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Т. С. Романишина  
 

ВОПРОСЫ КОНСТРУИРОВАНИЯ НАЦИОНАЛЬНОГО БРЕНДА  

 

Аннотация 

В статье объективизирована актуальность конструирования национального брен-

да, что сопряжено с ростом конкуренции между странами на мировом рынке ввиду яв-

ления глобализации Аргументировано, что международные рейтинговые оценки стран, 

реализуемые авторитетными международными организациями по различным направ-

лениям воздействуют на имидж стран и восприятие их национального бренда целевыми 

аудиториями. Доказано, что конструируемый бренд для России должен быть на реаль-

ные достижения для эффекта в долгосрочной перспективе, концентрироваться на ре-

альном развитии внутреннего рынка и внутренней аудитории с совмещением этой дея-

тельности с маркетинговыми усилиями по представительности национального бренда 

на внешнем рынке. 
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Annotation 

In article objectifies the relevance of constructing a national brand, which is associated 

with increasing competition between countries in the world market due to the phenomenon of 

globalization.It is argued that international ratings of countries implemented by authoritative 

international organizations in various areas affect the image of countries and perception of 

their national brand by target audiences. It is proved that the constructed brand for Russia 

should be based on real achievements for effect in the long term, focus on the real develop-

ment of the domestic market and domestic audience, combining this activity with marketing 

efforts to represent the national brand in foreign market. 
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Введение  
Брендинг в современной действи-

тельности во многом определяет воз-
можности будущего развития стран, вы-
ступает маркетинговой технологией, 
позволяющей привлечь внешние ресурсы 
в становление приоритетных для эконо-
мики направлений (например, уже тра-
диционных флагманов роста для их уси-
ления или переориентации на новые ре-
шения, представляющие перспективу в 
прогнозируемом будущем), а также ак-
тивизировать внутренние ресурсы для 
наращивания потенциала по намеченным 
рубежам. Он представляет собой иллю-
страцию того, как организационные уси-
лия и формируемые в общественном со-
знании нематериальные активы (именуе-
мые «мягкой силой») приводят к приро-
сту материальных ценностей.  

На мировой арене определенную 
роль в формировании положительного 
имиджа страны и конструировании 
успешного бренда играют различные 
международные рейтинги, свидетель-
ствующие о благополучии националь-
ной экономики, тенденциях в иннова-
ционном развитии, конкурентоспособ-
ности и инвестиционной привлекатель-
ности, безопасности для бизнеса и при-
влекаемых гостей (туристов). От пози-
ции страны в подобных международных 
системах рейтинговой оценки зависит 
интерес или отсутствие интереса к ней у 
целевых аудиторий. Отметим, что в 
данном аспекте у России, например, не-
смотря на ее объективные геополитиче-
ские преимущества и внушительный 
потенциал, есть определенные сложно-
сти в сравнении с другими странами в 
отношении представительности в дан-
ных мировых «табелях о рангах». Дан-
ная ситуация нуждается в коррекции, 
что вызывает интерес к брендингу тер-
риторий, конструированию националь-
ного бренда и преломлении данных во-
просов на российскую действитель-
ность, учитывая текущее положение 
страны в различных системах рейтинго-
вой оценки в мировом масштабе. 

Материалы и методы  
В исследовании вопросов кон-

струирования национального бренда 
первоочередным представляется лите-
ратурный поиск понимания бренда и 
брендинге, в целом, а также в прелом-
лении к территориальному развитию. 
Важным является также обоснование 
объективного интереса к построению 
национальному бренда, понимание роли 
систем международных рейтинговых 
оценок стран в управлении имиджем и 
брендом в рамках глобальной конку-
рентоспособности. В статье использо-
ваны методы обзора научной литерату-
ры, компаративного и системного ана-
лиза, графической интерпретации дан-
ных и синтеза полученной исследова-
тельской информации.  

Обсуждение  
Важными в рамках анализируемой 

проблематики представляются, в 
первую очередь, исследование понятий 
бренда и брендинга, представляющего 
собой процесс его конструирования.  

 Отметим, что согласно Американ-
ской ассоциации маркетинга, как извест-
но, сам по себе бренд принято тракто-
вать в качестве «имени, знака, символа, 
дизайна или их комбинации для диффе-
ренциации на рынке от конкурентов и, 
одновременно, идентификации в глазах 
представителей целевой аудитории това-
ров и сервисов определенного товаро-
производителя, продавца» [17].  

С. Анхольт определяет также 
бренд в качестве продукта, сервиса или 
компании, которые обладают своей 
уникальной идентичностью и репутаци-
ей, которые объединены в названии. 
Брендингом он, соответственно, имену-
ет сам процесс создания идеи, проекти-
рования и управления брендом [10].  

