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ҚАЗАҚСТАННЫҢ ИМИДЖІН ҚАЛЫПТАСТЫРУДАҒЫ ҰЛТТЫҚ 

БРЕНДИНГТІҢ ЫҚПАЛЫ 

 

Мақалада ғылыми-теориялық, тұрмыстық ерекшеліктерді пайдалана отырып, талдау, 

салыстыру басты негізге алынған. Жалпы бренд қалыптастыру бүгінде сұранысқа 

неліктен ие, оның өзіндік қажеттілігі бар ма, тұтынушы үшін тиімділігі қаншалықты деген 

сұрақтарға жауап бере отырып, тақырыптың ғылыми қажеттілігіне де мән беру көзделді. 

Біздің елімізде ұлттық брендтің қалыптасуының  дәрежесі, өсуі мен дамуы саралана 

отырып, ерекшеліктеріне тоқталды. «Қазақстанның имиджін қалыптастырудағы ұлттық 

брендингтің ықпалы» тақырыбына тоқтала отырып, ұғымның мәнін ашу, брендтің қазіргі 

заманға сай ерекшеліктеріне тоқталу мақаладағы басты негізге алынған нысан болды.  

 Еліміздегі ұлттық брендтің қалыптасу маңыздылығы мен мәнін анықтау басты 

назарға алынды.  

Мақаланың  мақсаты жаңа брендті жасау технологиясын жасауға, дамытуға, 

қолдауға бағытталған брендингпен және көптеген шаралар кешенімен байланысты  

ғылыми маңыздылық болып табылады. Ғылыми және қоғамдық мәні болғандықтан 

жұмыста баяндау әдісі, сонымен қатар, БАҚ ақпараттарын салыстыру, талдау әдістерін 

қолдана отырып, тақырып өз деңгейінде жазылған. Тақырыпты зерттеу барысында 

ғылыми айналымға отандық брендтің қалыптасу ерекшеліктеріне тоқтала отырып, 

бағыттарын ұғыну аясында қызығушылық білдіретін кейбір мәліметтер қолданылды.  

Мақалада  аталған  бағыттағы жұмысқа тоқтала отырып, тақырыптың өзектілігіне мән 

берілді. Негізінен бренд қалыптастыру бүгін сұранысқа ие ме, оның өзіндік қажеттілігі 

бар ма, тұтынушы үшін тиімділігі қаншалықты деген сұрақтарға тоқтала отырып, 

тақырыптың ғылыми қажеттілігі ескерілді. Еліміздегі ұлттық брендтің қалыптасуының  

дәрежесі, өсуі мен дамуы сараланып, ұсынылды. 

Мақаланың негізгі міндетінің бірі еліміздегі ұлттық брендтің қалыптасу 

маңыздылығы мен мәнін анықтау болып отыр. 
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ВЛИЯНИЕ НАЦИОНАЛЬНОГО БРЕНДИНГА НА ИМИДЖ КАЗАХСТАНА 

 

В данной статье сделан анализ и сравнение научных, теоретических, также бытовых 

явлений. В целом, идея создания бренда зависит от нынешнего спроса: имеет ли он свои 
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собственные потребности или нет, и насколько он эффективен для потребителя. Были 

выявлены особенности нашей страны, подчеркивающие степень формирования, роста и 

развития национального бренда. Ссылкой темы «Влияние национального брендинга на 

формирование имиджа Казахстана» стал суть концепции, также акцент на современные 

особенности бренда стала основным объектом статьи. Важность и смысл формирования 

национального бренда в стране были приняты во внимание.  

Целью статьи является научная актуальность, связанная с брендингом и комплексом 

мероприятий, направленных на создание, развитие и поддержание совершенно новых 

технологий. По своей научной и социальной значимости в статье использовались методы 

отчетности и описания, а также сравнение и анализ фактов, полученные от средств 

массовой информации. В ходе исследования были приняты во внимание некоторые 

факты, представляющие интерес научного круга о понятии тенденций отечественного 

бренда. В статье основное внимание уделяется актуальности темы. Научная актуальность 

этой темы также является предметом обсуждения: востребован ли он сегодня, нужен ли 

он, имеет ли он конкретную эффективность для потребителя или нет. Степень, рост и 

развитие национального бренда в нашей стране были анализированы и представлены в 

статье. Одной из основных целей статьи является определение важности и значимости 

формирования национального бренда в нашей стране. 

