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Íàóêîâî–òåîðåòè÷í³ ï³äõîäè  
äî îö³íêè íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â

Îá’ºêòîì äîñë³äæåííÿ º íàö³îíàëüí³ áðåíäè êðà¿í ÿê âèùà ôîðìà ³ºðàðõ³¿ òåðèòîð³àëüíîãî 
áðåíäóâàííÿ. 

Ïðåäìåòîì äîñë³äæåííÿ º íàóêîâî–òåîðåòè÷í³ ï³äõîäè äî îö³íêè íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â êðà¿í.

Ìåòà äîñë³äæåííÿ – ïîð³âíÿòè ³ñíóþ÷³ ï³äõîäè äî îö³íêè íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â, âèçíà÷èòè ¿õ 
ïåðåâàãè òà íåäîë³êè, ùî â ïîäàëüøèõ äîñë³äæåííÿõ äîïîìîæå ñôîðìóâàòè ñòðàòåã³þ áðåíä–îð³-
ºíòîâàíîãî ðîçâèòêó Óêðà¿íè. 

Ìåòîäè äîñë³äæåííÿ: ñòàòèñòè÷íèé àíàë³ç, ñòðóêòóðíèé ãåîãðàô³÷íèé àíàë³ç, êîìïàðàòèâíèé 
àíàë³ç.

Ðåçóëüòàòè ðîáîòè òà âèñíîâêè. Ñòàòòþ ïðèñâÿ÷åíî êîìïàðàòèâíîìó àíàë³çó ³ñíóþ÷èõ ï³ä-
õîä³â äî îö³íêè íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â. Äîñë³äæåíî íàñòóïí³ ìåòîäè îö³íêè íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â: 
ðåéòèíã NBISM Anholt–GfK, BrandFinance òà FutureBrand. Ïðîàíàë³çîâàí³ íåãàòèâí³ íàñë³äêè 
áðåíäóâàííÿ êðà¿íè, ÿê ðèçèêè ðîçâèòêó íàö³îíàëüíîãî áðåíäó. Îñîáëèâå ì³ñöå â äîñë³äæåíí³ 
âèîêðåìëåíî îö³íö³ ðîë³ áðåíäèíãó Óêðà¿íè. Çðîáëåíî âèñíîâîê ùîäî íåîáõ³äíîñò³ ôîðìóâàííÿ 
íàö³îíàëüíîãî áðåíäó ç óðàõóâàííÿì ïîòåíö³éíèõ ðèçèê³â éîãî ðîçâèòêó.

Íîâèçíà: Ðîçãëÿíóò³ ðèçèêè áðåäóâàííÿ êðà¿íè. Çàïðîïîíîâàíî ñõåìó êëàñèô³êàö³¿ ðèçèê³â, ùî 
âèíèêàþòü ï³ä ÷àñ ðîçâèòêó íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â.

Êëþ÷îâ³ ñëîâà: îö³íêà íàö³îíàëüíîãî áðåíäó, òåðèòîð³àëüíèé áðåíä, ðèçèêè áðåíäóâàííÿ, ðåé-
òèíã NBISM Anholt–GfK, îö³íêà BrandFinance, îö³íêà FutureBrand.

ÑÒÓÄÈÍÑÊÀß Ã.ß.

 
Íàó÷íî–òåîðåòè÷åñêèå ïîäõîäû  
ê îöåíêå íàöèîíàëüíûõ áðåíäîâ

Îáúåêòîì èññëåäîâàíèÿ ÿâëÿþòñÿ íàöèîíàëüíûå áðåíäû ñòðàí êàê âûñøàÿ ôîðìà èåðàðõèè 
òåððèòîðèàëüíîãî áðåíäèðîâàíèÿ. 

Ïðåäìåòîì èññëåäîâàíèÿ ÿâëÿåòñÿ íàó÷íî–òåîðåòè÷åñêèå ïîäõîäû ê îöåíêå íàöèîíàëüíûõ 
áðåíäîâ ñòðàí.

Öåëü èññëåäîâàíèÿ – ñðàâíèòü ñóùåñòâóþùèå ïîäõîäû ê îöåíêå íàöèîíàëüíûõ áðåíäîâ, îï-
ðåäåëèòü èõ ïðåèìóùåñòâà è íåäîñòàòêè, ÷òî â äàëüíåéøèõ èññëåäîâàíèÿõ ïîìîæåò ñôîðìèðî-
âàòü ñòðàòåãèþ áðåíä–îðèåíòèðîâàííîãî ðàçâèòèÿ Óêðàèíû.

Ìåòîäû èññëåäîâàíèÿ: ñòàòèñòè÷åñêèé àíàëèç, ñòðóêòóðíûé ãåîãðàôè÷åñêèé àíàëèç, êîìïà-
ðàòèâíûé àíàëèç.

Ðåçóëüòàòû ðàáîòû è âûâîäû. Ñòàòüÿ ïîñâÿùåíà êîìïàðàòèâíîìó àíàëèçó ñóùåñòâóþùèõ 
ïîäõîäîâ îöåíêè íàöèîíàëüíûõ áðåíäîâ. Èññëåäîâàíû ñëåäóþùèå ìåòîäû îöåíêè íàöèîíàëü-
íûõ áðåíäîâ: ðåéòèíã NBISM Anholt–GfK, BrandFinance è FutureBrand. Ïðîàíàëèçèðîâàíû íåãà-
òèâíûå ïîñëåäñòâèÿ áðåíäèðîâàíèÿ ñòðàíû, êàê ðåçóëüòàò ðèñêîâàíîãî ðàçâèòèÿ íàöèîíàëüíî-
ãî áðåíäà. Îñîáîå ìåñòî â èññëåäîâàíèè îòâåäåíî ïîíèìàíèþ ðîëè áðåíäèíãà Óêðàèíû. Ñäåëàí 
âûâîä î íåîáõîäèìîñòè ôîðìèðîâàíèÿ íàöèîíàëüíîãî áðåíäà ñ ó÷åòîì ïîòåíöèàëüíûõ ðèñêîâ 
åãî ðàçâèòèÿ. 

Íîâèçíà: Ðàññìîòðåíû ðèñêè áðåíäèðîâàíèÿ ñòðàíû. Ïðåäëîæåíà ñõåìà êëàññèôèêàöèè ðè-
ñêîâ, âîçíèêàþùèõ ïðè ðàçâèòèè íàöèîíàëüíûõ áðåíäîâ.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: îöåíêà íàöèîíàëüíîãî áðåíäà, òåððèòîðèàëüíûé áðåíä, ðèñêè áðåíäèðîâà-
íèÿ, ðåéòèíã NBISM Anholt–GfK, îöåíêà BrandFinance, îöåíêà FutureBrand.
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Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. Âèð³øåííÿ ñîö³àëü-
íî–åêîíîì³÷íèõ, åêîëîã³÷íèõ, äåìîãðàô³÷íèõ ïè-
òàíü â Óêðà¿í³ ïîòðåáóº ³íòåãðîâàíîãî ï³äõîäó ³ç 
âèêîðèñòàííÿì øèðîêîìàñøòàáíèõ ³íñòðóìåí-
ò³â âïðîâàäæåííÿ äåðæàâíèõ ð³øåíü, çàõîä³â, ùî 
çäàòí³ â³äòâîðèòè òà ñêåðóâàòè ðîçâèòîê êðà¿íè ó 
ïîòð³áíîìó íàïðÿìó òà çàáåçïå÷èòè òåìïè öüî-
ãî ðîçâèòêó, ÿê³ äîçâîëÿòü çä³éñíèòè ñòðàòåã³÷-
í³ ñòðóêòóðí³ çðóøåííÿ â íàö³îíàëüí³é åêîíîì³-
ö³. Ïðîñóâàííÿ îêðåìèõ òåðèòîð³é äëÿ çàëó÷åííÿ 
³íâåñòèö³é, ³ííîâàö³é, êâàë³ô³êîâàíî¿ ðîáî÷î¿ ñè-
ëè, òóðèñòè÷íèõ ïîòîê³â ÷åðåç ñòâîðåííÿ â³ëü-
íèõ (ñïåö³àëüíèõ) åêîíîì³÷íèõ çîí, òåõíîïàðê³â, 
êëàñòåð³â, ùî âèêîðèñòîâóºòüñÿ â áàãàòüîõ êðà-
¿íàõ ñâ³òó á³ëüøå í³æ ï’ÿòü ñòîë³òü, º îäíèì ³ç òèõ 
åôåêòèâíèõ ï³äõîä³â, ùî äîçâîëÿº äîñÿãòè áàæà-
íèõ çì³í òà ðåçóëüòàò³â. Ñâ³òîâèé äîñâ³ä áðåíäó-
âàííÿ òåðèòîð³àëüíèõ ôîðìóâàíü ó ìàñøòàáàõ 
êðà¿íè, ÿê ëîã³÷íå ïðîäîâæåííÿ ðîçâèòêó òåðèòî-
ð³àëüíîãî ìàðêåòèíãó, òà ïåðø³ êðîêè Óêðà¿íè â 
öüîìó íàïðÿìêó òàêîæ äåìîíñòðóþòü çíà÷í³ ðå-
çóëüòàòè áðåíäèíãó â ÿêîñò³ åêîíîì³÷íîãî ³íñòðó-
ìåíòó ðîçâèòêó òà ïðîñóâàííÿ êðà¿íè ó ñâ³òîâî-
ìó ïðîñòîð³. Ñó÷àñíà íàóêà íàêîïè÷èëà âåëèêèé 
äîñâ³ä ðîçâèòêó òåîð³¿ íàö³îíàëüíîãî áðåíäèíãó 
òà ð³çíîìàí³òí³ ï³äõîäè äî îö³íêè âàðòîñò³ áðåíäó 
êðà¿íè, ÿê³ ôîðìóþòü çàãàëüíå áà÷åííÿ ðåçóëü-
òàò³â áðåíäóâàííÿ òà ìîæëèâ³ñòü ðåéòèíãóâàííÿ 

êðà¿í çà îòðèìàíèìè îö³íêàìè, ùî çàáåçïå÷óº 
¿õ ïîäàëüøèé ðîçâèòîê òà êîíêóðåíòîñïðîìîæ-
í³ñòü íà ñâ³òîâ³é àðåí³.

