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Обзор индексных анализов государственных брендов
Определенно, как конкретная страна воспринимается в мире, играет большую роль в

успехах бизнеса, в торговле и туризме, а также дипломатических и культурных отноше-
ниях с другими странами.

Для того, чтобы определить имидж страны и силу ее бренда существуют индексы на-
циональных брендов. На сегодняшний день наиболее известными из них являются: Anholt-
GfKRoperNationBrands Index и FutureBrand Country Brand Index.

Индексный анализ государственных брендов [1] проводится со второй половины 1990-
х гг. Термин «национальный брендинг» был впервые рассмотрен в 1996 году Саймоном
Анхольтом [2], а в 2005 году он разработал индекс NationBrandsIndexSM (NBI), который
помогает оценить имидж и репутацию страны в мире и даже отслеживает положение
стран в динамике.

В настоящее время в партнерстве с GfK Roper Public Affairs & Media публикуется
расширенный индекс нации NationBrandsIndex (NBI), который измеряет силу и привлека-
тельность "имиджа бренда" каждой страны путем изучения глобального в совокупности
восприятия шести аспектов национальной идентичности (экспорт, управление, культура,
люди, туризм, иммиграция и инвестиции).

NBI определяет глобальное восприятие 60 стран мира. Их выбор основан на поли-
тическом и экономическом значении этих стран в глобальной геополитике и в потоках
торговли, бизнеса и туризма.

В каждой стране, включенной в рейтинг, респондентам в случайном порядке были
предложены любые 10 из 60 стран, где необходимо было оценить предложенную нацию.
В результате было получено около 500 оценок для каждой страны в каждой группе.

Страны в 2022 году были разбиты по регионам: западная Европа (Великобритания,
Германия. Франция. Италия, Испания, Ирландия, Шотландия, Швеция, Нидерланды,
Швейцария, Финляндия, Австрия, Греция, Бельгия, Северная Ирландия, Норвегия, Ис-
ландия, Уэльс), Центральная/Восточная Европа (Россия, Польша, Чехия, Венгрия, Тур-
ция, Украина, Латвия, Словакия, Сербия), Азиатско-Тихоокеанский (Япония, Южная
Корея, Китай, Индия, Таиланд, Индонезия, Сингапур, Тайвань, Австралия, Новая Зелан-
дия, Вьетнам),

Ближний Восток/Африка (Объединенные Арабские Эмираты, Египет, Саудовская Ара-
вия, Южная Африка, Кения, Катар, Палестина, Израиль, Марокко, Танзания, Ботсвана),
Латинская Америка и Карибский бассейн (Аргентина, Бразилия, Мексика, Чили, Перу,
Колумбия, Эквадор, Доминиканская Республика, Панама), Северная Америка (США, Ка-
нада).

Также существует страновой индекс FutureBrand Country Brand Index, который изме-
ряет силу восприятия стран по всему миру таким же образом, как изучаются потреби-
тельские или корпоративные бренды. Это самое широкомасштабное исследование в сво-
ей отрасли, и ему доверяют многие национальные агентства территориального развития.
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Индекс основан на большом количестве вопросов и ответов респондентов и охватывает
большое количество стран.

Сила национального бренда оценивается так же, как и любой другой марки. Специа-
листы измеряют осведомленность, знание, предпочтения, содержание, продвижение, же-
лание посетить и сотрудничать со страной и ее жителями. Но самыми важными парамет-
рами являются аспекты, которые действительно отличают бренды стран – показатели по
пяти ключевым направлениям: система ценностей, качество жизни, условия для бизнеса,
наследие, культура и туризм. В настоящее время Индекс переупорядочивает 75 ведущих
стран Всемирного банка по ВВП в соответствии с силой восприятия.

Подобные рейтинги являются оценочными (их администрируют консалтинговые аген-
ства) и достаточно условными категориями: считается, что в 2022 из-за СВО оценочная
стоимость национального бренда России снизилась на 144 млрд. долларов. Однако это не
означает, что государственные органы не должны стремиться использовать позитивную
силу индексов государственных брендов как инструмент «мягкой силы» и эффективно-
го продвижения национальных интересов на глобальной арене. Российскому государству
нужно разработать и принять стратегию работы над повышением позиций страны в си-
стемах имиджевого рейтингования.
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