водоспад Вікторія. 1 Водночас, попередній брендинг, який використовувався протягом останніх 30 років, не сприяв збільшенню туристичних потоків. 
Дослідження показують, що коли іноземці чують, що Замбія - це справжня Африка, вони, як правило, уявляють собі бідність, голод і відсутність цивілізації, а не чудову природу та унікальні національні парки. 2011 року Міністерство туризму Замбії у співпраці з Національною радою з туризму та кількома приватними організаціями прийняло рішення про новий бренд Замбії Логотип та слоган було представлено громадськості. 
За офіційними даними, організатори отримали 45 слоганів і близько 4 500 пропозицій логотипів від представників 1 000 країн [19; 25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Журі обрало п'ятьох фіналістів, і тут виникло перше питання. Як би виглядали інші роботи, якби до фіналу потрапив дуже сумнівний вибір? 
Після голосування міжнародних експертів переможцем стала робота Мішеля Скарантіно, професора та віце-канцлера місцевого архітектурного коледжу. 
Новим слоганом було обрано фразу «Відкрий для себе Замбію, пізнай Африку». 
Найдивовижніше в цій історії те, що логотип активно використовується на офіційному сайті та в соціальних мережах країни протягом десятиліття. Логотипи країн, намальовані вручну, - ще один тренд у брендингу країн [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Цей візуальний прийом використовують Мальдіви та Філіппіни, його досі використовують в Іспанії, Хорватії та на Кіпрі. 
Головною характеристикою цього стилю логотипу є те, що він завжди найгірший. 
Однак, якщо ми подивимося, хто є лідером серед «мальованих» логотипів, то це Польща. 
Взагалі, польські бренди мають найдовшу історію. Її розвиток розпочався у 2000-х роках. 
Спочатку уряд замовив варшавському офісу міжнародної організації DDB створити нову візуальну ідентичність. 
Результатом став повітряний змій і логотип Polska. Громадськості дизайн сподобався, але урядовцям довелося сісти за стіл переговорів, і в 2003 році до них звернувся гуру брендингу Воллі Олінс з проханням про ребрендинг. 
До речі, саме цей британський дизайнер був творцем сучасного логотипу Нью-Йорка. 
Незважаючи на те, що Воллі Олінз розробив концепцію нового національного бренду, переговори з польським урядом зайшли в глухий кут, і про проект забули на 11 років. 2014 року Польща мала святкувати 25-ту річницю своєї демократизації. 
Олінс та його агенція Saffron Brand Consultants знову взялися за роботу. 
Окрім нової айдентики, було запропоновано організувати заходи, які б прикрасили Краків і Варшаву та привабили туристів з усієї Європи до найбільших міст Польщі. 
Новий мінімалістичний логотип у формі «весни» символізував енергію місцевого населення та зміни, що відбулися в Польщі за останні десятиліття. 
Однак, коли зацікавлені сторони побачили фінальну версію, вони були дуже незадоволені. У той же час була запущена святкова кампанія, але візуальні ефекти не були добре сприйняті місцевим населенням. 
Оновлений бренд проіснував менше року і згодом був замінений на старий намальований від руки логотип. 
Це регулярно цитується як антинаціональна оцінка бренду [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Нижче наводиться спроба співвіднести туристичний логотип країни з найбільшими туристичними потоками (Додаток К). 
Вона базується на аналізі порталу World Population Review, який спеціалізується на глобальній демографії: у 2023 році вони склали новий рейтинг 10 найбільш відвідуваних країн світу. 
Цей прогноз ґрунтується на кореляції між даними Всесвітньої туристичної організації про туристичні потоки в першому півріччі та темпами відновлення кількості туристів до перехідного періоду.Рейтинг найцінніших національних брендів у 2024 році за версією BrandFinance (Додаток L).У 2011 році одна з американських рекламних компаній, BrandFinance, вирішила просувати американський Brand USA, вирішила просувати США. Її логотипом стало слово «USA», що складається з кольорових крапок. 
Вони символізують місця, які варто відвідати в США. Доступні природні заповідники, історичні міста, культурні пам'ятки та розважальні тури всіх видів.




РОЗДІЛ 2 
ЗАВДАННЯ, МЕТОДИ, ОРГАНІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ

2.1 Завдання дослідження

Мета роботи полягає у вивченні особливостей брендингу в туризмі та гостинності.
Відповідно до мети роботи нами були встановлені такі дослідницькі завдання, як:
1) [bookmark: _Hlk184146673]провести теоретичний аналіз із проблеми дослідження, з’ясувати основні поняття та особливості брендингу в туризмі та гостинності;
2) схарактеризувати особливості брендингу в туризмі та гостинності;
3) розробити та запропонувати ескіз туристичного логотипу України. 

