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Бренд  
сим вол да ры

Ма қа ла да бренд ұғы мы ның бас ты тү сі нік те рі тал дан ған. Қа зір-
гі са па сы бел гі лі бір нор ма ға сәй кес ке ле тін тауар дың бренд бо лу-
ға мүм кін ші лі гі бар. Ол үшін брен динг қа ғи дат та рын дұ рыс қол да-
ну ке рек. Се бе бі, қа зір гі бә се ке лес тік за ма нын да на рық та өзін ер кін 
се зі ну дің бас ты шар ты – са па лы өнім өн ді ру. Жә не оған қо сым ша 
тұ ты ну шы са на сын да ғы бей не ні де өн ді ру ке рек. Бұл қа ғи дат елі міз 
Дү ниежү зі лік сау да ұйымы на  кір ген ға лам дас ты ру за ма нын да өте қа-
жет шарт тың бі рі не айна лып отыр.

Тү йін  сөз дер: Бренд, тауар са па сы, брен динг қа ғи дат та ры, бә се-
ке лес тік, өнім, бей не. 

Serikbay B., Bekbolatuly  Zh.

The symbols of  
the brand

The article analyzed the basic concepts of the term brand. Currently, 
a product that corresponds to a specific norm, has the ability to become a 
brand. To do this, you must correctly use the principles of branding. Since 
the era of competition in the main condition for the freedom of the market, 
production of quality products. And you want to reproduce the image in 
the mind of the consumer. This principle is fundamental in the moment 
when our country became a member of the World Trade Organization.

Key words: Brand, product quality, the principles of branding, compe-
tition, products, image. 
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Сим во лы  
брен да 

В статье ана ли зи руют ся ос нов ные по ня тия тер ми на «бренд». В 
нас тоящее вре мя то вар, ко то рый соот ве тс твует оп ре де лен ной нор-
ме, имеет воз мож нос ть стать брен дом. Для это го необ хо ди мо пра-
виль но ис поль зо вать прин ци пы брен дин га. Так как в эпо ху кон ку рен-
ции глав ное ус ло вие сво бо ды на рын ке – произ во дс тво ка че ст вен ной 
про дук ции. Так же тре бует ся восп роиз во дс тво об ра за в соз на нии пот-
ре би те ля. Дан ный прин цип яв ляет ся ос нов ным в нас тоящее вре мя, 
ког да на ша ст ра на ста ла чле ном Все мир ной тор го вой ор га ни за ции.

Клю че вые сло ва: бренд, ка че ст во то ва ра, прин ци пы брен дин га, 
кон ку рен ция, про дук ция,  об раз. 
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Бұл сим вол дар – атау, ло го тип, ұран, т.б. сияқ ты  тауар лық 
бел гі лер бо лып та бы ла ды. Атал ған ат ри бут тар дың қыз ме ті 
бренд ке тән сим вол дар ар қы лы оның ерек ше лі гін жә не құн ды-
лық ты жет кі зу, ал ғаш қы пі кір ді ту ғы зу. Осы топ та ғы ерек ше 
ор ны бар бөл ше гі – бренд тің атауы. Ол тауар дың не ме се ком-
па нияны ерек ше лен ді ре тін не гіз гі бел гі сі. Ол бренд тің атауы 
ға на емес, тұ ты ну шы са на сын да ғы об раз бен бай ла ныс ты ра-
тын не гіз гі ұғым /1/. Сол се беп ті де тауар дың ата уын  таң да ған-
да бренд тің ст ра те гиясы на қай шы кел ме уіне жә не тұ ты ну шы 
жа дын да тез жат та лып қалуына ерек ше кө ңіл бө луіміз қа жет. 
Әри не, оның әде мі бо луы да қа жет, бі рақ атау ды таң да ған кез-
де оның не гіз гі шар ты – бренд тің та би ға тын жет кі зе бі луі. Оны 
таң дау дың бір не ше жол да ры бар: ой лап та бу (J7, Nike, Pepsi), 
қыс қар ту (Jell-O, BMW), на рық са на ты на бай ла ныс ты құ ру 
(T-Mobile, Diet Coke), ерек ше ком по нен ті не бай ла ныс ты құ ру 
(Coca-Cola, Се реб ря ная) жә не т.б. Бренд атауы ның жа зы луы 
да, ес ті луі де жа ғым ды бо луы қа жет. Оның ес те сақ та луы қар-
пайым ды лы ғы мен ерек ше лі гін де. Бі ре гей атау ды ой лап та бу 
ар қы лы тұ ты ну шы ның ал ғаш қы оң пі кі рін қа лып тас ты ра сыз. 