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é. 
Ñ. Àíõîëüò çàïðîïîíóâàâ ïåðøèé êîíöåïòóàëü-
íèé ï³äõ³ä äî âèçíà÷åííÿ áðåíäèíãó òåðèòîð³é òà 
òåðì³í «áðåíäèíã ì³ñöü» (branding of places) ùå 
â 2002 ðîö³. Éîãî êîíöåïö³ÿ ñòàëà ðåçóëüòàòîì 
ëîã³÷íîãî ðîçâèòêó òåðèòîð³àëüíîãî ìàðêåòèí-
ãó òà ïîºäíàííÿ ìàðêåòèíãîâîãî ³íñòðóìåíòà-
ð³þ ³ç òåîð³ºþ áðåíäèíãó ùîäî òîâàð³â òà ïîñëóã 
À.Ä. Ààêåðà òà éîãî ïîñë³äîâíèê³â – Æ.–Í. Êà-
ïôåðåðà, Ê.Ë. Êåëëåðà, Ò. Ãåäà, Ã. Äàíà òà ³íøèõ 
íàóêîâö³â. ²íòåãðîâàíå ïðîñóâàííÿ òåðèòîð³¿ ïå-
ðåäáà÷àëî ¿¿ ìóëüòèâåêòîðíèé ðîçâèòîê, ÿêèé ïî-
òðåáóâàâ îá’ºäíàííÿ çóñèëü óðÿäó ç ïðèâàòíèì 
á³çíåñîì òà øèðîêîþ ãðîìàäñüê³ñòþ, çàáåçïå-
÷óâàâ ï³äòðèìêó åêñïîðòó â³ò÷èçíÿíî¿ ïðîäóêö³¿, 
ùî ñïðèÿëî äîâãîòðèâàëèì ïåðñïåêòèâàì êðà¿-
íè, ï³äâèùåííþ êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ ¿¿ íàö³-
îíàëüíî¿ åêîíîì³êè, àëå îäíî÷àñíî ïîòðåáóâàëî 
äîñòàòí³õ ³íâåñòèö³éíèõ âëèâàíü ó ôîðìóâàí-
íÿ íàö³îíàëüíîãî áðåíäó. «Íàö³îíàëüíà ñòðàòå-
ã³ÿ ç ðîçâèòêó áðåíä³â âèçíà÷àº íàéá³ëüø ðåàë³ñ-
òè÷íå òà êîíêóðåíòîçäàòíå ñòðàòåã³÷íå áà÷åííÿ 
êðà¿íè òà ãàðàíòóº, ùî öå áà÷åííÿ ï³äòðèìóºòüñÿ, 
çì³öíþºòüñÿ ïðè êîæí³é âçàºìîä³¿ ì³æ êðà¿íîþ òà 
ðåøòîþ ñâ³òó», – ïèøå Ñ. Àíõîëüò [1, ñ. 23–24]. 

STYDINSKA G. Y.

Scientific–theoretical approaches  
to the assessment of national brands

The object of research is national brands of countries as the highest form of the hierarchy of 
territorial branding. The subject of the research is scientific–theoretical approaches to the evaluation 
of national brands of countries.

The purpose of the study is to compare existing approaches to the evaluation of national brands, 
to identify their advantages and disadvantages, which in the future studies will help to shape the 
brand–oriented development strategy of Ukraine.

Methods of research: statistical analysis, structural geographic analysis, comparative analysis.

Results of work and conclusions. The article deals with the comparative analysis of existing 
approaches to the assessment of national brands. The following national brand rating methods have 
been explored: NBISM Anholt–GfK, BrandFinance and FutureBrand ratings. Negative consequences 
of country branding as risks of national brand development are analyzed. A special place in the study 
was singled out to analyze the role of branding in Ukraine. The conclusion is drawn about the necessity 
of forming a national brand taking into account the potential risks of its development. 

Novelty: The risks of country branding are considered. The classification scheme of risks arising 
from the development of national brands is proposed.

Key words: national brand rating, territorial brand, branding risks, NBISM Anholt–GfK rating, 
BrandFinance rating, FutureBrand rating.
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Ðîçâèâàþ÷è ìåòîäîëîã³÷íèé ï³äõ³ä Ñ. Àíõîëü-
òà, FutureBrand òàêîæ ðîáèòü àêöåíò íà âèâ÷åíí³ 
àñîö³àòèâíîãî ñïðèéíÿòòÿ êðà¿íè, ÿêå äîñë³äæó-
ºòüñÿ ó äâîõ íàïðÿìàõ – Ñòàòóñ êðà¿íè (Stastus) 
òà ¿¿ Äîñâ³ä êðà¿íè (Experience) [2]. Íàéâ³äîì³øîþ 
òà íàéàâòîðèòåòí³øîþ êîìïàí³ºþ ñâ³òó, ùî çà-
ñíîâàíà â 1996 ðîö³ òà îö³íþº âàðò³ñòü íàö³î-
íàëüíèõ áðåíä³â êðà¿í, º êîìïàí³ÿ BrandFinance, 
ÿêà ñêëàäàº ùîð³÷íèé â³äïîâ³äíèé ðåéòèíã çà 
âëàñíîþ ìåòîäèêîþ [3].

Íåäîñë³äæåí³ ÷àñòèíè ïðîáëåìè. Ðàçîì ç òèì, 
çãàäàí³ ï³äõîäè â³äð³çíÿþòüñÿ òà ìàþòü ñâî¿ ïå-
ðåâàãè òà íåäîë³êè, ðîçóì³ííÿ òà âðàõóâàííÿ ÿêèõ 
äîçâîëèòü îïòèì³çóâàòè øëÿõ ôîðìóâàííÿ íàö³-
îíàëüíîãî áðåíäó Óêðà¿íè â ìàéáóòíüîìó. 

Ìåòà äîñë³äæåííÿ – ïîð³âíÿòè ³ñíóþ÷è ï³ä-
õîäè äî îö³íêè íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â, âèçíà÷èòè 
¿õ ïåðåâàãè òà íåäîë³êè, ùî â ìàéáóòíüîìó äîïî-
ìîæå ñôîðìóâàòè ñòðàòåã³þ áðåíä–îð³ºíòîâà-
íîãî ðîçâèòêó Óêðà¿íè.

Íîâèçíà ðîáîòè. Ðîçãëÿíóò³ ðèçèêè áðåäó-
âàííÿ êðà¿íè. Çàïðîïîíîâàíî ñõåìó êëàñèô³êà-
ö³¿ ðèçèê³â, ùî âèíèêàþòü ï³ä ÷àñ ðîçâèòêó íàö³î-
íàëüíèõ áðåíä³â.

Îá’ºêòîì äîñë³äæåííÿ º íàö³îíàëüí³ áðåí-
äè êðà¿í ÿê âèùà ôîðìà ³ºðàðõ³¿ òåðèòîð³àëüíî-
ãî áðåíäóâàííÿ. Ïðåäìåòîì äîñë³äæåííÿ º íàó-
êîâî–òåîðåòè÷í³ ï³äõîäè äî îö³íêè íàö³îíàëüíèõ 
áðåíä³â êðà¿í.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó. Êîðåêòíå ðî-
çóì³ííÿ ñóò³ îá’ºêòó îö³íêè – íàö³îíàëüíîãî áðåíäó 
êðà¿íè, àëãîðèòìó éîãî ñòâîðåííÿ ñïðèÿþòü àäåê-
âàòíîìó âèáîðó ìåòîäó éîãî îö³íêè. Ðîçóì³ííÿ íà-
ö³îíàëüíîãî áðåíäó êðà¿íè, ÿê äîâãîñòðîêîâî¿ ³í-
âåñòèö³¿ ó ¿¿ ðîçâèòîê, ïðèçâåëî äî íåîáõ³äíîñò³ 
îö³íêè öèõ ³íâåñòèö³é, ¿õ åôåêòèâíîñò³ òà òåðì³íó 
ïîâåðíåííÿ, à òàêîæ äî âèçíà÷åííÿ òà ïîð³âíÿííÿ 
âàðòîñò³ íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â êðà¿í ñâ³òó. Ïåðøèé 