2.2 Методи дослідження

Для виконання дослідницького проекту були обрані наступні методи дослідження: 
-Дослідження; 
-Оброблення інформації; 
-Аналіз; 
-Систематизація;
- Узагальнення теоретичних і практичних матеріалів;
- Емпіричне спостереження;
-Опис;
-Порівняння;
- Спостереження та дослідження;
-Розслідування;
-Дослідження;
- Проектування.
Для досягнення ефективності та результативності досліджуваної роботи ми виконали певні вимоги:
1. Дослідження є всеосяжним, систематичним і має послідовно побудовану структуру [23].
2. Дослідження включало об’єктивність (висновки були очікуваними і грунтувалися на підтвердженні), точність (дані і результати опитування відрізнялися високою точністю), ретельність (все ймовірне, важливе і доречне).
3. Представлені роботи були ретельно сплановані нами і адаптовані до ряду тривалих періодів, таких як:
- Визначення мети отримання кваліфікації;
- Визначення об’єктів і завдань дослідження;
- Формулювання тим досліджень відповідно до мети кваліфікаційної роботи;
- Пошук і збір інформації;
- Розгляд, узагальнення отриманої інформації;;
- Оформлення результатів кваліфікаційної роботи;
- Формулювання висновків дослідження;
- Підведення підсумків та розрахунків кваліфікаційної роботи;
Вибір новин характеризувався використанням методів вивчення респондентів залежно від атрибутів об’єкта дослідження. 
При обговоренні обраної інформації розглядалися методи і прийоми її обробки і отримання вирішальних показників. 
Під час огляду ми використовували загальноприйняті наукові методи, такі як систематичні огляди, які детально застосовуються в дослідженнях туризму [23].
Представлення результатів дослідження дозволило сформулювати висновки. 
Тому ми підкреслюємо, що висновки даного дослідження реалізовані нами на основі результатів обговорень, представлених візуально у вигляді діаграм і таблиць в даному дослідженні.


2.3 Організація дослідження 


Зважаючи на встановлені експериментальні задачі нашої роботи, з метою у вивченні особливостей брендингу в туризмі та гостинності, ми підготували анкету та здійснили онлайн-опитування, в котрому брали участь здобувачі Запорізького національного університету різноманітних спеціальностей (45 осіб).  
Отже, аналізуючи анкетні дані опитуваних, нами з’ясовано, що на сьогодні більшість потенційних туристів зацікавлені у брендингу в туризмі та гостинності, вважають його важливим для привабливості країни. 



РОЗДІЛ 3
РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ

3.1 Створення логотипу в туризмі та гостинності в Україні: сучасний стан та перспективи 