Ключевые слова: рынок, национальный бренд, бренд, брендинг. 
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THE INFLUENCE OF NATIONAL BRANDING ON THE IMAGE OF 

KAZAKHSTAN 

 

This article analyzes and compares scientific, theoretical, and everyday phenomena. In 

general, the idea of creating a brand depends on the current demand: whether it has its own needs 

or not, and how effective it is for the consumer. Were identified features of our country, 

emphasizing the degree of formation, growth and development of the national brand. A link to 

the theme “The influence of national branding on the formation of the image of Kazakhstan” was 

the essence of the concept, and the emphasis on the modern features of the brand became the 

main object of the article. The importance and meaning of the formation of a national brand in 

the country were taken into account. 

The purpose of the article is the scientific relevance associated with branding and a set of 

activities aimed at creating, developing and maintaining completely new technologies. 

According to their scientific and social significance, the article used the methods of reporting and 

descriptions, as well as comparison and analysis of the facts received from the media. The study 

took into account some facts of scientific interest on the concept of trends in the domestic brand. 

The article focuses on the relevance of the topic. The scientific relevance of this topic is also a 

subject of discussion: is it in demand today, is it needed, does it have concrete effectiveness for 

the consumer or not. The degree, growth and development of the national brand in our country 

were analyzed and presented in the article. One of the main goals of the article is to determine 

the importance and significance of the formation of a national brand in our country. 

Keywords: market, national brand, brand, branding. 
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 Тақырыптың өзектілігі негізінен бүгінгі  заман талап етіп отырғандай, бренд 

қызметінің, жалпы осы терминнің қолданылуының қажеттілігінен туындап отырғаны 

анық. Жалпы алғанда бренд ұғымы, оның ішінде оның қалыптасуына байланысты 

мәселелер, соның  ішінде ұлттық брендингтің қажеттілігінің өзекті болуы әр кезде де 

маңызды екені айқын. Ол  заман  талабына тікелей байланысты. Біз сөз еткелі отырған 

тақырыптағы брендингтің негізгі мақсаты  – брендтің нақты бейнесін жасау және нақты 

бағытталған қызмет қалыптастыру, оның ерекшеліктерін айқындау. Брендинг негізгі 

нарықты зерттей отырып, өз мақсатына жетуді көздейді, белгілі бір өнімге сұранысты 

арттыра отырып, негізгі атауды қалыптастырып, тауар белгісі, фирмалық стиль және тағы 

басқа мүмкіндіктермен жұмыс жасай отырып,  брендтің негізгі идеясын айқындайды, 

жолға қояды. 

Ол негізінен  тұтынушыны ұстаудың және өнімді тартудың жоғары тиімді 

технологиясы болып табылатыны белгілі. Сондықтан брендинг ұғымы бұл стратегиялық 

маңызды тұтынушылар тобын қалыптастыру, қалыптасқан топты дамыта отырып, қолдау 

көрсету қажеттігіне қызмет етеді. Мақсат етіліп қойған  брендті қалыптастыру  

технологиясын  жасау, дамыту, қолдау негізіндегі жұмыстар брендингпен тікелей 

байланысты болары сөзсіз. 

Зерттеу нәтижесінен байқағанымдай,  «бренд» ұғымының  екі қыры бар деп тану 

қажет: оның алғашқысы  материалды тану, келесісі  моральды тану болып табылады. 

Сонымен қатар  бұл екеуі бір-бірімен тығыз байланыста екені түсінікті. Енді материалды 

тануға тоқталсақ  – қандай да бір белгілі сауда маркасын оның логотипі арқылы анықтау 

өзіндік маңыздылық танытатынымен байланысса керек. Ұсынылған  сауда маркасының 

логотипін көрген кездеоның шығарған  өнімдерінің қаншалықты сапалы,  қызметі 

қаншалықты қолжетімді, ортадағы беделі қандай дәрежеде  деген ой адам санасында 

жаңғырары анық  (Аакер Д. А.  2003, 2007). 