ìåòîäîëîã³÷íèé ï³äõ³ä, ùî áóâ çàïðîïîíîâàíèé 
Ñ. Àíõîëüòîì, áàçóâàâñÿ íà éîãî ìîäåë³ áðåí-
äó êðà¿íè. Êîíêóðåíòîñïðîìîæí³ñòü â³ò÷èçíÿíîãî 
ãîñïîäàðñòâà íà ñâ³òîâîìó ðèíêó, ùî âèçíà÷àºòü-
ñÿ ð³âíåì åêñïîðòó ¿¿ òîâàð³â òà ïîñëóã (ðîçì³ðîì 
êâîòè òà ð³âíåì éîãî òåõíîëîã³÷íîñò³), ïîòóæí³ñòþ 
òóðèñòè÷íîãî ïîòîêó òà éîãî ãåîãðàô³÷íîþ ñêëàä-
í³ñòþ, îáñÿãîì ïðÿìèõ ³íîçåìíèõ òà âíóòð³ø-
í³õ ³íâåñòèö³é, â³äïîâ³äíèì ³íñòèòóö³éíèì ñåðåä-
îâèùåì, ä³ÿìè ó âíóòð³øí³é òà çîâí³øí³é ïîë³òèö³, 
ñòâîðþº ïåâí³ àñîö³àö³¿ ùîäî êðà¿íè â îòî÷óþ÷î-
ìó ñåðåäîâèù³. Êóëüòóðà êðà¿íè, ¿¿ ãðîìàäÿíè òà 
¿õ ïîâåä³íêà íà âëàñí³é òåðèòîð³¿ òà çà êîðäîíîì, 
çàñîáè ìàñîâî¿ ³íôîðìàö³¿ òàêîæ âïëèâàþòü íà 
ôîðìóâàííÿ àñîö³àòèâíîãî ñïðèéíÿòòÿ êðà¿íè. Çà 
çàäóìîì Ñàéìîíà Àíõîëüòà áðåíäèíã òåðèòîð³¿, 
àêöåíòóþ÷è óâàãó íà òåðèòîð³àëüí³é ³äåíòè÷íîñ-
ò³, âðàõîâóº âèùå íàçâàí³ ø³ñòü âåêòîð³â ðîçâèò-
êó: òóðèçì, ëþäè, á³çíåñ òà ³íâåñòèö³¿, ÿê³ ìè â³äíî-
ñèìî äî íåîáõ³äíîñò³ ùîäî «çàëó÷åííÿ â êðà¿íó», 
åêñïîðò, ïîë³òèêà, êóëüòóðà òà ñïàäùèíà ìàþòü 
ïðîñóâàòèñÿ ³ç êðà¿íè äëÿ ðîçâèòêó íàö³îíàëüíîãî 
áðåíäó, ùî â³äîáðàæåíî íà ðèñ. 1.

Îö³íêà êîæíî¿ ñêëàäîâî¿ øåñòèêóòíèêà íàäàº 
³íòåãðîâàíèé ðåçóëüòàò, ùî äîçâîëÿº ñêëàñòè 
ðåéòèíã íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â êðà¿í ñâ³òó. Îáñÿã 
åêñïîðòó òà ³íâåñòèö³é ìîæëèâî îö³íèòè ìîíå-
òàðíèìè ìåòîäàìè, òîáòî â ãðîøîâèõ îäèíèöÿõ, 
³íñòèòóö³éíå ñåðåäîâèùå – ÷åðåç ðåéòèíã «Doung 
buisiness», òóðèçì – äîõîäàìè â³ä òóðèñòè÷íî¿ ä³-
ÿëüíîñò³, ³íø³ ñêëàäîâ³ ìîæíà îö³íèòè ïîâåä³íêî-
âèìè àáî êîìá³íîâàíèìè ìåòîäàìè. Àëå çà ìå-
òîäîì Ñ. Àíõîëüòà îö³íþºòüñÿ ñàìå ñïðèéíÿòòÿ 
îêðåìèõ åëåìåíò³â, òîáòî îö³íþþòüñÿ àñîö³àö³¿ 
ëþäåé â øåñòè íàïðÿìàõ ïðî ïåâíó êðà¿íó. Çî-
êðåìà, ä³¿ óðÿäó îö³íþþòüñÿ ÷åðåç äîñë³äæåííÿ 
ãðîìàäñüêî¿ äóìêè ïðî êîìïåòåíòí³ñòü ³ ñïðàâåä-
ëèâ³ñòü óðÿäó, à òàêîæ ïðî ¿¿ çîáîâ’ÿçàííÿ ùîäî 

Ðèñóíîê 1. Øåñòèêóòíèê òåðèòîð³àëüíî¿ ³äåíòè÷íîñò³ Ñ. Àíõîëüòà 
Äæåðåëî: óäîñêîíàëåíî çà [1, ñ. 186]



ÌÀÊÐÎÅÊÎÍÎÌ²×Í² ÀÑÏÅÊÒÈ ÑÓ×ÀÑÍÎ¯ ÅÊÎÍÎÌ²ÊÈ

18

ãëîáàëüíèõ ïðîáëåì; åêñïîðò êðà¿íè îö³íþºòüñÿ 
÷åðåç ïóáë³÷íå ñïðèéíÿòòÿ ãðîìàäñüê³ñòþ ³ì³äæó 
òîâàð³â òà ïîñëóã êðà¿íè; ³íâåñòèö³¿ òà ³ìì³ãðàö³ÿ 
– ÷åðåç îö³íêó ñïðèéíÿòòÿ ÿêîñò³ æèòòÿ êðà¿íè òà 
ä³ëîâîãî ñåðåäîâèùà, çàëó÷åííÿ ëþäåé äî æèò-
òÿ, ðîáîòè àáî íàâ÷àííÿ â êðà¿í³. Íåîáõ³äíî äî-
äàòè, ùî åëåìåíò «³ìì³ãðàö³ÿ» ç’ÿâèâñÿ â øåñòè-
êóòíèêó ï³çí³øå; î÷åâèäíî, ùîá íå çì³íþâàòè 
áàçîâó ìîäåëü àâòîðà, öåé åëåìåíò áóëî ïðèºä-
íàíî äî îäíîãî ç îñíîâíèõ åëåìåíò³â. Âðàõîâóþ-
÷è, ùî çãàäàíèé ÷èííèê ïèøåòüñÿ òàêèì ÷èíîì 
– «²nvestment & ²mmigration», ìàºòüñÿ íà óâàç³, 
î÷åâèäíî, ïåðåñóâàííÿ ÿê êàï³òàë³â, òàê ëþäåé, 
îñê³ëüêè îñòàíí³é ïðîöåñ ñüîãîäí³ àêòèâ³çóºòüñÿ; 
³íâåñòèö³éí³ òà ³ìì³ãðàö³éí³ ïîòîêè îð³ºíòóþòüñÿ, 
ïåðø çà âñå, íà áðåíä–êðà¿íè, ÿê³, â ñâîþ ÷åðãó, 
çì³íþþòüñÿ ï³ä âïëèâîì åì³ãðàíò³â. 

Ï³äõ³ä Ñ. Àíõîëüòà íå äàº ìîæëèâîñò³ îö³íèòè 
âàðò³ñòü íàö³îíàëüíîãî áðåíäó â ãðîøîâîìó åêâ³-
âàëåíò³, àëå ðåéòèíã íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â, ùî 
ñêëàäàºòüñÿ çà äàíèì ï³äõîäîì, íàäàº ìîæëè-
â³ñòü êðà¿í³ îö³íèòè âëàñí³ êîîðäèíàòè íà ñâ³òî-
â³é àðåí³, à òàêîæ äèíàì³êó ¿õ çì³íè, ùî äîçâîëÿº 
ñôîðìóâàòè ñòðàòåã³þ óïðàâë³ííÿ áðåíäîì êðà¿-
íè â ìàéáóòíüîìó. Òàêèì ÷èíîì, Áðåíä ²íäåêñSM 
«Anholt–GfK» âèì³ðþº íàö³îíàëüíèé ³ì³äæ òà ðå-
ïóòàö³þ êðà¿íè, çä³éñíèâøè 20 185 ³íòåðâ’þ ÷å-
ðåç ²íòåðíåò–îïèòóâàííÿ â 20 êðà¿íàõ–ó÷àñíèöÿõ 
³ç äîðîñëèì íàñåëåííÿì â³êîì â³ä 18 ðîê³â. Îòðè-
ìàí³ äàí³ çâàæóþòüñÿ ç óðàõóâàííÿì îñíîâíèõ äå-
ìîãðàô³÷íèõ õàðàêòåðèñòèê, âêëþ÷àþ÷è â³ê, ñòàòü 
òà îñâ³òó îíëàéí–íàñåëåííÿ â êîæí³é êðà¿í³. Ðà-
çîì ç òèì, ìåòîäèêà îö³íêè íå ðîçãîëîøóºòü-
ñÿ, â ïóáë³÷íîìó äîñòóï³ º ò³ëüêè íàïðÿìè îö³íêè, 
ùî ðîáèòü òàêèé ï³äõ³ä çàâóàëüîâàíèì òà äîñèòü 
ñóá’ºêòèâíèì, àäæå îö³íþþòüñÿ àñîö³àö³¿ ëþäåé, 

ÿê³ ìîæóòü çàëåæàòè â³ä íàñòðîþ, ô³çè÷íîãî òà 
ïñèõ³÷íîãî ñòàíó ëþäåé, òî÷íîñò³ ¿õ ³íôîðìîâà-
íîñò³, ùî ôîðìóºòüñÿ ï³ä âïëèâîì ð³çíèõ äæåðåë 
(¿õ îá’ºêòèâíîñò³, ïîòóæíîñò³, ÷àñòîòè òîùî). Ùå 
îäíèì íåäîë³êîì ï³äõîäó º âèá³ðêîâèé ï³äõ³ä äî 
îá’ºêò³â îö³íêè, òàê â 2017 ðîö³ ðåéòèíã ñêëàäàâ-
ñÿ ëèøå ³ç 50 êðà¿í ñâ³òó. Áåçóìîâíà ö³íí³ñòü ìå-
òîäó – â éîãî ïåðâèííîñò³. Â â³ëüíîìó äîñòóï³ º ³í-
ôîðìàö³ÿ ò³ëüêè ïðî íàö³îíàëüí³ áðåíäè ÒÎÐ–10 
êðà¿í ñâ³òó, ùî ïðåäñòàâëåíî ó òàáë.1.