Хронологія створення туристичних логотипів України (Додаток М). 1997 рік. перші кроки. 
Національний туристичний комітет України та редакція журналу «Ласкаво просимо в Україну» організували конкурс на український туристичний символ та туристичний слоган Було отримано понад 250 робіт та близько 450 слоганів [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Три роки тривало визначення найкращої роботи; найбільшу зацікавленість працівників сфери туризму викликала робота О. Закорецького (його робота експонувалася на туристичній виставці). 
Чиновники Національної туристичної ради (зокрема, тодішній генеральний директор Борис Вікристенко) не прийняли логотип, посилаючись на те, що він виконаний у червоно-чорних кольорах і схожий за стилем на іспанський туристичний логотип. 
Історія продовжилася у 2002 році. 
Конкурс було оголошено знову. 
Переможцем стала робота рекламної агенції «Комп'ютерні системи». Національна туристична рада України затвердила туристичний логотип. 
Його просуванням в основному займалася виставкова компанія «Авто-Експо», яка організовувала туристичну виставку восени до злиття з «Прем'єр Експо». 
Однак з 2002 по 2006 рік існував інший туристичний бренд України, розроблений Державною туристичною організацією, державним підприємством при Державній туристичній раді України; з 2006 по 2014 рік - Державною туристичною радою при Департаменті туризму і курортів Міністерства культури і туризму України, ще одним туристичним брендом, який використовувався в Україні. використовувався та розвивався бренд «Україна». 
На замовлення Міністерства закордонних справ України, в рамках загальнодержавної цільової програми формування позитивного міжнародного іміджу України на період до 2011 року, з 2010 року триває процес розробки бренду України, головним виконавцем якого є ексклюзивне агентство CNN International в Україні - CFC Consulting, виступило головним виконавцем проекту. 
Вперше було проведено дослідження сприйняття України. 
Опитування проводилося з використанням методу онлайн-опитування як методу вивчення громадської думки (Додаток В). 
Опитування проводилося у п'яти найбільших країнах ЄС у 2010-2012 роках: у Німеччині, Іспанії, Франції, Великобританії та Італії. 
Опитування було орієнтоване насамперед на людей з усталеною громадянською та світоглядною позицією. 
Основні категорії респондентів: іноземні туристи, які часто подорожують, власники бізнесу, топ-менеджери, керівники вищої ланки, державні службовці, які мають вплив на формування громадської думки, мешканці великих міст, представники ЗМІ. 
Гендерний розподіл респондентів: 47% чоловіків, 53% жінок. Понад 2000 респондентів. 
Основна мета дослідження - сформувати основу для стратегії розвитку бренду України з урахуванням основних факторів впливу на імідж України, виявлених за результатами цільового опитування. 
Серед питань, які ставилися респондентам: позитивні та негативні аспекти іміджу України; характеристики українців; візуальний образ, що асоціюється з Україною; переваги України в туристичній сфері; сприятливе бізнес-середовище та інвестиційні умови; знання про відомих українців [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Знання. 
Результати опитування були покладені в основу стратегії створення позитивного іміджу України та просування її бренду за кордоном [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Опитування показало, що сприйняття України є в переважній більшості низьким. Майже 64% респондентів ніколи не цікавилися Україною або пам'ятають лише окремі факти з новин про Україну, 22% мають лише поверхневі знання про Україну, бували в Україні або відвідують її регулярно, а зацікавленість, лише 14% знали про Україну багато. З п'яти опитаних західноєвропейських країн найнижчий рівень обізнаності про Україну був у Франції (77% не знають), а найвищий - в Італії (3% не знають) [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Рівень обізнаності серед чоловіків і жінок майже однаковий: низький: 68% чоловіків і 69% жінок; високий: 5% чоловіків і 8% жінок. 
За віком найнижчий рівень обізнаності про Україну серед людей віком до 20 років (74%) та старше 51 року (71%). 
Найвищий рівень обізнаності про Україну - серед людей середнього віку. Етнічні стереотипи Оцінка іноземцями найпоширеніших характеристик українців як представників своєї етнічної групи виявила низький рівень впевненості в цьому питанні. 
В середньому 36% респондентів не змогли обрати відповідь з 11 запропонованих характеристик. 
Найбільш характерними рисами українців були названі гостинність (54%), працьовитість (53%), гідність (50%) та дисциплінованість (47%) [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Найменш характерними рисами українців, на думку іноземців, є толерантність (38%), креативність (36%) та надійність (найнижчий показник - 35% респондентів). 
Це питання виявилося проблемним для іноземних респондентів. Близько 37% респондентів не змогли оцінити перспективи розвитку цих секторів туризму в Україні. 
Згідно з опитуванням, поряд з двома провідними показниками - відвідуванням культурно-історичних пам'яток (перше місце, 56%) та сільським туризмом (44%) - респонденти також зазначили, що туризм у заповідниках (44%) та фестивалі (39%) є більш важливими, ніж туризм в Україні [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
За цим показником слідують морські курорти та екотуризм (по 34%) і паломництво (23%). 
Для іноземців Україна - це насамперед сільськогосподарська країна (так вважають 66% респондентів) та релігійна країна (55%). 
Лише половина опитаних іноземців вважають Україну європейською країною [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Найбільш привабливими причинами для відвідування України іноземці назвали мальовничу природу (30%), архітектурні, культурні та історичні пам'ятки (30%), гостинність і чесність місцевого населення (10%), національну кухню (7%) і красу українських жінок (6%). 
Десята частина респондентів, які віддають перевагу природі України, хотіли б відвідати українські села. 
Хоча іноземці зазвичай не асоціюють Україну з популярними туристичними напрямками, близько 7% респондентів вважають привабливою доступність відпочинку в Україні. 
Близько 3% респондентів називають Євро-2012 як причину для відвідування України. 
Нічне життя приваблює 2% іноземців [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Цікаво, що 30% іспанців хочуть познайомитися з традиційною українською кухнею, 36% італійців прагнуть познайомитися з українськими жінками, майже 5% іноземців не змогли назвати причину відвідування України, тоді як лише 3% іспанців та 36% італійців прагнуть познайомитися з українською жінкою [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Висновки дослідження Соціологічне онлайн-опитування показало, що рівень обізнаності іноземців про Україну та українців є досить низьким [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Більшість респондентів не змогли відповісти на запитання [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
З п'яти розвинених країн Західної Європи найбільше про Україну та українців знають в Італії, а не у Франції. 
Вікова група, яка найбільше знає про Україну, - це 21-40 років, тобто молодь і люди середнього віку. 
Стереотипні уявлення про українців - добрі та працьовиті, а не креативні та надійні. 
З точки зору іноземців, Україна є привабливою країною для туристів завдяки своїй культурній та історичній спадщині, сільському туризму та природним заповідникам. 
Морські курорти, екотуризм та паломництво не вважаються найперспективнішими туристичними напрямками в Україні [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Іноземці вважають Україну аграрною та релігійною країною. 
Половина респондентів вважають Україну європейською країною [25; 54; 65; 63; 71; 76; 77; 79]. 
Більшість респондентів також вважають, що відвідувати або перебувати в Україні небезпечно: у 2010 році, через 11 років після здобуття Україною незалежності, 64% опитаних заявили, що ніколи не цікавилися Україною [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Опис логотипу розробника 
Логотип був розроблений для загальної презентації в рамках концепції бренду «Україна». 
Логотип - це образ, що символізує стрімкий та динамічний рух України, яка є вірною своїм традиціям, але водночас відповідає духу та вимогам часу.