Енді бренд ұғымы айналамызбен тығыз байланысты екендігі сөзсіз. Оның ішінде ұлт 

және  ұлттық құндылықтарымызға  ұғымның тікелей қатысты екені де белгілі. Шынында 

бренд ұғымы туралы айтылғанда кез келген халықтың даналық ойы,  өзіндік танымы мен 

ұлттық талғамы, айналаға қадір-қасиеті, зияткерлік қабілеті, бойындағы ар-намысы 

мұндалап тұрады.   Біз өзіміз үшін құнды дүниемізді «ұлттық брендке»  айналдыруды 

көздесек, сапасының дұрыстығымен ғана емес, аталуымен де  «қазақтікі» дейтіндей 

«ұлттық брендтер» қалыптастыру басты мақсатта болуы керек. «Атау – кез келген 

брендтің әрі қарайғы тағдырына қатысты болатын алғашқы негізі болып табылады» деген 

ой дәлдікті қажет етеді (А. В. Буланов, 2013). 

Біздің  еліміздегі бренд атаулары лингвистикалық тұрғыдан жүйелі топтастырылмаған 

деген пікірлер бар. Жалпы алғанда  атаулары  ғана алуан түрлі емес, жасалуы мен 

орфографиялық нормасы,сондай-ақ қолданыс белсенділігі түрліше боладықтан, 

лингвистикалық тұрғыдан топтастыруды қажетті  теориялық ақпараттарға негіздеп 

жасаған жөн (Капферер Ж.Н. 2007). 

Негізінен ақпараттарға сүйенсек, Қазақстандағы белгілі  атауларды ұлттық брендтер 

және кірме  брендтер деп  бөліп қарастырады. 

Ал мақаланың негізге алған нысаны - ұлттық брендтер болмақ. Ұлттық бренд туралы 

сөз қозғағанда отандық тауарларды, яғни ұлттық өндіруші брендке тоқталамыз. Мысалы  

ұлттық әл-ауқат қоры «Самұрық – Қазына», «Халық банк» ,  «Қарағанды конфеттері», 

«Рахат», «Баян –Сұлу», «Таң», «Тандем» , «Сарыағаш», «Қазақтелеком», «Қазпошта» 

сияқты бүгінде брендке айнала алған өзіміздің қазақтың иісі аңқып тұрған, атауы да 

ұлттық болмысқа тән дүниелерді атаймыз.  Оны атап көрсетіп отырған себебіміз өнімнің 

атауы естілген кезде біздің ұлттық мүмкіндігіміз байқалып түрғаны абзал. Міне, сол 

себепті кез келген өнімге атау беруде оған мән беру қажет екендігін есте ұстау қажет. 

Дегенмен ұлттық құндылыққа байланысты атауды неге беріп жатырмыз дегенді ойлану 

аса маңызды. Мәселен,  «Домбыра» атауы алькогольдік ішімдікке    берілген, бұл 

қаншалықты құрмет немесе маңызды?  Сондықтан оған шектеу болғаны да абзал. Тіпті 
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құлаққа түрпідей тиеді. Қазақы болмысты бұлай көрсетуге жол берілмеуі керек. Ал бұған 

керісінше, «Наурыз», «Рахмет» шайлары, «Қазпошта», «Айқап», «Атамекен», 

«Айналайын» сүтінің атаулары жақсы қойылған, бірақ   атау тауардың сапасына жауап 

бермейтінін есте сақтаған жөн. Жалпы өз елімізде өндірілетін  тауарлардың атауларының 

(брендтердің) ана тілімізде аталып, осы елдің тіліне  негізделгені дұрыс екені сөзсіз. 

Сондықтан Отандық бренд жасауға әрекет жасаушылар осыны ескерулері қажет шығар 

деп ойлаймын (О.Қосай,  2015). 

Біз сөз етіп отырған  ұлттық бренд  - көлемді тақырып , бұл жерде  халқымыздың 

ұлттық  ерекшеліктері басты назарда болады, менің ойымша, ұлттық  құндылығымыз  

қазақтың киіз үйі мен қымызы, музыкалық аспабы қобызы мен домбырасын   ұлттық  

брендіміз десек артықтық етпес, себебі ол біріншіден, шындығында біздің ұлтқа ғана тән 

құндылығымыз, екіншіден, бізге ғасырлар бойы шынай дарып, қалыптасқан құндылық. 