Бренд тің атауы ерек ше лен ді ре ді, бі рақ оның еш қан дай си-
қы ры жоқ екен ді гін ес те сақ тауы мыз қа жет. Брен динг пен айна-
лы са тын «ма ман дар» ата уын  таң дау ды (ней минг) ба рын ша 
қиын да та түс кі сі ке ле ді, осы лай ша ба ға сын арт ты ру ға ты ры са-
ды. Шын ды ғын да бір сөз не сим вол үл кен әре кет тер ге әке ле ал-
май ды. Әри не бұл сөз сол әре кет ке ба ру дың кіл ті бо луы мүм кін, 
бі рақ тұ ты ну шы әре кет ке ба ру үшін оны ал дын ала да йын дау 
қа жет. Бренд тің ата уына тау ар ды ерек ше лен ді ріп, айтуға же-
ңіл бол са жә не бренд ст ра те гиясы на ке ре ғар кел ме се со ның өзі 
жет кі лік ті.

Тауар бел гі сі – кә сі по рын ның заң ды түр де қор ғал ған ак тив-
те рі, сон дай-ақ бас қа да ерек ше лен ді ре тін бел гі ле рі/2/. Бұ ған 
жо ға ры да атал ған атауы нан бас қа да ин тел лек ту ал ды мен ші гі 
– ло го ти пі (сим во лы, су ре ті, тү сі, әуені), ұра ны, т.б. – жа та ды. 
Бренд сим во лы на ерек ше бел гі сі мен қа тар жар на ма лайт ын ке-
йіп кер де, кей жағ дай лар да атауы ның жа зы луы да жа та ды. Оны 
жа сауда ең ал ды мен бір қа ра ған да жат та лып қалуын  қам та ма-
сыз ету қа жет. Мы сал ға Nike, Mercedes, BMW сим вол да рын 
бір ден та ни сыз. Сон дай-ақ кі ші рейт кен де де (мы сал ға ви зит-
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ка ға тү сір ген де) бір ден көз ге түс уін  қам та ма сыз 
ету ке рек. Жә не де мүм кін ді гін ше ақ-қа ра түс-
ке ауыс тыр ған да гра фи ка лық мә нін жо ға лт пауы 
жә не құ қық тық тұр ғы дан та за бо луы тиіс/3/. 
Бренд тің гра фи ка лық сим во лын жа саудың бір-
не ше жол да ры бар: Бренд сим во лы мен атауы 
бі рік кен қал пын да; Бір не ше сим вол дар; Жал ғыз 
сим вол; Бренд ата уын  жа зу да ерек ше стиль ді 
қол да ну жә не т.б.

Қа ріп тер дің-шриф тер дің көп бол ға ны на қа-
ра мас тан тұ ты ну шы таң дау жа сар да тауар дың 
қан дай шриф ті мен жа зыл ға ны на на зар ау дар-
майды. Шрифт тек тұ ты ну шы мен қа рым-қа ты-
нас қа кө мек те се ді не ке дер гі кел ті ре ді, оның 
өзін де аз мөл шер де ға на. Мұн да ғы ең бас ты 
шарт – ло го тип тің оңай оқы луы.

Түс тер жи на ғы да бренд ті ерек ше лен ді ру ге 
мүм кін дік бе ре ді. Алай да не гіз гі түс тер же теу 
ға на бол ған дық тан ерек ше ле ну дің өзі оңай емес. 
Бұ ған бейтарап түс тер ді (ақ, қа ра, сұр) қос сақ 
бренд тер де қол да ны ла тын не гіз гі түс тер ді анық-
тай мыз.

Адам ның кө зі әр түс ті әр қа лай қа был дайды. 
Спектр дің қы зыл айма ғын да ғы түс тер тор ша ның 
арт қы қа ба тын да тү зі ле ді, сон дық тан қы зыл зат 
тұр ған ор ны нан жа қын дау кө рі не ді. Ал спектр-
дің көк айма ғын да ғы түс тер тор ша ның ал дың ғы 
қа ба тын да тү зі ле тін бол ған дық тан сал қын түс ке 
боял ған зат тар алыс тау кө рі не ді. Көз дің осын дай 
қа был дау ерек ше лік те рі қы зыл түс ті қуат пен 
сер гек тік тің тү сі ете ді, осы се беп ті әлем мем-
ле кет те рі нің 45%-да қы зыл түс ба сым (екін ші 
орын да көк түс – 20%). Көк түс қы зыл ға қа ра-
ма-қар сы әсер бе ре ді: кө ңіл ді жай лан ды рып, ты-
ныш тан ды ра ды. Бренд тер әле мін де қы зыл түс 
кө ңіл ауда ру үшін қол дан са, көк түс – се нім ді лік 
пен тұ рақ ты лық ты біл ді ре ді. Бә се ке лес тер дің 
бір-бі рі не қа ра ма-қар сы түс тер таң дайтыны қа-
лып ты жағ дай (Coca-Cola – қы зыл, Pepsi – көк). 
Бас қа түс тер ара лық та тұ ра ды – қыз ғылт қы зыл-
ға жа қын дау, жа сыл, кө гіл дір, күл гін түс тер көк-
ке жа қын. Са ры түс бейтарап, көз қа был дайт ын 
сәуле лер диапа зо ны ның ор та сын да ор на лас қан-
дық тан ең жа рық тауы бо лып та бы ла ды.