Логотип складається з декількох частин: слово «Україна» у яскравій оригінальній формі з етнічними мотивами та слоган, що декларує вектор руху України у світі. 
Швидкість та енергія. 
Загальний вигляд логотипу відображає кольорову гаму полум'я, що виривається з-під ракети, яка стартує. 
Зображення навмисно розмите, що нагадує візуальний ефект об'єкта, який рухається з великою швидкістю. 
Темперамент, рішучість і сила. 
Перша літера логотипу базується на візуальній аналогії з розплавленим металом, що символізує потужний промисловий потенціал України, стійкість до викликів та рішучість українців у досягненні поставлених цілей. 
Наука та сучасні технології 
Наступні дві літери логотипу спочатку представляють загальну картину, а потім чітке зображення мікросхеми, що символізує пріоритет науки та сучасних технологій у розвитку України. Духовність і традиції 
В останній частині логотипу зображення мікрочіпа поступово трансформується в декоративний елемент народної вишивки, що символізує важливість традицій і народних цінностей у житті українців. [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Слоган Ukraine.Moving in the fast lane Україна - сучасна держава, яка обрала шлях динамічних змін, має активне суспільне життя та відкрита до діалогу з міжнародною спільнотою. «Україна - сучасна держава, яка обрала шлях динамічних перетворень, має активне суспільне життя та відкрита до діалогу з міжнародною спільнотою». 
Цей вислів використовується як метафора для тих, хто досягає успіху, йде в ногу з часом і не боїться законних ризиків і труднощів. [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Слоган може бути адаптований для інформаційних кампаній, спеціальних проектів та заходів, організованих в рамках стратегії брендингу (наприклад, може бути використаний в рекламі). 
Ці персонажі є символами бренду «Україна»: Сплітко та Гарнюня У 2011 році Сплітко та Гарнюня були обрані символами бренд-стратегії України. 
Персонажі створені в популярному мультиплікаційному стилі і підходять як для дітей, так і для дорослих. 
Образ Сплітка втілює якості сучасної української молоді, є уособленням прогресивної української молоді. 
Їй притаманні яскравий та гнучкий розум, вища освіта, позитивне мислення, допитливість, відкритість до всього нового, прогресивна, соціальна та громадянська активність, ініціативність та лідерство. 
Гарнюня є втіленням сучасної, яскравої, красивої, розумної та харизматичної української жінки. 
Яскрава представниця прекрасної жіночої половини України. 
Вона спокійна, незалежна, сильна, розумна, освічена і творчо обдарована. Залежно від конкретної мети, персонажі можуть бути використані разом або окремо. 
За задумом можна побудувати історію, в якій кожному персонажу відведена окрема роль. 
Чоловічий персонаж може бути представлений по-різному. 
Одягнений у діловий костюм, він покращує інвестиційний клімат та поглиблює інтеграцію України у світову економіку. 
У спортивній формі з м'ячем у руці він, наприклад, бере участь у спортивних змаганнях. 
У діловому костюмі Гарнуня втілює образ успішної бізнес-леді з національним колоритом - доброї української господині, яка відкриває двері українських домівок світові. 
Її також можна побачити у спортивній формі та лижному костюмі, що символізує любов українців до активного відпочинку. 
Крім того, Міністерство закордонних справ також представило туристичні та культурні принади України у відповідних відеоматеріалах, а саме відеоролику «Ukraine. All about U», 15-хвилинному фільмі та добірці фотографій. Інформаційна кампанія «Ukraine. all about U». 
Завдання проекту Інформаційна кампанія, включаючи концепцію та слоган, була комплексно розроблена CNN у співпраці з компанією CFC Consulting. 
Метою кампанії було просування високого туристичного та інвестиційного потенціалу України серед глобальної аудиторії. Інформаційна кампанія складалася з двох тематичних рекламних роликів, присвячених туристичному та інвестиційному напрямкам бренд-стратегії України. [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Обидва ролики були створені продакшн-відділом CNN. 
Ключовий меседж проекту ґрунтується на геніальній грі слів: літера «U» в англійській версії має подвійне значення. З одного боку, U - це скорочена версія англійського слова «you» («ти/ви» в українській мові). [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