В свою очередь, О. Шевченко 
трактует брендинг в качестве эмоцио-
нального изменения выводимых на ры-
нок продуктов и восприятия потребите-
лями их производителей [8].  

М. Терещук, например, говорит о 

бренде, как о комплексном образе, фор-
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мируемом в сознании коллективного по-

требителя, а о брендинге, как о марке-

тинговой технологии его построения [7].  

Характеризуя роль брендинга 

применительно к территориальному 

развитию можно привести точку зрения 

Л. Клемонса, который считает, что тер-

риториальный бренд продается заинте-

ресованной аудитории (общественности 

в широком смысле этого слова) и он, 

соответственно, ею приобретается и ис-

пользуется. Брендингом он именует 

процесс трансформации имиджа терри-

тории в этот бренд-продукт, нашедший 

своего покупателя [13].  

Ж.-Н. Капферер применительно к 

бренду вообще и территориальному, в 

частности, предлагает трактовать его 

как имя (воздействующее звучание), 

оказывающее выбор образующее влия-

ние на потребителей [17]. 

А. Мунар описывает бренд в каче-

стве проекции личностных ощущений, 

которые символ территории имеет для 

представителей целевых групп, высту-

пающих потребителями территориаль-

ного продукта [18].  

Отметим, что говоря о территори-

альном брендинге, целесообразно счи-

тать актуальным его отображение, в 

первую очередь, на национальном 

уровне, поскольку от успешности на 

мировой арене страны, в целом, зависит 

и притягательность ее административ-

ных единиц для внешних аудиторий и 

внутренних потребителей.  

Интерес к национальному брен-

дингу в полной мере проявился в актив-

ной фазе глобализации, когда усилилась 

открытость национальных экономиче-

ских систем и, одновременно, возросла 

глобальная конкуренция между госу-

дарствами. В данном контексте М. Пор-

тер отмечал, что успешное позициони-

рование на мировой арене и достижение 

успеха странами возможно за счет пер-

спектив и динамичного развития внут-

ренней среды [20] (то есть, по сути, раз-

вития внутреннего потенциала и транс-

ляции его ценностей, посредством 

брендинга на межстрановой уровень).  

К этому же временному периоду 

относятся исследования Л. Уэлсома, 

Э. Винтома, в которых говорится о 

необходимости эффективного управле-

ния имиджем страны для привлечения 

интересов внешних аудиторий, а имен-

но инвесторов, воспринимающих пози-

ционируемое государство в качестве 

благоприятного места для инвестици-

онной активности [21].  

С. Анхольт в ряде своих работ 

рассматривает страны — успешные ми-

ровые экономики — в качестве нацио-

нальных брендов, характеризуя, таким 

образом, например, США, Великобри-

танию и Италию, сравнивая последние с 

крупными корпорациями, конкурирую-

щими друг с другом в различных секто-

рах мирового рынка за одни и те же це-

левые аудитории потребителей [11].  

Схожих позиций придерживается 

У. Олинс, подчеркивающий, что страны 

конструируют свои национальные брен-

ды для конкурирования на мировых рын-

ках за привлечение туристов, инвесторов, 

потребителей товаров и услуг [19].  

Классик маркетинга Ф. Котлер 

также связывает популярность такой 

маркетинговой технологии в продвиже-

нии государств, как брендинг, с активи-

зацией конкуренции за привлечение но-

вых резидентов, туристов, компаний, 

размещающих свою центральные офисы 

и активы на определенных территориях, 

борьбу за внешних инвесторов и пресе-

чение оттока с территории страны внут-

ренних инвестиций [64, 17].  

Результаты  

При представленном выше про-

чтении национальный брендинг напря-

мую сопряжен достижением нацио-

нальных экономических интересов 

стран и интересов развития, в целом, 

поскольку нацелен на прирост приори-

тетных направлений национальной эко-

номики, формирующих конкурентные 

преимущества страны в мировом мас-
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штабе. Можно представить следующее 

теоретическое обоснование становления 

национального брендинга (согласно 

К. Динни) (рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Рисунок 1 — Теоретическое обоснование становления  

национального брендинга [14] 

 

Как нами уже упоминалось, боль-

шое значение в конструировании 

успешного национального бренда име-

ют маркетинговые технологии, в част-

ности, их коммуникационная составля-

ющая в мировом масштабе. Коммуни-

кационная составляющая проявляется, в 

том числе, в формировании междуна-

родных систем рейтинговой оценки, 

влияющих на имидж страны, конструи-

рование ее бренда и ее привлекатель-

ность по отдельным направлениям.  

Наиболее значимыми в данном 

вопросе представляются оценки, каса-

ющиеся, например, международной 

конкурентоспособности, инновационно-

го развития, развитости инфраструкту-

ры, инвестиционной привлекательности 

и т. д., имеющих значение для бизнеса, 

а также общей безопасности, отношения 

к иностранцам, гражданских свобод и 

т. д. для граждан, желающих получать 

услуги в определенной стране или посе-

тить ее в качестве туристов. 

