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Те мир бе ко ва А.Б.

Зна че ние брен дин га  
для по вы ше ния кон ку рен то
с по соб нос ти ка за хс танс ких 

то ва роп роиз во ди те лей

Кон ку рен тос по соб ность оте че ст вен ных то ва ров во мно гом за ви
сит от на ла жен ной сис те мы прод ви же ния. Важ ную роль в прод ви же
нии то ва ров в раз ви тых ст ра нах иг рает тех но ло гия брен дин га. В Ка
за х стане брен динг прак ти чес ки не расп ро станен. В статье го во рит ся 
о важ нос ти брен да для по вы ше ния кон ку рен тос по соб нос ти оте че ст
вен ных то ва роп роиз во ди те лей, расс мот ре ны теоре ти чес кие и прак
ти чес кие ас пек ты брен дин га. Дает ся оп ре де ле ние по ня тий «брен
динг», «уп рав ле ние брен дин гом». Оп ре де ляет ся от ли чие брен да от 
то вар но го зна ка. В Ка за х стане не так мно го предп рия тий, внед рив
ших брендме не дж мент, поэто му в статье оп ре де ляют ся воз мож нос
ти его внед ре ния и обос но вы вают ся по ло жи тель ные пос ледст вия. 
Расс мот ре ны не га тив ные фак то ры, ко то рые сдер жи вают раз ви тие 
брендме не дж мен та на ка за хс танс ких предп риятиях. Пред ло же ны 
пу ти по вы ше ния кон ку рен тос по соб нос ти оте че ст вен ных то ва роп
роиз во ди те лей в об лас ти прод ви же ния то ва ра, расс мот ре ны за ко ны 
соз да ния брен да ком па нии.

Клю че вые сло ва: брен динг, прод ви же ние, ус той чи вый бренд, за
ко ны брен да, уп рав ле ние брен дом.

Temirbekova A.B.

Importance of brand in 
increasing competitiveness of 

Kazakhstani producers

The competitiveness of the domestic goods depends largely on ad
justed system of promotion. An important role in the promotion of prod
ucts in developed countries, branding technology Kazakhstan has almost 
no circulated branding. In the article discusses the importance of the brand 
to improve competitiveness of domestic producers, considered theoretical 
and practical aspects of branding.

Give a definition the concepts of «branding», «management of brand
ing». Determined difference brand from the trademark.In Kazakhstan, are 
not so many companies that have implemented brand management, so 
the article defines the possibility of it’s introduction are justified the posi
tive effects are justified. Considered negative factors that hinder the devel
opment of brand management of Kazakhs enterprises. Suggests the ways 
improve the competitiveness of domestic producers in the area of sales 
promotion, considered the laws creating the company’s brand.

Key words: branding, promotion, steady brand, laws of brand, man
agement by a brand.
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Қа зақ стан дық тауар  
өн ді ру ші лер дің бә се ке ге  

қа бі лет ті лі гін арт ты ру үшін 
брен динг тің ма ңыз ды лы ғы 

Отан дық тауар лар дың бә се ке ге қа бі лет ті лі гі кө бі не се рет ке кел
ті ріл ген жыл жы ту жүйесі не тәуел ді. Да мы ған ел дер де тау ар ды жыл
жы ту да брен динг тех но ло гиясы ма ңыз ды рөл ат қа ра ды. Қа зақ стан да 
брен динг кең та ра ған жоқ. Ма қа ла да отан дық өнім шы ға ру шы лар
дың бә се ке ге қа бі лет ті лі гін арт ты ру да ғы бренд тің ма ңыз ды лы ғы ту
ра лы айт ыл ған, бренд тің теория лық жә не прак ти ка лық ас пек ті ле рі 
қа рас ты рыл ған. 

«Брен динг», «Брен динг ті бас қа ру» тү сі нік те рі не анық та ма бе рі
ле ді. Бренд тің тауар бел гі сі нен айыр ма шы лы ғы анық та ла ды. Қа зақ
стан да бренд ті ен гіз ген кә сі по рын дар көп емес, сон дық тан ма қа ла да 
оны ен гі зу мүм кін дік те рі анық та ла ды жә не жа ғым ды сал да ры не гіз
де ле ді. Қа зақ стан дық кә сі по рын дар да брендме не дж мент ті да мы
ту ға ке дер гі бо ла тын жа ғым сыз фак тор лар қа рас ты рыл ған. Тауар ды 
жыл жы ту са ла сын да отан дық өнім шы ға ру шы лар дың бә се ке ге қа
бі лет ті лі гін арт ты ру жол да ры ұсы ныл ған, ком па ния бренд тің жа сау 
заң ды лық та ры қа рас ты рыл ған.