З іншого боку, U - це абревіатура від слова «Україна», яке представлене в назві цієї інформаційної кампанії. 
Іншими словами, «Ukraine. all about U» покаже багатий потенціал України, а гостинна країна стане цікавою для друзів та партнерів у різних сферах, від туризму до інвестицій. 
Однак інформаційна кампанія була розкритикована громадськістю. [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Ролик поширювався в інтернеті, але іноземці, основна цільова аудиторія для заходів бренду в країні, не могли вимовити імена персонажів, які, за задумом продюсерів, мають асоціюватися з Україною. 
Крім того, національний бренд був доступний лише англійською мовою, і доступ іноземних глядачів був обмежений наявною там інформацією. 
До системних недоліків програми можна віднести відсутність ідеї цілісної України та акцент на рекламі, а не на створенні основи для довгострокового привабливого національного іміджу. Логотип України до Євро-2012 (Додаток Р). Ребрендинг був ініційований тодішнім міністром інфраструктури Борисом Колесніковим напередодні Євро-2012. 
Національний організаційний комітет з підготовки та проведення в Україні фінальної частини чемпіонату Європи 2012 року з футболу презентував логотип України до Євро-2012. 
Логотип заснований на одному з найулюбленіших і найвідоміших образів України - соняшнику. 
Соняшник має передавати образ України, сповненої тепла, любові та гостинності, але оскільки неможливо використати кольоровий логотип, який би давав змогу кожному відчути себе бажаним гостем в Україні в будь-який час, розробники запропонували чорно-білу версію логотипу. 
Цей логотип супроводжується слоганом «Увімкни Україну», що в англійській версії звучить як «Switch on Ukraine». 
Логотип створив Андрій Крисенков, дизайнер міжнародної компанії Saatchi & Saatchi та переможець творчого конкурсу на кращий логотип в Україні. Конкурс був організований державним підприємством «Український центр всесвітнього зв'язку». 
Логотип символізував Євро-2012 і був використаний у брендингу потяга; у 2014 році була зроблена ще одна спроба створити національний бренд України: програма «It's all about U» була створена Вікістіномікою та Royal Artist Studio за ініціативи Агентства з туризму. 
Проєкт коштував 240 000 гривень.
 На розробку було витрачено 240 000 гривень (не з бюджету, а з гранту Німецького товариства міжнародного співробітництва GIZ), а 21 травня 2014 року логотип презентувала Олена Шаповалова, голова Національного агентства туризму та курортів України (Додаток Н). 
Програма була започаткована у 2013 році, але через події Революції Гідності оголошення про неї було зроблено на кілька місяців пізніше. [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Новий туристичний бренд України базується на ідеї поєднання непоєднуваного. 
Як видно з використання латинської літери «U» в логотипі, це символізує не лише початкову літеру назви країни Україна, але й її магнетизм та привабливість. 
Слоган кампанії «Ukraine: It's all about U» має подвійне значення - «все про Україну» та «все про тебе» - і покликаний заохочувати громадян до участі у внутрішньому туризмі та сприяти порозумінню між мешканцями різних регіонів. [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Нова віха: бренд «Ukraine Now» - Україна тут і зараз (Додаток Р). [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
10 травня 2018 року за участі Уряду України, Уряду Великої Британії та Banda Studios було презентовано бренд «Ukraine Now» - наймасштабнішу з часів незалежності програму з просування міжнародного іміджу України. [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
України на міжнародній арені. 
Основна ідея полягає в тому, що наша країна є прогресивною та відкритою державою, і її розвиток дуже цікаво спостерігати тут і зараз. 
З метою створення нового національного бренду під егідою британського уряду було проведено опитування іноземців. 
Згідно з результатами, корупція, революція та військові дії були найбільш звичними образами України. 
Новий бренд покликаний замінити ці неприємні образи, що склалися у громадськості, розповідаючи іноземцям про красу, відкритість, динамізм та інноваційність України. 
На думку творців дизайну національного бренду України, акцент на слові «ЗАРАЗ», що приваблює іноземців, показує, що українське суспільство не боїться діяти і в режимі реального часу створює нові та захоплюючі ініціативи, які заслуговують на увагу світової спільноти. [25; 54; 65; 63; 64; 66; 71; 76; 78; 79].