Яғни, тарих. Ал еліміздегі брендтің тарихына тоқталудың маңыздылығы дәл бүгінгі күні  

еліміздің имиджін көтеруге үлес қосу -  бағытында қажетті фактордың бірі. Себебі қандай 

мемлекет болсын,  өз брендінің қалыптасуына көңіл бөле отырып, оның  маңыздылығына 

мән беретін болса, ол елдегі нәтижелі істің жемісті болуына жетелеп, бағыттайды. Өзінің  

өндіретін тауарына ұлттық болмысымызға тән атау беріп қана қоймай, белгілі бір ортада  

мүмкіндігінше  бренд жасап отырған кәсіпорындар елімізде бар екендігін жоққа шығара 

алмаймыз. Олардың дамыту, қолдау қоғамның үлесінде екендігі де даусыз. Алайда  

«қазақтікі» деп тайға таңба басқандай ерекшеленетін ұлттық брендті қалыптастыру әлі де 

уақыт еншісінде. Негізінде ұлттық рухқа, болмысымызға  лайық ұлттық брэнд 

атауларының көбеюіне   кәсіпкерлер  жұмыс жасаса мерейіміз өсе түсетіні рас. 

Осыдан біраз уақыт бұрын Елбасының 30 алдыңғы қатарлы елдің қатарына енуге 

талпыныс жасау қажеттігін ұсыну  Қазақстанның  ұлттық имиджін қалыптастыруға 

бағытталған негізгі қадамның бірі екендігі түсінікті. Ал оны қалыптастыруда  ұлттық 

брендтің өзіндік үлесі зор екендігі анық («Ана тілі», 2015). 

Бізге қажетті ұлттық брендтің жоғары деңгейде болуының ерекшелігі неде? Ол   

инвесторлар  мен  сауда серіктестері үшін және елімізді көргісі келетін туристтер үшін 

маңыздығы басым. Елді танытудың бір құралы десек артық емес. Брендті дамыту  

Қазақстан  үшін  экономиканы дамытуда маңызды және ол нақты қадамдармен жүзеге 

асырылуы тиіс. Ұлттық өзіндік имиджді қалыптастыру Қазақстанның ұлттық 

ерекшеліктерімен толықтырылса  маңызды болатыны сөзсіз. Сондықтан ұлттық өнімдерді 

өндіруге кәсіпкерлер мән берсе дұрыс болар еді.  Осы орайда, халқымыздың   болмысын 

танытатын брендтер қалыптасып жатқанын, мүлде жоқ деуге болмайтынын айту керек . 

Яғни,  аты да, заты да қазақы  брендтер бар.   

Мәселен, бүгінде елімізге белгілі ұлттық үлгідегі өнім өндіретін  «Әдемі-Ай» 

компаниясы туралы сөз қозңасақ болады. Компания 19 жылдан бері өз жұмысын халыққа 

ұсынып келеді.  Және бүгінде танымал, белгілі ұжымға айналды. Ұлттық ою-өрнекті  

қолөнер бұйымдарын, кәдесыйлар өндіретін компанияның өнімдері сұранысқа ие, 

халықтың көңілінен шығып отыр.  Қазақстанның барлық қалаларында дерлік бөлімшелері 

бар. Алайда  тауарларының нарықтағы бағасы   арзан деп айта алмаймыз, қарапайым 

жұртқа оны алу қиындық тудырары сөзсіз. Ұсынылатын  кәдесыйлардың бағасы 20 мың 

теңгеден жоғары , ал ұлттық нақыштағы жібек орамалдардың бағалары  11 мың теңгеге 

жуық, әрине бұйымдардың дизайны және  сапасы басқалармен салыстырғанда ерекше, 

сондықтан сапасына қарай бағасы да қойылып отырғаны анық.  Не десек те “қазақы” иісі 

аңқыған өнімдерімен нарықта өз орындарын анықтап алған ұлттық бренд өндіретін 

компания ретінде мойындауымыз қажет (М.Те, 2017). 