Ç äàíèõ òàáë.1 âèäíî, ùî êîæíà ç êðà¿í ÒÎÐ–
10 ïîêðàùèëè ñâî¿ ïîçèö³¿, âèêëþ÷åííÿì º ò³ëü-
êè ÑØÀ, ÿê³ âòðàòèëè ë³äåðñòâî ó ãëîáàëüíîìó 
ñïðèéíÿòò³ ¿¿ óïðàâë³ííÿ. Òèì íå ìåíø, ÑØÀ äî-
ñ³ íàëåæèòü äî ï’ÿò³ðêè êðàùèõ êðà¿í äëÿ òðüîõ ³ç 
øåñòè åëåìåíò³â çàãàëüíîãî ³íäåêñó NBI: â êóëü-
òóð³ òà åêñïîðò³ ÑØÀ çàéìàº äðóãå ì³ñöå, çà ³í-
âåñòèö³ÿìè–³ìì³ãðàö³ºþ – íà ï’ÿòîìó ì³ñö³. Ðà-
çîì ç òèì, ïîã³ðøèëàñü ïîçèö³ÿ ÑØÀ ç 19–ãî 
ì³ñöÿ äî 23–õ â îö³íö³ ñïðèéíÿòòÿ ÿêîñò³ óïðàâ-
ë³ííÿ â ö³é êðà¿í³, îñîáëèâî ñëàáêî¿ îö³íêè äëÿ îä-
í³º¿ ç ïðîâ³äíèõ êðà¿í ñâ³òó.

Íà äóìêó Ñ. Àíõîëüòà òàêå «ïàä³ííÿ ÑØÀ ñâ³ä-
÷èòü ïðî «êîðîòêèé åôåêò», ïîë³òè÷íîãî ïîñëàííÿ 
ïðåçèäåíòà Ä. Òðàìïà ïðî ïåðø³ñòü Àìåðèêè [2]. 
Ïðîòå îö³íêà àìåðèêàíö³â ñâîº¿ âëàñíî¿ êðà¿íè â 
2017 ðîö³ º á³ëüø ïîçèòèâíîþ, í³æ îö³íêà çîâí³ø-
íüî¿ àóäèòîð³¿. Ïîä³áíå ïàä³ííÿ ñâ³òîâîãî ñïðèéíÿò-
òÿ ÑØÀ áóëî ïîì³÷åíî âïåðøå ï³ñëÿ ïåðåîáðàííÿ 
Äæîðäæà Áóøà, êîëè ÑØÀ çàéíÿëè ñüîìå ì³ñöå ó 
ñâ³òîâîìó ðåéòèíãó íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â. 

Çàâäÿêè âòðàò³ ë³äåðñüêèõ ïîçèö³é ÑØÀ, Ôðàí-
ö³ÿ ³ ßïîí³ÿ îòðèìàëè ìîæëèâ³ñòü ï³äâèùèòè ñâî¿ 
ïîçèö³¿ ó çàãàëüíîìó ðåéòèíãó. Òàê, Ôðàíö³ÿ ï³ä-
íÿëàñü ³ç ï’ÿòîãî òà ïîñ³ëà äðóãå ì³ñöå âïåðøå 
ç 2009 ðîêó çàâäÿêè ïîêðàùåííþ îö³íêè àñî-

Òàáëèöÿ 1. Çì³íè ÒÎÐ–10 êðà¿í ñâ³òó ó ðåéòèíãó NBISM Anholt–GfK 2016–2017 
Êðà¿íà Ðåéòèíã 2017 Ðåéòèíã 2016 Çì³íà îö³íêè 2017/2016

Í³ìå÷÷èíà 1 2 + 0.99
Ôðàíö³ÿ 2 5 + 1.56
Âåëèêà Áðèòàí³ÿ 3 3 + 1.27
Êàíàäà 4 4 + 0.96
ßïîí³ÿ 5 7 + 2.12
ÑØÀ 6 1 – 0.63
²òàë³ÿ 7 6 + 0.74
Øâåéöàð³ÿ 8 8 + 1,34
Àâñòðàë³ÿ 9 9 + 0,76
Øâåö³ÿ 10 10 + 1,30
NBISM îö³íêà çì³íè: ì³í³ìàëüí³ +/– 0.26 – 0.50; ñåðåäí³ +/– 0.51 – 1.00; çíà÷í³ > +/– 1.00

Äæåðåëî: ñêëàäåíî çà [4]
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ö³àòèâíîãî ñïðèéíÿòòÿ ¿¿ ó âñ³õ øåñòè êàòåãîð³ÿõ. 
Îñîáëèâî öå ñòîñóºòüñÿ îö³íîê ä³é ôðàíöóçüêî-
ãî óðÿäó òà ñêëàäîâ³é «³ìì³ãðàö³¿–³íâåñòèö³¿», ÿê³ 
çá³ëüøèëèñü ó äâ³÷³. Ôðàíö³ÿ çàéìàº ïåðøå ì³ñöå 
ó ãëîáàëüíîìó ñïðèéíÿòò³ ¿¿ êóëüòóðè, äðóãå – òó-
ðèçìó, ³ ï’ÿòå – ¿¿ åêñïîðòó, ùî âèäíî ³ç ðèñ. 2.

2017 ð³ê ñòàâ çíàìåííèì ³ äëÿ ßïîí³¿, ÿêà ïî-
ñ³ëà ðàçîì ³ç Êàíàäîþ ÷åòâåðòå ì³ñöå ó çàãàëü-
íîìó ðåéòèíãó íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â, îòðèìàâøè 
òàêó îö³íêó ïðîòÿãîì ìàéæå äåñÿòè ðîê³â. Íàé-
á³ëüø âèñîêà îö³íêà àñîö³àòèâíèõ ñïðèéíÿòü 
ùîäî ßïîí³¿ äàíà åêñïîðòó ¿¿ òîâàð³â, äå êðà¿íà 
ñïðàâåäëèâî çàéìàº ïåðøå ì³ñöå òà òàêîæ äå-
ìîíñòðóº çíà÷í³ ïðèáóòêè â ïîð³âíÿíí³ ç ñåðåäí³ì 
äëÿ ³ìì³ãðàö³¿ ³íâåñòèö³é, êóëüòóðè òà óïðàâë³ííÿ.

Îñîáëèâèì 2017 ð³ê ñòàâ ³ äëÿ Óêðà¿íè, ÿêà áó-
ëà âïåðøå âêëþ÷åíî äî ðåéòèíãó íàö³îíàëüíèõ 
áðåíä³â 50 êðà¿í ñâ³òó. Öå ñâ³ä÷èòü, ïåðø çà âñå, 
ïðî ïèëüíó óâàãó äî íàøî¿ êðà¿íè ç³ ñòîðîíè ñâ³-
òîâî¿ ñï³ëüíîòè. Â 2017 ðîö³ Óêðà¿íà ïîñ³ëà ò³ëü-
êè 43 ñõîäèíêó çàãàëüíîãî ðåéòèíãó.

Â³äïîâ³äíî äî ïåðøîãî ï³äõîäó ãîëîâíîþ ³äåºþ 
áðåíäèíãó òåðèòîð³¿ â êîæíîìó ôîðìàò³ º äîíå-
ñåííÿ äî øèðîêîãî êîëà ãðîìàäñüêîñò³ óÿâëåí-
íÿ ïðî ¿¿ óí³êàëüí³ñòü ÷åðåç ïðîñóâàííÿ ñèñòåìè 
îáðàç³â; îñíîâíèé âåêòîð ä³é áðåíäèíãó ñïðÿ-
ìîâàíèé íà ïîäîëàííÿ ðåñóðñíîãî (ô³íàíñîâî-
ãî, òðóäîâîãî, ³íòåëåêòóàëüíîãî) äåô³öèòó ðåã³î-
íó, âèð³øåííÿ ì³ñöåâèõ ñîö³àëüíî–åêîíîì³÷íèõ, 
äåìîãðàô³÷íèõ, åêîëîã³÷íèõ ïðîáëåì.