Мінімалістичний дизайн логотипу бренду акцентує увагу на двох елементах. 
А саме, синій елемент у вигляді повідомлення в соціальних мережах, що нагадує про інноваційність оновленого українського бренду, та слово «NOW», виділене жовтим маркером.
Новий брендинг України - динамічний, відкритий і позитивний. [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
Логотип був розроблений таким чином, тому що ми хотіли «підкреслити» головне слово повідомлення, «ЗАРАЗ», за допомогою жовтого маркера. [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79].
А синій елемент нагадує сповіщення, які люди бачать у соціальних мережах. 
Це символ чогось нового, що привертає увагу. 
А Україна зараз дійсно заслуговує на увагу. 
Мінімалістичний логотип простий у використанні. 
Він складається з базових геометричних фігур. 
Прості елементи стилю «пронизують» все. 
Логотип постійно змінюється. 
Елементи можуть вільно змінювати положення та форму, підлаштовуючись під формат носія. 
Іконки логотипу доповнюють контекст макета. 
Вони виступають своєрідним «рубрикатором», що розділяє візуальний ряд за темами: шрифт Ermilov був створений спеціально для бренду Ukraine now [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Це сучасний, важкий геометричний гротеск, зі спеціальними фасками на кутах літер. 
У рамках національного бренду «Ukraine Now» розроблено експортний бренд «Trade with Ukraine», а також створено веб-сайт «Ukraine.ua» та відповідні інформаційні сторінки в соціальних мережах для популяризації України серед користувачів глобальної мережі. 
Створено веб-сайт «Ukraine.ua» та відповідні інформаційні сторінки у соціальних мережах для популяризації України серед користувачів глобальної мережі. 
Відповідні інформаційні ресурси, переважно на веб-сайтах та в соціальних мережах, мають розкривати красу, прогрес, культурне розмаїття та гостинність України. 
Україна все ще значною мірою невідома решті світу, але це країна, що стрімко розвивається і безумовно заслуговує на увагу [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Реакція на новий національний бренд України неоднозначна. 
З одного боку, громадськість дуже критично поставилася до нового логотипу програми. 
Користувачі соціальних мереж відзначили, що логотип нагадує логотипи таких сайтів, як YouTube та LinkedIn. Крім того, дизайн також критикували за лаконічність. Наприклад, Наталія Федорчук, голова Платформи громадянських ініціатив, зазначила, що в новому бренді України немає жодного натяку на національну ідентичність, а дизайнер і мистецтвознавець Ігор Дудник написав на своїй сторінці у Facebook, що Україна. 
Він опублікував зображення, що поєднує логотип NOW з назвами інших країн, підкресливши, що новий символ не є ні ексклюзивним, ні унікальним для України. Національна туристична асоціація утрималася від використання нового національного бренду України, натомість використовуючи старий туристичний бренд «Ukraine: it's all about U» («Україна - це все про Україну») [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
Посол України в Японії Сергій Корсунський зазначив, що новий державний бренд є радше американо- та європоцентричним і не враховує культурних та мовних особливостей співпраці з країнами Азії, що є одним з найперспективніших напрямків зовнішньої політики України. [25; 54; 65; 63; 71; 76; 78; 79]. 
З іншого боку, новий національний бренд України має достатньо прихильників. Графічний дизайнер Ярослав Бєлінський високо оцінює різноманітність, чіткість і сучасність нової української символіки. 
За розробку бренду Banda отримала нагороду Red Dot Award 2018 у категорії «Корпоративна айдентика». Це означає, що міжнародна спільнота дизайнерів визнала роботу нового українського бренду. Артем Віденко, заступник генерального секретаря Міністерства інформаційної політики, також відзначив позитивну реакцію знаменитостей, а також професійної спільноти маркетингу та брендингу. 2020 У 2020 році Адміністрація Президента оголосила про оновлену комунікаційну стратегію для бренду.
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Рисунок 3.1 - Багато унікальних місць, відвідай Україну зараз. Banda Agency
[bookmark: _Hlk184046777]Джерело: створено на основі [84]
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Рисунок 3.2 - Команда Мінфнформполітики в Німеччині презентує новий брендинг України. Укрінформ
Джерело: створено на основі [84]