Тақырыпты зерттей отырып, ұлттық брендтерді іздегенімде қазақы атымен елең 

еткізген “Қуырдақтың көкесі” мейрамханасы болды. Осыдан біраз бұрын Алматы 

қаласының әкімі Бауыржан Байбек қалада ұлттық тағамдар мейрамханасы жоқтың 

екндігіне тоқталған болатын, осыдан кейін көп ұзамай жас кәсіпкер, Алматы 

технологиялық университетінің студенті Еркебұлан Мәкенов мейрамхана ашуды 



жоспарлайды. Және оны жүзеге асырады. Шынында мейрамханада  қуырдақтың өзінің 

ғана 12 түрі жасалады.  Бұл мейрамхананың тағы бір  ерекшелігі  апта сайын арнайы 

қонақ шақырылып, әңгіме-дүкен құрып, халыққа белгілі, беделді тұлғалар дастархан 

басында  өздерін толғандырған тақырыптарды  айтып, ортаға жасай алады. Бұл да ұлттық 

бренд қалыптастырудың бір жолы және өте дұрыс ұйымдастырылған жұмыс екендігіне 

дау жоқ. 

Ұлттық бренд қалыптастыруға талпыныс жасап жатқан компанияның бірі -  

“Mukajan” - негізінен ұлттық бұйымдар жасаумен айналысатын жас компания болып 

табылады . Олар ұлттық бағыттағы  жол дорба, әмиян, ұялы телефонға арналған чехолдар, 

сөмке жасауды жолға қойған. Барлық ұсынылатын бұйымдар  қолдан жасалады, соған 

байланысты өнімдердің бағасы да қымбат. Шағын ғана шеберханадан шықса да, компания  

өнімдері сұранысқа ие. Бұл нені дәлелдейді? Өзіміздің ұлттық нақыштағы заттарды 

тұтынушылардың санының көптігін білдереді. Яғни, нарықта қажеттілік туындап отыр. 

“ Бала болашығымыз” деген пікірді жиі айтамыз, естиміз. Дегенмен осы балалар үшін, 

яғни болашақ үшін не істеп жатырмыз дегенге көп бас ауырта бермейміз. Осы орайда 

баланың танымдық дамуы туралы сөз қозғағым келіп тұр. “Ұлт боламын десең, бесегіңді 

түзе” деген екен заманымыздың кемеңгері М.Әуезов. Олардың болашағы кімді болсын 

алаңдатуы тиіс. Осы бағытта алғаш баланың дамуына қазақша ықпал ететін ойыншық 

өндіруді қолға лаған Қыдырәлі Болмановтың компаниясы туралы айтқан орынды болар. 

Аз уақытта қазақы брендке айналған ойыншық өндіруге барын салып отырған  

Қазақстандағы бірден бір компания “Бал бала” екендігінен ақпарат көздерінен, интернет 

ресурстарынан қанықпыз. Ел ертеңі баланы жан-жақты дамытуды көздейтін  

ойыншықтардың  прототипі өзіміздің ертегі кейіпкерлері екені де қызығушылық тудырып 

отырғаны анық. Тазша бала, Алдар Көсе, Ер Төстік бейнесіндегі ойыншықтар сұраныс 

тудырды, қажет болғандықтан брендке айнала бастады. Аталған ойыншықтардың 

ерекшелігі  қазақша сөйлейді, ән айтатындығында  және компания ойыншықтан басқа, күй 

ноталары, мақал-мәтелдер, батырлар жыры жазылған кітаптармен де өз жұмысын 

жандандырып отыр.  Бұл кітаптарда берілген интербелсенді қаламын кітаптың бетіне 

жүргізгенде бата не жыр айтылады, ол баланың тілінің дұрыс шығуымен бірге, дамуына 

өз үлесін қосатыны анық.  

Жоғарыда атап өткеніміздей,   ұлттық  брендинг мәселесі маңызды ел экономикасын 

жолға қоюда маңызды. Сондықтан тәжірибе өзіндік рөл атқарады. Яғни, басқа 

мемлекеттердің тәжірибесімен таныса отырып, қажеттісін өзімізге алу Қазақстан 

Республикасының әлемдік нарықтағы  бейнесін жасауға атсалысады, сол себепті  ел 

брендін жасаудың дұрыс стратегиясын ұсыну жұмыстарын  жолға қою осы жерде 

маңыздылыққа ие. Менің пайымдауымша,  ұлттық брендингтің негізгі стратегиясы елді 

алдыға шығару болғандықтан мемлекеттік тұрғыда көптеген қолдаулар жүргізіп отыр 

(Е.Е.Румянцева, 2006). 