Áðåíä òåðèòîð³¿ ïåðåäáà÷àº ìîæëèâ³ñòü ¿¿ ðîç-
âèòêó çàâäÿêè ÷îòèðüîì àóäèòîð³ÿì ö³º¿ òåðèòî-
ð³¿, ÿê³ º ðóø³éíîþ ñèëîþ ðîçâèòêó òåðèòîð³¿ òà 

âèìàãàþòü ïåâíîãî ï³äõîäó äî ¿õ ñòèìóëþâàííÿ: 
òóðèñò³â – äî ïîøóêó íîâèõ âðàæåíü; ³íâåñòîð³â 
– äî â³äêðèòòÿ íîâèõ ìîæëèâîñò³; ï³äïðèºìö³â – 
äî çàëó÷åííÿ êâàë³ô³êîâàíî¿ (àáî äåøåâî¿) ðîáî-
÷î¿ ñèëè òà íîâèõ ³íâåñòèö³é; ì³ñöåâèõ æèòåë³â äî 
ï³äâèùåííÿ ñîö³àëüíî–åêîíîì³÷íèõ, åêîëîã³÷íèõ 
ñòàíäàðò³â æèòòÿ. Ïåðø³ äâ³ àóäèòîð³¿ (³íâåñòîðè 
òà òóðèñòè) º çîâí³øí³ìè ïî â³äíîøåííþ äî ðå-
ã³îíó, òðåòÿ – çì³øàíîþ, îñòàííÿ º âíóòð³øíüîþ, 
ùî ôîðìóº ð³çí³ ï³äõîäè äî ¿õ ³íôîðìóâàííÿ, ñòè-
ìóëþâàííÿ òà óïðàâë³ííÿ, à òàêîæ äî îö³íêè î÷³-
êóâàíèõ àáî îòðèìàíèõ ðåçóëüòàò³â áðåíäóâàííÿ 
òåðèòîð³¿. Â³äïðàâíîþ ñêëàäîâîþ âèñòóïàþòü ñà-
ìå òóðèñòè, ïîòîêè ÿêèõ ñïðèÿþòü ðîçâèòêó ì³ñ-
öåâî¿ ñóì³æíî¿ ³íôðàñòðóêòóðè (ãîòåë³, ãðîìàä-
ñüêå õàð÷óâàííÿ, ðåêðåàö³éí³ óñòàíîâè, ì³ñöÿ 
â³äïî÷èíêó, ìóçå¿, òåàòðè òîùî), àêòèâ³çóþòü ðîç-
âèòîê ï³äïðèºìíèöòâà ó ðåã³îí³, ùî ñâîºþ ÷åð-
ãîþ, ôîðìóº êîìåðö³éíèé ³íòåðåñ ³íâåñòîð³â. Ñó-
÷àñíèé òóðèçì º îäíèì ç ëîêîìîòèâ³â åêîíîì³êè.

Äðóãèé ìåòîä, çà ÿêèì âèðàõîâóºòüñÿ âàð-
ò³ñòü íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â, º ìåòîä êîìïàí³¿ 
BrandFinance. Ìåòîä â³äíîñèòüñÿ íàìè äî ãðóïè 
êîìïëåêñíèõ àáî çì³øàíèõ, îñê³ëüêè ïåðåäáà÷àº 
îö³íêó ñèëè áðåíäó, à òàêîæ ðîçðàõóíîê ìàéáóò-
í³õ äîõîä³â êðà¿íè, ùî íàâåäåíî ó ôîðìóë³ 1:

  Âv = Bsi* Rb * Fb, (1)
äå Âv – âàðò³ñòü íàö³îíàëüíîãî áðåíäó êðà¿íè, ãðí;
Bsi – ³íäåêñ ñèëè áðåíäó (ïî 100 áàëîâ³é øêàë³);
Rb – îö³íêà ðîÿëò³ äëÿ êðà¿íè;
Fb – ïðîãíîçí³ ïðèáóòêè, ãðí.
Îö³íêà ñèëè áðåíäó çä³éñíþºòüñÿ çà 26 ïîêàç-

íèêàìè (ïî øêàë³ 100 áàë³â), ÿê³ çîáðàæåí³ íà ðèñ. 

Ðèñóíîê 2. Ñêëàäîâ³ ÒÎÐ–5 2017 çà âåðñ³ºþ NBISM

Äæåðåëî: ñêëàäåíî àâòîðîì çà [4]
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3. Îòðèìàíèé ðåçóëüòàò êîðåãóºòüñÿ íà äâà ³íø³ 
ïîêàçíèêè ôîðìóëè (1). Îñíîâíèé ïîêàçíèê «Ñè-
ëà áðåíäó» (Bsi) çàëåæèòü â³ä òèõ, õòî â³äïîâ³äàº 
çà íàö³îíàëüíó ðåêëàìíó êàìïàí³þ êðà¿í. Â³í âè-
çíà÷àºòüñÿ, âèõîäÿ÷è ³ç ïðîäóêòèâíîñò³ çà òðüîìà 
êëþ÷îâèìè ñêëàäîâèìè: òîâàðè òà ïîñëóãè, ³íâåñ-
òèö³¿, ñóñï³ëüñòâî. Â³äïîâ³äí³ ñóáåëåìåíòè: òóðèçì, 
ðèíîê, óïðàâë³ííÿ, ëþäè òà íàâè÷êè ä³ëÿòüñÿ íà 
ïîêàçíèêè, ùî áåçïîñåðåäíüî îö³íþþòüñÿ. 

Ðàçîì 100 ïîêàçíèê³â ôîðìóþòü ³íòåãðàëüíó 
îö³íêó – ³íäåêñ ì³öíîñò³ áðåíäó (BSI). Çà ï³äñóì-
êàìè «ñèëè áðåíäó» êîæíî¿ êðà¿íè ïðèñâîþºòü-
ñÿ ðåéòèíã â³ä AAA + äî D, ïîä³áíî äî êðåäèòíîãî 
ðåéòèíãó:

AAA + Exceptional   BBB Developing
AAA     BB
AAA –   B
AA + Very strong  CCC Weak
AA    CC
AA –     C
A + Strong   DDD Failing
A    DD
A –    D
Íàïðèêëàä, «ñèëà áðåíäó» Âåëèêîáðèòàí³¿ äî-

ð³âíþº 85, ùî äîçâîëèëî êðà¿í³ çàéíÿòè 10–å 
ì³ñöå ó ñâ³òîâîìó ðåéòèíãó çà öèì ïîêàçíèêîì ³ 

ïðèñâî¿òè êðà¿í³ ðåéòèíã AAA. ²íôîðìàö³éíèìè 
ñòàòèñòè÷íèìè äæåðåëàìè äëÿ îö³íþâàííÿ çà 
ìåòîäîì BrandFinance îáðàíî íàñòóïíèõ ÷îòèðè: 
IMD, World Economic Outlook, The Finance Time 
(FDI Intelligenc), World Economic Forum.

Ã³ïîòåòè÷íèé ïîêàçíèê ñòàâêè ðîÿëò³ âèçíà÷à-
ºòüñÿ íà äðóãîìó åòàï³ ìåòîäèêè BrandFinance, 
âèõîäÿ÷è ³ç ïîñèëàííÿ íà ñåðåäí³ òàðèôè, ÿê³ âè-
ÿâëåí³ ó äîìîâëåíîñòÿõ ñåðåä êîìïàí³é â ë³äóþ-
÷èõ ãàëóçÿõ íàö³îíàëüíî¿ åêîíîì³ö³, ùî ï³äòâåð-
äæóºòüñÿ ïîñèëàííÿì íà ¿õ äîñòóïí³ñòü. 

Îö³íêà íàö³îíàëüíîãî áðåíäó âêëþ÷àº ï’ÿòèð³÷-
íèé ïðîãíîç ïðîäàæ³â òîâàð³â òà ïîñëóã ó êîæ-
í³é êðà¿í³. Âàëîâèé âíóòð³øí³é ïðîäóêò (ÂÂÏ) 
âèêîðèñòîâóºòüñÿ ÿê ñóêóïíèé äîõ³ä. Ïðîãíî-
çè áåðóòüñÿ ³ç ñâ³òîâîãî åêîíîì³÷íîãî ïðîãíîçó 
ÌÂÔ ó íàö³îíàëüí³é âàëþò³, äî ÿêî¿ çàñòîñîâó-
ºòüñÿ ïîòî÷íèé îáì³ííèé êóðñ.

Äëÿ îáë³êó ðèçèê³â â êîæí³é íàö³îíàëüí³é åêî-
íîì³ö³ ðîçðàõîâóºòüñÿ äèñêîíòíà ñòàâêà. Öå ðå-
ïðåçåíòóº ñåðåäíþ âàðò³ñòü äæåðåë áðåíäó òà 
ì³í³ìàëüíèé ïðèáóòîê, íåîáõ³äíèé äëÿ ðîçðàõóíêó 
âàðòîñò³ áðåíäó. Äèñêîíòíà ñòàâêà âèêîðèñòîâó-
ºòüñÿ äëÿ ðîçðàõóíêó òåïåð³øíüî¿ âàðòîñò³ ìàé-
áóòíüîãî ïðèáóòêó áðåíäó, ùî âðàõîâóº âàðò³ñòü 
÷àñó òà ïîâ’ÿçàíèé ðèçèê. Îòðèìàí³ öèôðè îïî-

Ðèñóíîê 3. Ïîêàçíèêè ðîçðàõóíêó ñèëè áðåíäó êðà¿íè çà ìåòîäèêîþ êîìïàí³¿ BrandFinance 
Äæåðåëî: ñêëàäåíî àâòîðîì çà [3]
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äàòêîâóþòüñÿ çà ì³ñöåâîþ ñòàâêîþ ïîäàòêó íà 
ïðèáóòîê ï³äïðèºìñòâ. Âíåñîê áðåíäó ï³ñëÿ îïî-
äàòêóâàííÿ äèñêîíòóºòüñÿ äî «÷èñòî¿ òåïåð³øíüî¿ 
âàðòîñò³», âèêîðèñòîâóþ÷è ñòàâêó äèñêîíòó. 

Äèíàì³êà âàðòîñò³ áðåíä³â êðà¿í, áðåíäè òîâà-
ð³â òà ïîñëóã ÿêèõ âõîäÿòü ó ÒÎÐ–100 çà âåðñ³ºþ 
BrandFanance ïðîòÿãîì áàãàòüîõ ðîê³â, íàâåäå-
íî ó òàáë. 2.