Наразі невідомо, наскільки ця брендингова та інформаційна кампанія проникла до цільової аудиторії за кордоном, оскільки в Україні не проводилися відповідні опитування (анкетування), але тим не менше, культурні, інформаційні та туристичні заходи, що проводяться урядом, бізнесом та органами державної влади в Україні та за її межами Інтеграція цього бренду стала викликом для широкої громадськості. Це свідчить про те, що бренд як торговельна марка стає своєрідним національним обличчям.

3.2 Розроблення та пропозиція авторського ескізу туристичного логотипу України

Логотип - це зображення, що складається з символу, слів і кольорів. Разом вони ідентифікують бренд або продукт. 
Можна створити логотип будь-якого розміру та складності, він може мати конкретне значення або віддавати перевагу абстрактним елементам. 
Головне, щоб він запам'ятовувався і викликав чіткі асоціації у цільової аудиторії. Пол Ренд, батько графічного дизайну, сказав про це так: «Логотип не продає безпосередньо, він ідентифікує. 
Якісний логотип виконує кілька важливих функцій: - привертає увагу, викликає емоції, слугує основою для брендингу, може диференціювати від інших. Асоціації та емоції, які викликає логотип, повинні підкреслювати його сильні сторони. 
Для цього необхідні наступні елементи. - Колір Психологія кольору - ще одна наукова галузь, яка вивчає вплив на цільову аудиторію. Існує загальне правило: використовувати від одного до трьох кольорів в одному логотипі. 
Палітра повинна передавати необхідну емоцію. - Символ Одне вдало створене зображення може замінити 100 слів. Саме тому графіку в логотипах використовують століттями. 
Символи можуть бути складними, простими, функціональними, декоративними, конкретними або абстрактними. - Типографіка У створенні логотипу під типографікою розуміють унікальне поєднання шрифтів і візуальних елементів. 
Типографіка - це унікальне поєднання шрифтів і візуальних елементів, якими можуть бути літери, крапки або інші варіації послідовностей символів. - Тенденції слоганів змінюються. 
У деякі історичні періоди використання слогану поряд з логотипом вважалося обов'язковим, а в інші - ні. Сьогодні, створюючи абстрактний логотип, рекомендується додавати 2-3 слова, які підкреслюють сильні сторони бренду. 
Це підвищить впізнаваність. Бренди правлять світом. Тому без гарного логотипу країні важко бути впізнаваною. 
А це основа популярності. 
Проаналізувавши туристичні логотипи з усього світу та минулі туристичні логотипи нашої країни, я вирішила створити власний ескіз українського туристичного логотипу. За основу були взяті теоретичні основи та принципи створення логотипів. - Щоб логотип запам'ятався, він повинен бути лаконічним. - Простий символ можна легко розпізнати зі значної відстані. Його також можна помітити, проїжджаючи повз на великій швидкості. - Щоб логотип був простим, слід використовувати лише мінімум елементів. - Логотип повинен бути унікальним. Обриси символу не повинні бути схожими на інші логотипи. Розробка логотипу - це процес, який вимагає креативності, стратегії та уваги до деталей. 
Основна мета - створити унікальний і впізнаваний образ, який точно передає суть і цінність. 
Логотип повинен бути візуально привабливим і функціональним водночас, а також легко адаптуватися до різних форматів і контекстів. 
Ескіз (від фр. esquisse) або скіз (від пол. szkic, нім. Skizze) - це попередній малюнок, який фіксує ідею твору мистецтва або його найхарактерніші частини. 
Ескіз українського туристичного логотипу був намальований від руки фарбами. 
Логотипи країн, намальовані від руки фарбами, - ще один тренд у брендингу країн. 
Такі візуальні образи мали Мальдіви та Філіппіни, а Іспанія, Хорватія та Кіпр мають їх і досі. Сам знак намальований пензлем каліграфічного пера (50 пікселів). 
Слоган написаний шрифтом Ink Free, розмір 50. 
Символіка логотипу базується на кольорах українського прапора. Білі крапки (краплі) в центрі: - центр рівноваги в цьому логотипі, наша країна, а можливо, і весь світ - початок - основа, фундамент - сльози радості або страждання - очі Як би ви не повернули логотип, ви завжди зможете побачити Україну. Кожен може побачити в цьому логотипі щось своє.

[image: ]                                    Україна -як не крути

Рисунок 3.3  - Розроблення та пропозиція ескізу туристичного логотипу України
Джерело: створено автором
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Ukraine-like it or not


Рисунок 3.4 - Міжнародна версія туристичного логотипу України
Джерело: створено автором




Сувенірна продукція:
1. Браслет (24+1).
До складу України входить 24 області плюс 1 автономна республіка (АР Крим). 
З кожної сторони браслету переплетені 12 синіх та 12 жовтих ниток, а в центрі біла полу крапля з піксельною картою України. 
[image: Завантажити піксельний силует карти України у векторному форматі eps]
2. Піксельна карта України.
Перший варіант. При перетині українського кордону кожному видається персональний браслет з датою та номером (ім'я, прізвище та дата перетину кордону вибиті на зворотному боці напівкраплі). 
Другий варіант. На кордоні мандрівнику видається браслет з мікрочіпом, який під'єднується до мобільного телефону мандрівника. Активуються пікселі на карті, в яких мандрівник вже побував під час подорожі Україною.




