
Soá 8 naêm 2016
54

diễn đàn

NBI có thể làm lệch lạc hiểu biết cần 
thiết về các quốc gia

NBI được Brand Finance 
nghiên cứu theo 26 tiêu chí, chia 
thành 3 nhóm lớn (đầu tư, xã hội 
và hàng hóa - dịch vụ); mỗi nhóm 
lại chia thành các nhóm nhỏ hơn. 
Ví dụ trong nhóm đầu tư có 3 
nhóm nhỏ: điều hành, thị trường, 
con người - kỹ năng; nhóm hàng 
hóa - dịch vụ cũng có 3 nhóm 
nhỏ: điều hành, thị trường và du 
lịch. Mỗi tiêu chí này được đánh 
giá theo thang điểm 100 và xếp 
loại các quốc gia theo thang điểm 
này. NBI được  Brand Finance quy 
thành tiền, có tương quan nhưng 
không nhất thiết đồng nhất với 
GDP của quốc gia mà tăng giảm 
theo tác động của các diễn biến 
kinh tế - xã hội của quốc gia đó 
trong thời kỳ khảo sát.

Báo cáo năm 2014 của Brand 
Finance cho rằng, NBI của Mỹ 
đứng vị trí số 1 với giá trị cụ thể 
là 19.261 tỷ USD, Việt Nam ở 

vị trí 42 với giá trị NBI cụ thể là 
172 tỷ USD, xếp chót ở vị trí 100 
là Jamaica với giá trị NBI là 8 tỷ 
USD (bảng 1). Tuy chỉ số NBI của 
Brand Finance không thuần túy là 
GDP, nhưng nó ít nhiều làm người 
quan tâm thấy NBI hao hao với 
GDP. Thực ra, trong phương pháp 
luận xác định NBI của Brand 
Finance thì GDP là một tham số 
quan trọng.

Mỗi tổ chức nghiên cứu đều có 
thể đề xuất một cách định điểm 
cho những đối tượng nào đó, rồi 
có thể xếp hạng các đối tượng 

được khảo sát theo thang điểm họ 
nêu ra. Rất nhiều cách xếp hạng 
về nhiều lĩnh vực đã và đang hình 
thành. Nhiều cách định điểm xếp 
hạng đã được công nhận toàn 
cầu, nhưng cũng có không ít các 
cách định điểm ít giá trị, thậm chí 
lệch lạc. 

Việc đẩy khái niệm thương 
hiệu từ vị trí gắn với sản phẩm, cá 
nhân, tổ chức... lên đến gắn cho 

quốc gia về nguyên tắc cũng có 
thể chấp nhận được. Tuy nhiên, 
rồi có thể một ai đó sẽ còn gán 
giá trị thương hiệu cho các châu 

Thấy gì trong các “thương hiệu quốc gia” NBI và CBI?
                                                                                               

  Nguyễn Trọng

Trên thương trường toàn cầu, thương hiệu quốc gia là tài sản 
quan trọng nhất của mỗi quốc gia, có tác dụng khuyến khích thu 

hút đầu tư, tăng thêm giá trị cho hàng hóa xuất khẩu, hấp dẫn 
khách du lịch... Những năm gần đây, một số công ty tư vấn về 

thương hiệu đã đưa ra các khái niệm thương hiệu của một nước. 
Trong đó, đáng chú ý là Country Brand Index - CBI (tạm dịch là 

“chỉ số thương hiệu quốc gia”) do Công ty Future Brand thực 
hiện và Nation Brands Index - NBI (cũng có thể dịch là “chỉ số 

thương hiệu quốc gia”) do công ty Brand Finance thực hiện. Vậy 
NBI và CBI khác nhau như thế nào? Bài viết góp phần trả lời cho 

câu hỏi này.