   Сөз етіп отырған  ұлттық  брендті  қалыптастыруда талмай  еңбектенумен  бірге  

үлкен қаржы қажет екендігі айтпаса да түсінікті. Осыған байланысты мемлекет 

кәсіпкерлер үшін  көптеген жобалар қарастырған. Алысқа бармай-ақ, өткен жылдары ел 

брендін қалыптастырып, елімізді таныстыруда көп ықпал еткен  Азиада ойындары,  2017 

жылғы EXPO  көрмесі туралы ауыз толтырып айтсақ болады.Оның барлығы елімізді 

әлемге танытудың бір көрінісі, бір парағы. Менің ойымша,  «Қазақстан», «Қазақ елі» 

деген брендті әлемдік тұрғыда таныту үшін бірінші ұлттық брендтің қажеттілігін өз 

халқымыздың санасына оятуымыз аса қажет. Сонда ол сұранысқа ие болады. Және 

адамның санасында менің ұлтыма, еліме қатысты деген сезім орнайды.  

Ұлттық бренд ұғымының негізі елімізді жан-жақты дамыған өнеркәсіпті ел ретінде 

таныту болып отырғаны айқын болғандықтан, оның маңыздылығы бәрімізге түсінікті. 

Мүлде жұмыс жоқ деп айтуға болмас, мәселен интернет ресурстарынан Германиядағы 

азық-түлік дүкендерінен біздің елдің ет кеспелерін, Испанияда – қазақстандық көксеркені, 

Швейцарияның мамандандырылған спортмаркеттерінен – велосипедті, Үндістан мен 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D1%83%D0%BC%D1%8F%D0%BD%D1%86%D0%B5%D0%B2%D0%B0,_%D0%95%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%B0_%D0%95%D0%B2%D0%B3%D0%B5%D0%BD%D1%8C%D0%B5%D0%B2%D0%BD%D0%B0


Еуроодақ елдерінде – көпшіліктің сүйікті тәттісіне айналған шоколадты, Нью-Йорктің 

шағын дүкендерінде отандық спорт костюмдерін көруге болатынын  оқыған кез кезген 

қазақстандықты қуаныш сезімі билері сөзсіз. Сондықтан елді шет елге танытуға 

бағытталған бренд қалыптастырудың алғашқы қадамдары жасалып жатыр деп айтуға 

болады.  

Жалпы бренд туралы сөз қозғағанда еліміздің сән саласында қалыптасқан деу 

орынды. Мысалы, белгілі сәнгер Құралай  Нұрқаділованы көптеген елдер біледі. Еліміздің 

оның компаниясы шығарған өнімдер бренд екені белгілі. 1995 жылы өзінің авторлық сән 

үйі «Kuralai» негізін қалап, бүгінде танымалдылыққа ие болды. Оның дәлелі  2007 жылы 

«Harper’s Bazaar»  журналының нұсқасы бойынша «Жыл адамы» және «Ernst & Young» 

компаниясының ұсынысы бойынша «Жыл кәсіпкері» атануы десек болады. Бқл бренд 

қалыптастыруда өз ықпалын жасамай қойған жоқ.  Сонымен қатар Кореяда 2010 жылы  

қазақстандық сән әлемінің тарихында алғаш рет халықаралық деңгейдегі  «Әлемдік 

шебер» атағын алуы Құралай  Нұрқаділованы ел мақтанышына айналдырып, оның басқа 

елдегі мерейін үстем етті. Еліміздегі брендтерді қалыптастыруда біраз еңбек етіп жүрген 

сән саласының өкілдерінің бірі -  италяндық сән мектебін аяқтаған Аида Кауменова. Ол  

2006 жылы өзінің «Aida KaumeNOVA» атты авторлық үйін ашып, 2008 жылы 

Қазақстанның олимпиадалық құрама тобының спорттық киімдерін жасайтын коммисия 

құрамына енуі арқылы өз еңбегінің жемісін көрсетсе керек.  Аида Кауменованың киімдері 

отандық шоу-бизнес өкілдерінің арасында сұранысқа ие екендігі әр қазақстандыққа мәлім.  