В современной ситуации, напри-

мер, согласно рейтингу глобальной кон-

курентоспособности (в котором оценке 

подлежат «качество институтов, инфра-

структура, макроэкономическая ста-

бильность, здоровье и начальное обра-

зование, высшее образование и профес-

сиональная подготовка, эффективность 

рынка товаров и услуг, эффективность 

рынка труда, развитость финансового 

рынка, уровень технологического раз-

вития, размер внутреннего рынка, кон-

курентоспособность компаний, иннова-

ционный потенциал» [3]) Россия в 

2019 г. занимает 43-e место, уступая, 

например, Сингапуру, США, Гонконгу, 

Нидерландам, Швейцарии, Японии, 

Германии, Швеции, Великобритании, 

Дании, формирующим TOP-10, и ряду 

других государств [3].  

Отметим, далее, что 46-я позиция 

России в мировом рейтинге согласно 

глобальному индексу инноваций (оцен-

ке в рамках которого подлежат инсти-

туты, человеческий капитал и наука, 

инфраструктура, развитие внутреннего 

рынка и бизнеса), несмотря на прогресс 

по сравнению со значением 2015 г., 

уступает ряду других стран (рис. 2).  

Национальная идентичность (основывается 

на особенностях экономической географии, 

международных отношений, сложившейся по-

литической культуры, социальной психологии, 

исторических закономерностей, антропологии и 

т. д.) 

Страна происхождения (формирование осно-

вывается на маркетинге и его технологиях: мо-

делировании поведения потребителей, исследо-

ваниях потребностей целевых аудиторий, бренд-

менеджменте, направленном управлении ком-

муникациями) 

Снижение барьеров и рост глобальной конкуренции 

Становление национального брендинга, как маркетинговой технологии повышения 

конкурентоспособности на мировой арене 

Последствия глобализации в экономике (гомогенизация рынков, с одной стороны,  

рост национального самосознания, с другой) 
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Рисунок 2 — Позиция России в рейтинге по глобальному индексу инноваций 

(ГИИ) в 2015 и 2018 гг. в сравнении с другими государствами [15] 

 

Укажем также, что согласно рей-

тингу стран мира по привлечению пря-

мых инвестиций (согласно оценкам 

МВФ и МБ) Россия занимает 31-ю по-

зицию, существенно уступая, странам 

из условного TOP-10, а именно: США, 

Китаю, Германии, Бразилии, Гонконгу, 

Сингапуру, Ирландии, Австралии, 

Франции и Великобритании, а также 

ряду других государств [6].  

Можно отметить, что сложившая-

ся ситуация осложняет конструирова-

ние Россией сильного национального 

бренда, ассоциирующегося в привлека-

тельным местом по вложению инвести-

ций в различные деловые, включая ин-

новационные, проекты.  

В рамках оценки другой значимой 

составляющей мирового рынка, а имен-

но экспорта образовательных услуг, у 

России, согласно сложившимся о ней 

представлениям также есть определен-

ные сложности, которые ряд экспертов, 

во многом, связывают с политической 

ситуацией, осложняющей формирование 

желаемого имиджа и соответственно, 

привлекательного бренда [1].  Сложно-

сти эти характерны также и в вопросах 

привлечения туристов, поскольку Рос-

сию воспринимают, как «не достаточно 

демократическую», «милитаризирован-

ную», где присутствует дискриминация 

членов общества из различных прослоек 

[9]. Также, по мировому рейтингу «мяг-

кой силы» (soft power), где мониториру-

ются «качество государственного управ-

ления, система образования, культура, 

дипломатия и инновации в бизнесе», 

наша страна уступает Бразилии, занимая 

27-ю позицию [2, 5].  

Не менее противоречивой пред-

ставляется также позиция России в сег-

менте экспорта медицинских услуг, на 

котором в мире прогнозируется рост. К 

примеру, согласно оценке эффективно-

сти существующих национальных си-

стем здравоохранения по Блумберг Рос-

сия существенно уступает другим ры-

ночным игрокам на мировом рынке 

(рис. 3). 
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Рисунок 3 — Позиция России в рейтинге стран мира по эффективности  

функционирования системы здравоохранения по версии Блумберг [12] 

 

Такое положение дел практически 

по всем направлениям представительно-

сти России на мировом рынке ставит во-

прос о формировании системы констру-

ирования национального бренда, в том 

числе, за счет изменения баланса сил в 

рамках «мягкой силы» на мировой арене. 