Әр ха лық та әртүр лі на ным-се нім дер бол ға-
ны мен, түс тер ді әртүр лі ұғым дар мен бай ла ныс-
ты ру дың бә рі не ор тақ бел гі ле рі бар: Ақ – та за-
лық тың, пәк тік тің, сал та нат жә не бей біт ші лік 
т.б. тү сі (ке лін нің той көй ле гі, сүт, ақ боз ат, ақ 
кө гер шін); Қа ра – құ пиялық тың, би лік тің, рес-

ми лік тің, күш тің, қай ғы ның, қас тан дық т.б. тү-
сі (қа ра кө зіл ді рік, үкі мет тің қа ра кө лік те рі, қа-
ра кос тюм, спорт та қа ра бел беу, қа ра жа мыл ғы, 
қа ра ниет); Көк – көш бас шы ның, шек сіз дік тің, 
тұ нық тық тың т.б. тү сі; Қы зыл – от тың, ма хаб-
бат тың, қан ның т.б. тү сі; Са ры – жа рық тың, бай-
лық тың, үміт тің, т.б. тү сі; Жа сыл – қор ша ған ор-
та ның, т.б. тү сі.

Бренд ке не ме се ло го тип ке түс таң да ған да бір 
зат не ұғым жай лы емес, тұ ты ну шы ға ке ле тін 
кө ңіл-күй жай лы ой лай ды. Бұл кө ңіл-күй дің өзі 
ма ңыз ды, бі рақ адам ның іс-әре ке ті не әсер ете тін 
бас қа да фак тор лар ды ұмыт па ған аб зал.

Қа зақ стан да ғы ком па ниялар дың не гіз гі 
қиын ды ғы отан дық бренд тер дің сим во лы мен 
ай рық ша ди зай нын жа сауды тек ди зай нер лер-
ге та быс тайт ын ды ғын да/4/. Олар өз ке зе гін де 
бренд ст ра те гиясын дұ рыс тү сін бейт ін ді гін бы-
лай алып қой ған да, тіп ті оның ең ал ды мен тұ ты-
ну шы ға ар нал ға нын ұмы тып ке те тін кез де рі де 
бо ла ды. Әде мі лік, жа ңа шыл дық, креа тив қуып  
ке те ті ні сон ша лық, сим вол ды ес те сақ тау тұр-
мақ оны тү сі ну дің өзі оңай емес. Сим вол ды жа-
саушы лар дың ең бас ты мақ са ты тұ ты ну шы са на-
сын да бренд ст ра те гиясын да қа рас ты рыл ған оң 
ас со циацияны ту ғы зу екен ді гін ұмыт пай, оның 
көр кем ді гі не со дан ке йін  ға на кө ңіл ау дар са құ-
ба-құп бо лар еді. Олар бренд тің ст ра те гиясын 
дұ рыс тү сі ну үшін идеоло гиясын құ рас ты рар 
күн нен бас тап бренд ті жа сауға бір ге қа тыс қа ны 
дұ рыс бо лар еді.

Бренд тің ұра ны бір не ше сөз дер дің тір ке суі 
ар қы лы бренд тің та би ға ты нан ха бар бе руі тиіс. 
Жә не ол тек сол бренд ке тиесі лі бо луы жә не бас-
қа лар дан ерек ше лен ді ріп тұ руы, тұ ты ну шы жа-
дын да оңай сақ та луы тиіс. Әри не ол бел гі лі-бір 
әре кет ке ша қы руы да тиіс, алай да бас ты қыз ме-
ті оны айт қан да тек бір бренд ті есі не алуы тиіс. 
Бренд тің ұра ны де ген де ме нің ойыма ең ал ды мен 
«Ақ ша ға са тып алу ға бол майт ын зат тар бар. Қал-
ға ны ның бә рі не MasterCard бар. (There are some 
things money can’t buy. For everything else there’s 
MasterCard)» де ген сөз тір кес те рі ойға ке ле ді. 
Бұ ның құ пиясы – ада ми құн ды лық тар ға қар сы 
кел мейді, әрі ұс тан ған ба ғы ты анық кө рі не ді. 
Сон дай-ақ сти лис ти ка сы мен мор фо ло гиясы құ-
лақ қа жа ғым ды ес ті ліп жа ды да оңай сақ та ла ды, 
бас қа бренд тұр мақ бас қа еш қан дай ұғым мен ас-
со циация ту ғыз байды. Яғ ни, MasterCard брен ді 
бұл сөз тір кес те рін же ке ше лен ді ріп ал ған. 
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