Â ÒÎÐ–10 êðà¿í 2019 ðîêó çà âåðñ³ºþ 
BrandFinance óâ³éøëè òàêîæ Ï³âäåííà Êîðåÿ 
(2135 ìëí äîë. ÑØÀ), Êàíàäà (2183 ìëí äîë. 
ÑØÀ), ³íä³ÿ (2562 ìëí äîë. ÑØÀ),²òàë³ÿ (2110 
ìëí äîë. ÑØÀ). Çàóâàæèìî, ùî çà 10 ðîê³â âàð-
ò³ñòü íàö³îíàëüíîãî áðåíäó ÑØÀ çá³ëüøèëàñü ó 
2,4 ðàçè, òîä³ ÿê Êèòàþ – â 6,5 ðàç³â!

Ìåíø â³äîìèé ï³äõ³ä äî îö³íêè âàðòîñò³ íàö³-
îíàëüíèõ áðåíä³â çàïðîïîíîâàíèé êîìïàí³ºþ 
Futurebrand (1999 ð³ê çàñíóâàííÿ), ùî º ÷àñòè-
íîþ Interpublic Group of Companies (IPG) – ñâ³òî-
âîãî ë³äåðà ó ìàðêåòèíãîâèõ ð³øåííÿõ. Çàâäÿ-
êè â³äêðèòîìó äîñòóïó äî ìåòîäîëîã³¿ ñêëàäàííÿ 
ðåéòèíãó ³ñíóº ìîæëèâ³ñòü ¿¿ àíàë³çó, à òàêîæ ïî-
ð³âíÿííÿ ðåçóëüòàò³â çà ð³çíèìè ï³äõîäàìè.

Íîâ³òí³ì ïðèíöèïîì, ÿêèì êîðèñòóâàëàñü êîì-
ïàí³ÿ Futurebrand ïðè ñêëàäàíí³ ñâ³òîâîãî ðåé-
òèíãó 75 áðåíä³â êðà¿í â 2015 ðîö³, ñòàëà ã³ïîòå-
çà, ùî íå âñ³ êðà¿íè ñâ³òó º áðåíäàìè, ùî êîðåëþº 
³ç íàøîþ òåçîþ ïðî ³ñíóâàííÿ «³ñòîðè÷íîãî áðåí-
äó», ÿêèé íå â³äïîâ³äàº óìîâàì ðåàëüíîãî íàö³î-
íàëüíîãî áðåíäó êðà¿íè [5].

«²ñòîðè÷íèé áðåíä» ò³ëüêè çàñâ³ä÷óº àáî íàãà-
äóº ïðî ôàêò ³ñíóâàííÿ êðà¿íè, àëå, íà â³äì³íí³ñòü 
â³ä ðåàëüíîãî áðåíäó, íå íàä³ëÿº òà íå äåìîí-
ñòðóº ïåðåâàãè ö³º¿ êðà¿íè ñâ³òîâ³, òîáòî «³ñòîðè÷-
íèé áðåíä» º ôîðìàëüíîþ, íåïðàöþþ÷îþ îçíà-
êîþ. Ðåàëüíèé áðåíä êðà¿íè âèñòóïàº ïîòóæíèì 
äæåðåëîì ¿¿ äîõîä³â ó ð³çíèõ ôîðìàõ. Âðàõîâóþ÷è 
âêàçàíèé ïðèíöèï, êîìïàí³ÿ Futurebrand àêöåí-
òóâàëè óâàãó íà äîñë³äæåíí³ òà îö³íö³ àòðèáóò³â, 
ùî â³äíîñÿòüñÿ äî «êðà¿íè ïîõîäæåííÿ», ÿê äîäàò-

êîâîìó ðîçì³ð³ ñèëè áðåíäó êðà¿íè, à òàêîæ îö³íè-
ëè çàõîäè, ùî ñòîñóþòüñÿ ð³øåíü ïðî â³äâ³äóâàí-
íÿ, ³íâåñòóâàííÿ â êðà¿íó òà ¿¿ ðåêîìåíäàö³¿ ³íøèì. 
Êð³ì òîãî, öåé ïðèíöèï äîçâîëèâ âðàõóâàòè ïî-
ñèëåííÿ çâ’ÿçêó ì³æ áðåíäîì êðà¿íè òà ïðîöå-
ñîì óðáàí³çàö³¿. Â ìåæàõ îáðàíîãî ïðèíöèïó áó-
ëî âñòàíîâëåíî, ùî ò³ëüêè 22 êðà¿íè ñâ³òó ç 75, ÿê³ 
äîñë³äæóâàëèñü, ìàþòü ðåàëüí³ ïðàöþþ÷³ òåðèòî-
ð³àëüí³ áðåíäè – íàö³îíàëüí³ áðåíäè êðà¿íè. Òîáòî 
ò³ëüêè 22 êðà¿íè â ñâ³ò³ ìîæíà íàçâàòè áðåíäàìè, 
ðåñïîíäåíòè ÿêèõ ñõèëüí³ â³äâ³äóâàòè, ðåêîìåí-
äóâàòè òà çàéìàòèñÿ á³çíåñîì, äåìîíñòðóþ÷è, ùî 
â³ä÷óâàþòü êîíêóðåíòí³ ïåðåâàãè ö³º¿ êðà¿íè.

Àóäèòîð³ÿ ðåñïîíäåíò³â, ùî áóëè îïèòàí³ êîì-
ïàí³ºþ, ñêëàäàºòüñÿ ³ç 2530 ä³ëîâèõ ëþäåé òà 
òóðèñò³â 17 êðà¿í: ÑØÀ, Êàíàäè, Áðàçèë³¿, Àð-
ãåíòèíè, Ìåêñèêè, Âåëèêîáðèòàí³¿, Í³ìå÷÷èíè, 
Ôðàíö³¿, Ðîñ³¿, Òóðå÷÷èíè, Ï³âäåííî¿ Àôðèêè, ÎÀÅ, 
²íä³¿, Êèòàþ, Òà¿ëàíäó, ßïîí³¿ òà Àâñòðàë³¿. Â îñ-
íîâó àíêåòè áóëî ïîêëàäåíî ìîäåëü ³ºðàðõ³÷íèõ 
ð³øåíü êîìïàí³¿ (Hierarchical Decision Model – 
HDM), ùî âðàõîâóº ñ³ì íàïðÿì³â: óñâ³äîìëåííÿ, 
îá³çíàí³ñòü, àñîö³àö³¿, ïåðåâàãè, ðîçì³ðêîâóâàí-
íÿ, ð³øåííÿ / â³äâ³äóâàííÿ, ðåêîìåíäàö³¿.

Íàñòóïíèé ïðèíöèï, ùî áóëî âèêîðèñòàíî â 
ðåéòèíãóâàíí³, ðåàë³çîâàíî ó íîâîìó êëàñèô³êà-
ö³éíîìó ï³äõîäó, ÿêèé äîïîìàãàº äèôåðåíö³þâà-
òè êðà¿íè â³äïîâ³äíî äî ñèëè ¿õ ñïðèéíÿòòÿ îòî-
÷óþ÷èìè. Çàïðîïîíîâàíà êëàñèô³êàö³ÿ ïîä³ëÿº 
êðà¿íè íà ÷îòèðè ãðóïè:

1. Êðà¿íè, ùî ìàþòü íèæ÷å í³æ ñåðåäíº ñïðèé-
íÿòòÿ â ñâ³ò³;

2. Êðà¿íè òàêîãî ñòàòóñó, ùî ñïðèéìàþòü-
ñÿ çàâäÿêè àòðèáóòàì ñèñòåìè ö³ííîñòåé, ÿêîñò³ 
æèòòÿ òà á³çíåñ–ïîòåíö³àëó;

3. Êðà¿íè äîñâ³äó, ÷èÿ ñïðèéíÿòëèâ³ñòü º óïåðå-
äæåíîþ äî íàïðÿìê³â, ïîâ’ÿçàíèõ ³ç ñïàäùèíîþ 
òà êóëüòóðîþ, òóðèçìîì òà âèðîáíèöòâîì;

4. Áðåíä–êðà¿íè – òàê³, ùî ìàþòü ñïðèéíÿò-
òÿ âèùå ñåðåäíüîãî ïî ïàðàìåòðàì «Ñòàòóñ» 

Òàáëèöÿ 2. Äèíàì³êà âàðòîñò³ ÒÎÐ–6 íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â êðà¿í, ìëí äîë. ÑØÀ

Êðà¿íà*
Ðîêè

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
1.ÑØÀ 11370 14641 17990 19261 19703 20574 21055 25899 27751
2.Êèòàé 3001 4847 6109 6352 6314 7087 10209 13869 19486
3.Í³ìå÷÷èíà 3146 3903 4002 4357 4166 3882 4021 5147 4855
4.ßïîí³ÿ 1940 2552 2263 2458 2541 3002 3439 3598 4533
5.ÂÁ 1849 2189 2354 2833 3101 2942 3129 3750 3851
6.Ôðàíö³ÿ 1673 1963 1938 2076 2158 2339 2969 3224 3097

Äæåðåëî: ñêëàäåíî àâòîðîì çà [4]
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(Stastus), «Äîñâ³ä» (Experience), òà ìàþòü êîíêó-
ðåíòí³ ïåðåâàãè [2].

FutureBrand ðîçâèâàº ìåòîäîëîã³÷íèé ï³äõ³ä 
Ñ. Àíõîëüòà òàêîæ ðîáèòü àêöåíò íà âèâ÷åíí³ àñî-
ö³àòèâíîãî ñïðèéíÿòòÿ êðà¿íè. Àñîö³àö³¿ ëþäåé, ùî 
ïðèéìàþòü ó÷àñòü â îïèòóâàíí³, îö³íþþòüñÿ çà 
êðèòåð³ÿìè òà ïîêàçíèêàìè, ùî íàâåäåí³ ó òàáë. 3.