Quốc gia GDP (tỷ USD) Xếp thứ tự NBI (tỷ USD) Xếp thứ tự
Mỹ 17.419 1 19.261 1

Trung Quốc 10.355 2 6.352 2

Nhật Bản 4.601 3 2.458 6

Romania 199 54 127 48

Việt Nam 186 55 172 42

Bangladesh 173 56 116 49

Jamaica 14 126 8 100

Bảng 1: GDP và NBI của một số nước
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lục, các đại dương và xa hơn nữa 
cho các vật thể vũ trụ. Khi đó biết 
đâu thương hiệu của Trái đất sẽ 
thấp hơn thương hiệu của Mặt 
trăng! Nói vậy để ta hiểu rằng các 
loại giá trị thương hiệu ở mức độ 
quốc gia nên được xem xét với 
tính tham khảo rất hạn chế. Chắc 
rằng Steve Job, một con người rất 
tự tin, kiêu hãnh có sống lại cũng 
không bao giờ dám nghĩ rằng giá 
trị 170 tỷ USD thương hiệu của 
Apple gấp hơn 21 lần thương 
hiệu quốc gia NBI của Jamaica, 
hay suýt soát bằng thương hiệu 
quốc gia NBI của Việt Nam như 
một số người đã viết trên mạng. 
Sự so sánh giản đơn, tựa như so 
khối lượng một người 60 kg với 
một viên đá 60 kg không cho ta 
kết luận đáng giá nào về giá trị 
của người đó và viên đá đó. Có 
khi người 60 kg là một vĩ nhân còn 
viên đá chỉ là đá vôi, cũng có khi 
người 60 kg là một kẻ vô lại còn 
viên đá là 60 kg kim cương! Chính 
vì vậy, việc quy thương hiệu quốc 
gia thành tiền cũng cần những 
suy nghĩ thận trọng.

Vậy chỉ số NBI của Brand 
Finance cho ta cái gì? Theo chúng 
tôi, nó cho chúng ta biết chủ yếu 
ở góc độ kinh tế chứ không phải là 
cái nhìn đầy đủ nhất về hình ảnh 
quốc gia. Điều này có thể làm 
lệch lạc hiểu biết cần thiết về các 
quốc gia. Với các công ty, ý nghĩa 
quan trọng nhất ẩn chứa trong giá 
trị thương hiệu là khả năng làm ra 
tiền của họ. Giá trị thương hiệu 
càng lớn thì khả năng làm ra tiền 
càng nhiều. Còn với các quốc gia 
thì ý nghĩa quan trọng nhất phải 
là sự phát triển bền vững (bao 
gồm nhiều khía cạnh khác ngoài 
sự tăng trưởng về kinh tế). Chính 
vì vậy, lồng ghép khả năng phát 
triển bền vững vào một tổng số 

tiền (còn bao hàm cả những đặc 
trưng khác nữa) như chỉ số NBI 
của Brand Finance có lẽ là một 
chiếc áo quá chật!

CBI cho hình ảnh các quốc gia tương 
đối rõ ràng

Việc xếp hạng các quốc gia 
theo một cách đánh giá nào đó 
mang tính chất định tính (dĩ nhiên 
có thể cho điểm một cách chủ 
quan) có lẽ dễ chấp nhận và có 
ích hơn là quy ra tiền như NBI. Đã 
có những xếp hạng các quốc gia 
về mức độ an toàn, mức độ hạnh 
phúc, mức độ tham nhũng… Chỉ 
số CBI thể hiện sự cố gắng xếp 
hạng các quốc gia khi tìm thông 
tin nhằm xác định mấy xu hướng 

chính là: quốc gia nào là quốc gia 
mà bạn muốn sống ở đó nhất? 
Quốc gia nào là quốc gia mà bạn 
muốn làm ăn ở đó nhất? Quốc gia 
nào là quốc gia mà bạn muốn đến 
thăm nhất nếu như bạn không có 
điều kiện để sống hay làm việc ở 
đó?

Cách tiếp cận của Future 
Brand chủ yếu là phỏng vấn, lấy 
ý kiến của nhiều người, nhiều tổ 
chức theo một số tiêu chí nhằm 
đo lường sức hấp dẫn của các 
quốc gia cho việc sinh sống, đầu 

tư làm ăn hoặc viếng thăm, từ đó 
đúc kết thành thứ hạng. Cách tiếp 
cận này có lẽ cho chúng ta hình 
ảnh về các quốc gia tương đối rõ 
ràng, thông tin có giá trị nhất định. 