Этот вопрос в современной ситуации не 

относится к лежащим в чистом виде в 

экономической плоскости, поскольку 

затрагивает политические реалии, соот-

ветственно, предполагает, в том числе 

дипломатических усилий, более актив-

ного участия политических и деловых 

кругов страны в формальных и нефор-

мальных объединениях и общественных 

организациях, выступающих «законода-

телями формирующихся трендов разви-

тия» и вхождения в существующие меж-

дународные рейтинговые оценки с заня-

тием в них позиций, достойных объек-

тивных роли и значения России, как вли-

ятельного игрока на мировом рынке. Во 

многом это охватывает также сферу при-

тяжения маркетинговых технологий, а 

именно умения выстраивать коммуника-

ции в глобальном масштабе, формиро-

вать партнерские сети взаимодействия и 

управлять PR-активностью в интересах 

имиджа и национального бренда своей 

страны. Однако, помимо коммуникаци-

онных и в чисто виде имиджевых уси-

лий, следует понимать, что сильный 

национальный бренд формируется на 

прочной реальной основе. Именно в 

этом случае его нематериальная состав-

ляющая ведет к приросту материальной, 

что возможно при наличии реальных 

предпосылок и обоснованных амбиций 

относительно мирового рынка, что да-

лее приводит к более существенной 

представительности России как экспор-

тирующей продовольствие державы на 

мировом рынке.  

Соответственно, поскольку у наци-

онального бренда есть внутренние и 

внешние целевые аудитории, то в сло-

жившейся политической обстановке, 

наиболее активную работу в прираще-

нии реальных рыночных амбиций следу-

ет начинать с внутреннего рынка и внут-

ренних потребителей, сочетая эти уси-

лия с грамотным коммуникационным 

присутствием на внешних площадках.  
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Выводы 

Конструирование национального 

бренда является в сложившейся геопо-

литической ситуации на мировой арене 

объективно востребованным решением 

из числа маркетинговых технологий, 

входящих в пул инструментов «мягкой 

силы», актуализированным вследствие 

усиления международной конкуренции. 

Во многом факторами, формирующими 

имидж стран и влияющими на восприя-

тие национального бренда являются за-

нимаемые и транслируемые заинтересо-

ванным аудиториям позиции в между-

народных рейтингах, характеризующих 

развитость национальных экономик по 

различным параметрам.  

Учитывая объективные сложно-

сти, России по объективной представи-

тельности в международных системах 

рейтинговых оценок, и учитывая тот 

факт, что конструируемый бренд ориен-

тирован как внешнюю, так и на внут-

реннюю аудиторию, а также должен 

опираться на реальные достижения для 

эффекта в долгосрочной перспективе, 

оправданным представляется концен-

трироваться на реальном развитии 

внутреннего рынка и внутренней ауди-

тории с совмещением этой деятельно-

сти с маркетинговыми усилиями по 

представительности национального 

бренда на внешнем рынке. 
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МАРКЕТИНГОВЫЙ АСПЕКТ ОЦЕНКИ КЛИЕНТОРИЕНТИРОВАННОСТИ 

ВЫСШИХ УЧЕБНЫХ ЗАВЕДЕНИЙ НА ЛОКАЛЬНОМ РЫНКЕ  

ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ 
 

Аннотация 

В современных условиях развития высшего образования, требований мирового 

рынка образовательных услуг и рынка труда, становится актуальным рассматривать 

клиенториентированность образовательных учреждений. Оценить клиентоориентиро-

ванность вузов достаточно сложно, но с позиции маркетинга можно выделить основ-

ные критерии данной оценки и на основании этого разработать для отдельно взятого 

вуза конструкт, направленный на сравнение его среди аналогичных вузов по предпо-

чтениям целевых аудиторий. Цель — выделить маркетинговые критерии оценки клиен-

тоориентированности вуза на локальном рынке образовательных услуг в результате ис-

следования целевых аудиторий. В задачи входит определить, какие критерии оценки 

представят портрет целевой аудитории вуза, каким образом маркетинг способствует 

анализу реальной ситуации и потребностей целевых аудиторий в высшем образовании 

и как проводить исследования, чтобы профессионально обобщать и структурировать 

результаты, используя их в дальнейшей деятельности локального вуза. Использовался 

онлайн-инструментарий, результаты обсуждались коллегиально среди профессорско-

преподавательского состава локального вуза. 
 

Ключевые слова 

Клиентоориентированность вуза, маркетинговый аспект оценки, целевые аудито-

рии, критерии оценки. 
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MARKETING ASPECT OF А CLIENT-ORIENTED ASSESSMENT  

OF HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS ON LOCAL MARKET  

OF EDUCATIONAL SERVICES 
 

Annotation 

In modern conditions of development of higher education, requirements of the world 

market of educational services and labor market, it becomes relevant to consider the client-

oriented nature of educational institutions. It is rather difficult to assess the customer orienta-

tion of universities, but from marketing point of view, one can single out the main criteria for 