Çà âèñíîâêàìè äîñë³äæåííÿ êîìïàí³¿ 
FutureBrand â 2019 ðîö³ Óêðà¿íà çàéíÿëà 74 
ì³öå ñåðåä 75 êðà¿í ñâ³òó, îñòàííº ì³ñöå çàéíÿâ 
²ðàí. Åêñïåðòè FutureBrand îö³íèëè êðà¿íè çà òà-
êèìè ïàðàìåòðàìè, ÿê ÿê³ñòü æèòòÿ, ñòàâëåííÿ 
æèòåë³â êðà¿íè äî ïèòàíü åêîëîã³¿, òîëåðàíòí³ñòü, 
ïîòåíö³àë äëÿ ðîçâèòêó á³çíåñó ³ òóðèçìó, ÿê³ñòü 
ïðîäóêò³â ³ ïîñëóã, ÿê³ ñòâîðþþòü ì³ñöåâ³ êîìïàí³¿.

Îñòàíí³é ðåéòèíã êîìïàí³¿ FutureBrand áóâ 
ñêëàäåíèé â 2015 ðîö³, òîìó ïîð³âíÿëüíèé àíà-
ë³ç ðåéòèíã³â çà ðîçãëÿíóòèìè ìåòîäèêàìè ïðî-
âåäåíî ñàìå çà öåé ïåð³îä, ðåçóëüòàòè ÿêîãî 
ïðåäñòàâëåíî ó òàáë. 4. 

Êîìïàðàòèâíèé àíàë³ç ÒÎÐ–10 íàö³îíàëüíèõ 
áðåíä³â êðà¿í ñâ³òó äåìîíñòðóº ëèøå ï’ÿòü êðà-

¿í, ùî çà ð³çíèìè ï³äõîäàìè âèçíà÷àþòüñÿ ÿê 
áðåíäè, à ñàìå: ÑØÀ, Í³ìå÷÷èíó, Êàíàäó, ßïîí³ÿ 
òà Àâñòðàë³þ. Îòðèìàí³ ðåçóëüòàòè º êîðèñíèìè 
äëÿ óñâ³äîìëåííÿ ÷³òêîãî íàïðÿìó äëÿ ôîðìó-
âàííÿ íàö³îíàëüíîãî áðåíäó Óêðà¿íè. Âèâ÷åííÿ 
äîñâ³äó ðîçâèòêó íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â ñàìå öèõ 
êðà¿í º îñîáëèâî ö³ííèì, îñê³ëüêè ¿õ àñîö³àòèâíå 
ñïðèéíÿòòÿ íàâêîëèøí³ì ñâ³òîì º íàéñèëüí³øèì. 

Çíàííÿ ìåòîäèêè îö³íêè òà âèáóäîâè ðåéòèíãó 
íàäàº äåðæàâ³ ðîçóì³ííÿ ÿê³ ñàìå ÷èííèêè íåîá-
õ³äíî ðîçâèâàòè, êîðèãóâàòè ³ç íàéìåíøèìè äëÿ 
íå¿ âèòðàòàìè. 

Ñïèðàþ÷èñü íà äîñâ³ä ðîçâèòêó íàö³îíàëüíèõ 
áðåíä³â íåîáõ³äíî âðàõîâóâàòè ³ñíóþ÷³ ðèçèêè, 
ùî âèíèêàþòü ÿê íàñë³äîê áðåíäóâàííÿ êðà¿íè. 
Çà äîñë³äæåííÿìè êîìïàí³¿ FutureBrand íà ðîç-
âèòîê áðåíä³â âïëèâàþòü òàê³ ôàêòîðè, ÿê åêñ-
òðåì³çì, ì³ãðàö³ÿ íàñåëåííÿ. Â òîé æå ÷àñ áðåí-
äóâàííÿ êðà¿íè ñïðèÿº çàéâ³é òðóäîâ³é ì³ãðàö³¿ â 
êðà¿íó, íåêåðîâàíîìó çàáðóäíåííþ òåðèòîð³¿, àê-
òèâ³çàö³¿ åêñòðåì³çìó òà òåðîðèçìó â êðà¿íè, ùî 
çîáðàæåíî íà ðèñ. 4:

Òàáëèöÿ 3. Êðèòåð³¿ òà ïîêàçíèêè àñîö³àòèâíîãî ñïðèéíÿòòÿ çà ï³äõîäîì FutureBrand
Àñîö³àö³¿

Ñòàòóñ (stastus) Äîñâ³ä (Experience)
Ö³ííîñò³ ñè-

ñòåìè ßê³ñòü æèòòÿ Á³çíåñ 
ïîòåíö³àë

Òðàäèö³¿,  
êóëüòóðà Òóðèçì Âèðîáëåíî â

Ïîë³òè÷íà 
ñâîáîäà

Çäîðîâ’ÿ & 
îñâ³òè

Óìîâè äëÿ 
á³çíåñó

²ñòîðè÷í³ 
ïàì’ÿòêè Ö³íà / ÿê³ñòü Àâòåíòè÷í³ñòü 

ïðîäóêö³¿
Åêîëîã³÷í³ 
ñòàíäàðòè

Ñòàíäàðòè 
æèòòÿ

Ïðîñóâàííÿ 
òåõíîëîã³é

Òðàäèö³¿, ìè-
ñòåöòâî, êóëüòóðà

Ä³àïàçîí âèç-
íà÷íèõ ïàì’ÿòîê ßê³ñòü ïðîäóêö³¿

Òîëåðàíòí³ñòü Îõîðîíà & 
áåçïåêà

ßê³ñòü ³íôðà–
ñòðóêòóðè Ïðèðîäíà êðàñà Êóðîðòí³, 

æèòëîâ³ óìîâè
Óí³êàëüí³ñòü 

ïðîäóêö³¿

Õî÷åòå 
æèòè / íà-

â÷àòèñÿ òàì?

Áàæàííÿ ïðî-
âåñòè â³äïóñòêó 

â ö³é êðà¿í³?

Áàæàííÿ êóïèòè 
ïðîäóêö³þ âèðîá-
íèöòâà ö³º¿ êðà¿íè

Êóõíÿ
Äæåðåëî: ñêëàäåíî çà [2]

Òàáëèöÿ 4. ÒÎÐ–10 áðåíä³â êðà¿í çà: NBISM Anholt–GfK, BrandFinance òà Futurebrand

Äæåðåëî: ñêëàäåíî àâòîðîì çà [2; 3; 4]

NBISM Anholt–GfK BrandFinance Futurebrand
1 ÑØÀ ÑØÀ ßïîí³ÿ
2 Í³ìå÷÷èíà Êèòàé Øâåéöàð³ÿ
3 Âåëèêà Áðèòàí³ÿ Í³ìå÷÷èíà Í³ìå÷÷èíà
4 Ôðàíö³ÿ Âåëèêà Áðèòàí³ÿ Øâåö³ÿ
5 Êàíàäà ßïîí³ÿ Êàíàäà
6 ßïîí³ÿ Ôðàíö³ÿ Íîðâåã³ÿ
7 ²òàë³ÿ ²íä³ÿ ÑØÀ
8 Øâåéöàð³ÿ Êàíàäà Àâñòðàë³ÿ
9 Àâñòðàë³ÿ ²òàë³ÿ Äàí³ÿ

10 Øâåö³ÿ Àâñòðàë³ÿ Àâñòð³ÿ
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Ïðàêòèêà ðîçâèòêó áðåíäóâàííÿ â ñâ³ò³ äîâî-
äèòü, ùî ðàçîì ³ç ïîëÿðèçàö³ºþ åêîíîì³÷íèõ, ñî-
ö³àëüíèõ òà ðåë³ã³éíèõ óìîâ ó âñüîìó ñâ³ò³, çðîñòàº 
ïîãëèáëåííÿ åêñòðåì³çìó. Â òàêèõ óìîâàõ ïîñè-
ëåííÿ ñâîáîäè, ñòàá³ëüíîñò³ òà áåçïåêè ï³äòðè-
ìàº ìàéáóòí³é ðîçâèòîê íàö³îíàëüíîãî áðåíäó. 
Ìåòîäîëîã³ÿ FutureBrand ñïðàâåäëèâî ï³äêðåñ-
ëþº, ùî êðà¿íè, ÿê³ ìàþòü íàéñèëüí³ø³ óÿâëåííÿ 
ùîäî ïîë³òè÷íî¿ ñâîáîäè, òàê³ ÿê Êàíàäà (1 ì³ñ-
öå), Øâåö³ÿ (2 ì³ñöå), Äàí³ÿ (3 ì³ñöå), ïðàãíóòü 
çàîõîòèòè äîâ³ðó â³äâ³äóâà÷³â.