Өзінің қажырлы еңбегінің арқасында, елімізде бренд қалыптастырып отырған, әйгілі 

қазақстандық сәнгер,  суретші, «Сымбат» сән үйінің арт-директоры - Балнұр Асанованың 

еңбегі бүгінде елімізге белгілі. Сәнгер Б.Асанова Мәскеуде өткен ұлттық костюмдердің 

халықаралық жоғары сән байқауларының бірнеше дүркін жеңімпазы атанған, және де  

Вашингтон, Мәскеу және Дубай сияқты қалаларда өтетін сән апталықтарының 

қатысушысы ретінде өзінің тәжірибесін үнемі жетілдіріп отырады.  Балнұр Асанова өзінің 

“Сымбат”  сән үйін аяғынан тік тұрғызып, белгілі кәсіпке айналдырып отырғаны ел 

экономикасына қосқан үлестерінің бірі деп қабылдаған дұрыс. Енді осы салада атап өтуге 

лайықты сәнгерлердің бірі - Лария Джакамбаева. 2008 жылдан бері өзінің  Lariya атты өз 

брендін шығаруда, Photoartта өткізілген көрсетілдерге қатысуді, қазақстандық сән 

апталығына қатысуды дәстүрге айналдырған сәнгерлердің бірі. Ал 2012 жылы «Вся 

Европа» журналының нұсқасы бойынша Лария «Үздік сәнгер» атанғанын, Сант-

Петербургте өткен AuroraFashionWeek көрсетіліміне қатысуын атап өтсек болады. Яғни, 

сәнгер өз брендін жасауды мақсат ете отырып, Қазақстанды шет елге танытуға да 

атсалысып отыр. Бұл сәнгерлерді атап өтуіміздің де себебі әр кәсіпкер өз кәсібін дөңгелете 

отырып, ұлттық брендингтің  қалыптасуына мүмкіндік тудыратынын айту болатын. 

Бренд  мықты және әлсіз болуы шарт. Осыны анықтауда  сапалық және сандық 

сараптаудың түрлі тәсілдерін қолдану маңызды. Осыған байланысты ел брендингін 

бағалаудың маңызды критерийлерінің бірі   БАҚ, ғаламтор, әртүрлі  шақырулар болып 

табылатыны да бізге таңсық емес. Міне, сол себепті де  имидж бен Қазақстанға деген 

барлық көзқарастарды сараптап, елмізге басқа мемлекеттердің қарым қатынасын, 

шетелдік БАҚ-қа жарияланған материалдарды сараптау арқылы , қорытынды шығарып, 

қателіктерді түзету, сол бағыттарғы жұмыстарды дұрыс жоспарлау мемлекет үшін 

қажетті. Басты мақсат Қазақстанның ұстанымдарын нығайта отырып, елдің әлемдік 

аренадағы беделін көтеру - имидж, бренд қалыптастыру болса керек. Бүгінгі  

қолданыстағы терминдермен түсіндірсек, бренд – мемлекеттің визиттік карточкасы деп 

айтуға толық негіз бар.  Сондықтан бұл мәселені қалыптастырудың дұрыс жолын таңдап, 

жоспарлы жұмыс жасауға талпынған дұрыс.   

Қазіргі таңда қазақстандық брендтер дамып, тұтынушы оны алуға қызығушылық 

танытып отырған мезетті пайдаланып, бренд қалыптастыуға ұмтылу кәсіпкер үшін де, 

мемлекет үшін де маңызды бола бермек (Е. Арын, 2015).   



Қазақы бренд қалыптастыру – қазақ ұлтын кең танытуға зор ықпал жасайтыны анық 

екенін білсек те, оған санаулы кәсіпкерлер болмаса, барлығы бірдей ұмтылып 

отырмағанын көз көріп отыр. Сондықтан ұлттық бренд қалыптастыру алдымен осы 

бағытта жұмыс жасауға мемлекет тарапынан қолдау көрсетіліп отырған кәсіпкерлерден 

талап етілгені дұрыс деп ойлаймын. Ол үшін нақты жоспарлар жасалып, оның жүзеге 

асырылу қадағаланғаны керек. Және мақалада атап өтілгендей ұлттық бренд қалыптасуы 

үшін үлттық сананы қалыптастыру маңызды.   
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