ВИСНОВКИ

1. На основі теоретичного аналізу з проблеми дослідження з’ясовано, брендінг країни – це систематичний процес узгодження дій, поведінки, інвестицій, інновацій та комунікацій країни, задля реалізації стратегії національної безпеки та конкурентної ідентичності.
2. Визначено, що національний брендінг є формою національного дискурсу у глобальному контексті. Державний бренд поширюється за допомогою логотипів, слоганів, через інформаційні кампанії тощо. Важливою є його сприйняття та прийняття, а також постійна ретрансляція громадянами усіх верств суспільства. 
3. З’ясовано, що брендінг розуміється як комплекс технологій створення образу держави зі своїми специфічними характеристиками. Саме концепція ідентифікації країни, як бренду, і ототожнення її з туристичною компанією концептуально змінює підхід до суті формування стратегії розвитку країни. Дослідивши туристичні логотипи багатьох країн світу їх історію виникнення, а також всі попередні туристичні логотипи нашої країни,  розроблено та запропоновано власний ескіз туристичного логотипу України. Здійснене нами дослідження та запропонований логотип, може сприятиме розширенню знань та підвищенню інтересу потенційних туристів до подорожування, що взагалі збільшить залучення туристів до нашої країни, підвищить розвиток в’їзного та внутрішнього туризму в Україні після її перемоги.
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Запоріжжя - 2024


Додаток А

Першу десятку Good Country Index за 2023 рік заповнюють країни із західною системою демократії (Швеція, Данія, Німеччина, Нідерланди, Фінляндія, Канада, Бельгія, Ірландія, Франція, Австрія.)
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Щорічний Anholt-GfK Nation Brands Index оцінює сприйняття населенням 20 найрозвиненіших економік світу національних брендів 60 країн, що мають найбільше геополітичне значення. Індекс враховує показники експорту, уряду, культури, населення, туризму, імміграції та інвестицій. У 2023 році в онлайн-опитуванні взяли участь приблизно 60 тис. респондентів.





Додаток Б
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Додаток В
 
[image: Ipsos | NBI 2023 | Еволюція топ-10 рейтингів]
 








Додаток Г
[image: Ipsos | NBI 2023 | Бажання відвідати]*Зверніть увагу, що у 2021 році кількість виміряних націй збільшено з 50 до 60.
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Додаток Д
[image: Ipsos | NBI 2023 | Привабливість інвестування в бізнес країни]
*Зверніть увагу, що у 2021 році кількість виміряних націй збільшено з 50 до 60.




Додаток Е


Україна входить до останньої п’ятірки
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Додаток Ж
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Додаток И
Найкращі бренди країн 
 
Фінляндія
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Перу
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Естонія
[image: ]
 





Багамські острови	
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Провальні бренди країн 
 
Малайзія
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Італія
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Замбія
[image: ]
Польща
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Додаток К

	№
	Країна
	Кількість туристів млн.чол.
	Туристичний логотип

	1
	Франція
	89.4
	[image: ]

	2
	Іспанія
	83.7
	[image: ]

	3
	США
	79.3
	[image: ]

	4
	Китай
	65.7
	[image: ]

	5
	Італія
	64.5
	[image: ]

	6
	Туречинна
	51.2
	[image: ]

	7
	Мексика
	45.0
	[image: ]

	8
	Таїланд
	39.8
	[image: ]

	9
	Німеччина
	39.6
	[image: ]

	10
	Велика Британія
	39.4
	[image: ]






Додаток Л
 Рейтинг найбільш цінних національних брендів згідно BrandFinance за 2024 рік.

[image: ]


Самим найдорожчім національним брендом в світі є бренд США. Його вартість оцінюють в 32271140 млн. дол. США.

Туристичний логотип США- самий дорогий в світі.
[image: USA]

Україна в цьому рейтингу на 59 місці в світі зі 121 країни.
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Додаток М
[image: Україна]
[image: ][image: ]
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Напис «UKRAINE», своєю чергою, можна умовно поділити на декілька смислових і графічних складових.
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Залежно від конкретних цілей, персонажі можуть використовуватися як разом, так і окремо. Відповідно до задуму, можна вибудовувати сюжетні лінії, де кожному з персонажів буде відведено окрему роль.
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Додаток Н
[image: logo-ukraine]















Додаток П

[image: Ukraine]
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Цей логотип супроводжує слоган «Увімкни Україну», англійською версією якого є «Switch on Ukraine».
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Додаток Р

Нова віха: бренд Ukraine NOW – Україна тут і зараз [image: ]



Додаток С
Рівень поінформованості про Україну
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Найперспективніші види туризму
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Характеристики України
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	Стимули для відвідання України	
[image: ]
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