Çà äàíèìè ÎÎÍ 232 ì³ëüéîíè ëþäåé ³ìì³ãðóâàëè 
â ïîøóêàõ ðîáîòè â 2015 ðîö³, ùî â 1,5 ðàçè á³ëü-
øå í³æ ó 1995 ðîö³, ÷åðåç äèñêðèì³íàö³þ ñåðåäíüî-
ãî êëàñó â ð³âí³ äîõîäó. Ö³ ì³ãðàíòè, ïðèðîäíî, çâåðòà-
þòüñÿ äî êðà¿í, ÿê³ âîíè ñïðèéìàþòü ÿê á³ëüø â³äêðèò³ 
òà òîëåðàíòí³, ÷è¿ îñâ³òè òà ñèñòåìè ñîö³àëüíîãî çà-
áåçïå÷åííÿ º íàéá³ëüø ë³áåðàëüíèìè òà êîðèñòóþòü-
ñÿ íàéêðàùîþ ³íôðàñòðóêòóðîþ: ßïîí³ÿ – 1 ì³ñöå, 
Í³ìå÷÷èíà – 2, Øâåéöàð³ÿ – 3, ìàþòü íàéêðàù³ óìî-
âè äëÿ á³çíåñó: ÑØÀ – 1 ì³ñöå, Í³ìå÷÷èíà – 2, ßïî-
í³ÿ – 3; º íàéêðàùèìè â ïèòàííÿõ çäîðîâ’ÿ òà îñâ³òè: 
Øâåéöàð³ÿ – 1 ì³ñöå, Øâåö³ÿ – 2, Í³ìå÷÷èíà – 3 [2].

Âàæëèâîþ ïåðåâàãîþ ï³äõîäó FutureBrand º 
âðàõóâàííÿ ñó÷àñíî¿ òåíäåíö³¿ – ôàêòîð³â ñòàëî-
ãî ðîçâèòêó êðà¿í. Çàíåïîêîºííÿ âïëèâîì ñïî-
æèâàííÿ ñèðîâèíè, ìàòåð³àë³â, åíåðãîðåñóðñ³â 
íà íàâêîëèøí³é ñâ³ò âèìàãàº â³ä êðà¿í ï³äâèùåí-
íÿ ïðîçîðîñò³ íàâêîëî ñâî¿õ ãëîáàëüíèõ ëàíöþã³â 
ïîñòà÷àííÿ, à â³ä ñïîæèâà÷³â – ï³äâèùåííÿ àê-

òèâíîñò³ äî ïîõîäæåííÿ òà âèðîáíè÷èõ ïðîöåñ³â 
çà ïðîäóêòàìè òà ïîñëóãàìè, ÿê³ âîíè ñïîæèâà-
þòü. Öå º îñíîâíèì ÷èííèêîì çá³ëüøåííÿ ðî-
ë³ êðà¿íè ó ôîðìóâàíí³ ñïîæèâ÷èõ ð³øåíü. Íàéå-
êîëîã³÷íèìè êðà¿íàìè â ñâ³ò³ º: Øâåéöàð³ÿ – 1 
ì³ñöå, Íîðâåã³ÿ – 2, Íîâà Çåëàíä³ÿ – 3; íàéâèù³ 
ñòàíäàðòè æèòòÿ âèçíàí³ FutureBrand: Øâåéöà-
ð³ÿ – 1 ì³ñöå, Íîðâåã³ÿ – 2, Í³ìå÷÷èíà – 3; êðà-
¿íè, ùî âèðîáëÿþòü ïðîäóêö³þ íàéâèùî¿ ÿêîñò³: 
Í³ìå÷÷èíà – 1 ì³ñöå, ßïîí³ÿ – 2, Øâåéöàð³ÿ – 3. 

Ïåðìàíåíòíèé áðåíäèíã êðà¿íè – öå, íàñàì-
ïåðåä, åêîíîì³÷íà ñòðàòåã³ÿ ï³äâèùåííÿ ¿¿ êîí-
êóðåíòîñïðîìîæíîñò³ ÷åðåç çá³ëüøåííÿ åêñ-
ïîðòó íàö³îíàëüíî¿ ïðîäóêö³¿ òà ðîçøèðþâàííÿ 
çîâí³øí³õ ðèíê³â, à òàêîæ çàëó÷åííÿ ³íâåñòèö³é. 
Áðåíäè äåÿêèõ êðà¿í äîðîæ÷³, í³æ ¿õ áþäæåò. Çî-
êðåìà, áðåíä «Àìåðèêà» â 2019 ðîö³ êîøòóâàâ 
27 751 ìëðä äîë. ÑØÀ, ùî íà 29,2% ïåðåâèùó-
âàëî ¿õ ÂÂÏ 2019 ðîêó, à áðåíä «Âåëèêîáðèòà-
í³ÿ» îö³íþºòüñÿ ó 3851 ìëðä äîë. ÑØÀ (132,3 % 
â³ä ÂÂÏ êðà¿íè) [çà ðîçðàõóíêàìè àâòîðà]. Çà ³í-
ôîðìàö³ºþ Ñâ³òîâî¿ îðãàí³çàö³¿ òîðã³âë³, Àâñòðà-
ë³ÿ ³íâåñòóâàëà â 2017 ðîö³ ó ñâ³é áðåíä 91,1 ìëí 
ºâðî, Âåëèêîáðèòàí³ÿ – 71,7 ìëí ºâðî, Í³ìå÷÷è-
íà – 31,1 ìëí ºâðî, ×åõ³ÿ – 6,8 ìëí ºâðî, Ðóìóí³ÿ 
– 5,7 ìëí ºâðî, Ðîñ³éñüêà Ôåäåðàö³ÿ – 3 ìëí ºâ-
ðî. Àëå ðîçâèòîê òåðèòîð³àëüíîãî áðåíäó ïåðåä-
áà÷àº îáîâ’ÿçêîâèé ðîçâèòîê éîãî ñêëàäîâèõ, ùî 
çàáåçïå÷óþòü ñîö³àëüíî–åêîíîì³÷íå ï³äíåñåííÿ 
êðà¿íè òà çîâí³øíº ñïðèéíÿòòÿ öüîãî ï³äíåñåííÿ.

Ðèñóíîê 4. Íåãàòèâí³ íàñë³äêè áðåíäóâàííÿ êðà¿íè
Äæåðåëî: ñêëàäåíî àâòîðîì çà [2]
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 Áðåíäèíã Óêðà¿íè ìàº ðîçïî÷àòèñÿ ³ç çì³íè 
ñåêòîðàëüíî¿ ñòðóêòóðè íàö³îíàëüíî¿ åêîíîì³êè 
÷åðåç ðîçâèòîê âèñîêîòåõíîëîã³÷íèõ ãàëóçåé íà-
ðîäíîãî ãîñïîäàðñòâà, ìîäåðí³çàö³þ ïåðåðîáíî¿ 
ïðîìèñëîâîñò³, àäæå ñàìå òàì ñòâîðþºòüñÿ íàé-
á³ëüøà äîäàíà âàðò³ñòü òà àáñîëþòíà ê³ëüê³ñòü 
áðåíä³â òîâàð³â, ïîñëóã òà êîðïîðàòèâíèõ áðåíä³â, 
ÿê³ â³äíîñÿòüñÿ äî êîìåðö³éíî¿ ôîðìè áðåíäó [5, 
ñ.53]. Çàëó÷åííÿ ³íâåñòèö³é, ñïåö³àë³ñò³â, òóðèñ-
ò³â íàïðÿìó çàëåæàòü â³ä óìîâ, ÿê³ ïðîïîíóº êðà¿-
íà. Óêðà¿íñüêèé åêñïîðò ñèðîâèíè ñüîãîäí³ âïëè-
âàº íà íåãàòèâíå àñîö³àòèâíå ñïðèéíÿòòÿ íàøî¿ 
êðà¿íè òà íå ìîæå çàáåçïå÷èòè áàæàíèé åêîíî-
ì³÷íèé ðîçâèòîê. Çì³íè â êðà¿í³ ïîòð³áíî ðîçïî-
÷àòè ³ç òðàíñôîðìàö³¿ ³íñòèòóö³éíîãî ñåðåäîâèùà 
òà ïðèéíÿòòÿ íàö³îíàëüíî¿ ñòðàòåã³¿ áðåíä–îð³ºí-
òîâàíîãî ðîçâèòêó óêðà¿íñüêî¿ åêîíîì³êè. Ôîðìó-
âàííÿ íàö³îíàëüíîãî áðåíäó êðà¿íè ìàº âðàõîâó-
âàòè äîñâ³ä ðîçâèíóòèõ êðà¿í òà ïîòåíö³éí³ ðèçèêè.

Âèñíîâêè
Ï³äñóìîâóþ÷è: ð³çíîìàí³òí³ ï³äõîäè äî îö³íêè 

âàðòîñò³ áðåíäó êðà¿íè ôîðìóþòü çàãàëüíå ñïðèé-
íÿòòÿ êðà¿íè; ðåéòèíãóâàííÿ êðà¿í çà îòðèìàíè-
ìè îö³íêàìè çàáåçïå÷óº ¿õ ïîäàëüøèé ðîçâèòîê òà 
ï³äâèùåííÿ êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ íà ñâ³òîâ³é 
àðåí³, à îòæå ìàþòü ö³ííå ïðèêëàäíå çàñòîñóâàííÿ. 
Âèâ÷àþ÷è ï³äõîäè äî îö³íêè íàö³îíàëüíèõ áðåíä³â, 
êðà¿íà ìîæå îòðèìàòè çíàííÿ ùîäî ôîðìóâàííÿ 
òà óïðàâë³ííÿ áðåíäîì êðà¿íè, ùî ñïðèÿòèìå ï³ä-
âèùåííþ êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ ñóá’ºêò³â ãî-
ñïîäàðþâàííÿ, çðîñòàííÿ ñîö³àëüíî–åêîíîì³÷íî¿ 
åôåêòèâíîñò³ íàö³îíàëüíîãî ãîñïîäàðñòâà òà ïî-
êðàùåííþ ð³âíÿ æèòòÿ íàñåëåííÿ.
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