Với cách tiếp cận này, cảm 
nhận ban đầu cho ta ngay kết 
quả khá định hướng là các yếu tố 
chính trị, kinh tế, pháp luật, văn 
hóa sẽ là các tiêu chí quan trọng 
nhất để người ta thích được sống, 
được làm việc, được viếng thăm 
một quốc gia. Tuy nhiên điều khá 
bất ngờ là, báo cáo của Future 
Brand cho ta một kết quả có phần 
hơi khác suy nghĩ ban đầu đó. 
Chúng ta hãy xem kết quả khảo 
sát 5 quốc gia có chỉ số CBI cao 
(bảng 2).

Về ý nghĩa của bảng 2 ta có 
thể hiểu đại thể như sau: 

Chẳng hạn xem đánh giá 
thương hiệu quốc gia về Nhật Bản, 
quốc gia đứng hàng đầu trong 
xếp hạng CBI. Với 100 người  trả 
lời vì sao bạn chọn Nhật Bản thì 
có 65 ý kiến cho rằng, vì đó là đất 
nước của công nghệ, sáng tạo; 
40 ý kiến cho rằng vì Nhật Bản có 
nền chính trị, kinh tế phát triển; 42 
ý kiến cho rằng Nhật Bản có môi 
trường tốt, phát triển bền vững 
và 45 ý kiến cho rằng Nhật Bản 

Quốc gia Công nghệ 
và sáng tạo

Chính trị 
và kinh tế

Môi trường 
và bền vững Văn hóa

Nhật Bản 65 40 42 45

Thụy Sỹ 40 29 38 23

Đức 56 43 46 36

Thụy Điển 42 26 45 29

Canada 38 31 39 24

Phần trăm trên 777 ý kiến 31,02 21,75 27,03 20,20

Bảng 2: các nước có chỉ số CBI cao nhất năm 2015
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có nền văn hóa phong phú. Một 
người trả lời có thể chấm 1, 2, 3 
hay thậm chí cả 4 lý do tạo nên sự 
hấp dẫn của Nhật Bản. Điểm số 
đánh giá về Thụy Sỹ, Đức, Thụy 
Điển, Canada cũng được hiểu 
tương tự.

Nếu tổng hợp lại thì trong 777 
ý kiến về hấp lực của 5 quốc gia 
trên thì có 31,02% cho rằng đó là 
các quốc gia có nền công nghệ 
và năng lực sáng tạo cao, 21,75% 
đánh giá tốt về chính trị - kinh 
tế, 27,03% đánh giá tốt về môi 
trường và sự phát triển bền vững 
và 20,2% là về sự phong phú của 
nền văn hóa  của các quốc gia đó. 
Chúng ta thấy sức hấp dẫn của 
các quốc gia có thứ bậc CBI hàng 

đầu tập trung vào năng lực phát 
triển công nghệ và sức sáng tạo 
của họ, tiếp đến là môi trường tốt 
và phát triển bền vững.

Từ kết quả khảo sát của Brand 
Future về CBI năm 2015, có thể 
khẳng định, con người muốn 
sống, làm việc, đến thăm các 
quốc gia nào mà nơi đó có nền 
công nghệ và sức sáng tạo cao, 
kế đến là môi trường tốt, phát 
triển bền vững rồi mới đến lý do 
có nền chính trị, kinh tế phát triển 
và nét văn hóa phong phú. Có lẽ 
đây là phát hiện đáng chú ý, đáng 
suy nghĩ khi xem xét chỉ số CBI 
của Brand Future.  

Năm 2015, Nhật Bản đứng đầu 
về chỉ số CBI, Việt Nam ở vị trí 64, 

trên các nước: Kenya, Indonesia, 
Bungaria, Cambodia, Zimbabue, 
Ghana, Iran, Bangladesh, 
Pakistan, Ucraina và Nigeria. 
Hình 1 là xếp hạng theo CBI của 
75 quốc gia mà Future Brand đã 
khảo sát ?
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Hình 1: xếp hạng CBI của 75 quốc gia năm 2015 của Brand Future