Тү йін  сөз дер: Брен динг, Жыл жы ту, Тұ рақ ты бренд, Бренд заң да
ры, Бренд ті бас қа ру.
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ЗНА ЧЕ НИЕ  
БРЕН ДИН ГА  

ДЛЯ ПО ВЫ ШЕ НИЯ 
КОН КУ РЕН ТО 

С ПО СОБ НОС ТИ  
КА ЗА ХС ТАНС КИХ  

ТО ВА РО 
П РОИЗ ВО ДИ ТЕ ЛЕЙ

Каж дая фир ма ст ре мит ся за воевать ры нок за счет воз дейст-
вия на соз на ние пот ре би те лей пу тем соз да ния то вар ных ма рок 
и их аг рес сив ного рек ла ми ро ва ния. Это му спо со бс твует тех но-
ло гия брен дин га, ко то рая для ка за хс танс ких то ва роп роиз во ди-
те лей по ка яв ляет ся но вин кой. Поэто му проб ле ма адап та ции 
тех но ло гий брен дин га к ка за хс танс ким ус ло виям в нас тоящее 
вре мя весь ма ак ту альна. 

По ня тие «брен динг» мож но от нес ти и к мар ке тин гу, и к PR-
тех но ло гиям, пос кольку он не толь ко иг рает боль шую роль в 
прод ви же нии то ва ра, но и ра бо тает на имидж фир мы.

Тер мин «branding» проис хо дит от ла ти нс ко го сло ва «brand» 
– тав ро, клей мо. Кон цеп ция брен дин га воз ник ла в рам ках се ве-
ро аме ри ка нс кой шко лы мар ке тин га как прак ти чес кое нап рав ле-
ние. Счи тает ся, что впер вые сис те ма уп рав ле ния брен дом бы ла 
пред ло же на и при ме не на в ком па нии Procter & Gamble в на ча ле 
1930-х гг. сот руд ни ком по име ни Ник Ма кЭл рой, ко то рый от-
ве чал за тор го вую мар ку мы ла Camay. И с тех пор ор га ни за-
ци он но-функ цио наль ное воп ло ще ние брен дин га – ма роч ный 
прин цип уп рав ле ния (brand management), зак лю чающий ся в вы-
де ле нии от дель ных брен дов в са мос тоя тель ные объек ты мар ке-
тин га, – стал об щеп ри ня тым инс тру мен том прод ви же ния то ва-
ров на пот ре би тельс кий ры нок [1].

Та ким об ра зом, брен динг – про цесс комп лекс но го уп рав ле-
ния тор го вой мар кой, то ва ром и предп риятием с целью соз да-
ния дол гос роч ных взаимоот но ше ний с пот ре би те лем.

Бренд – сис те ма, свя зы вающая вмес те то вар с его ха рак те-
рис ти ка ми, тор го вую мар ку, ее об раз в соз на нии пот ре би те лей, 
а так же кон цеп цию произ во ди те ля (про дав ца) по от но ше нию к 
своему то ва ру, тор го вой мар ке и пот ре би те лям [2].

Да ле ко не каж дая то вар ная мар ка мо жет стать брен дом – для 
это го она долж на приоб рес ти из ве ст нос ть на рын ке и до ве рие 
у по ку па те лей. Поэто му бренд есть сущ ность, раз ви вающаяся 
во вре ме ни, – от мар ки как кон цеп ции, сос тоя щей из из ве ст ных 
эле мен тов (фир мен но го наз ва ния, фир мен но го зна ка, ди зай на, 
сти ля, сло га на), до чет ко восп ри ня той по ку па те ля ми со во куп-
нос ти функ цио наль ных и эмо циональ ных эле мен тов, еди ных с 
са мим то ва ром и спо со бом его предс тав ле ния на рын ке. В этом 
сос тоит прин ци пи альное от ли чие брен да от то вар но го зна ка, 
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ко то рый предс тав ляет со бой «обоз на че ния, спо-
соб ные от ли чать соот ве тст вен но то ва ры и ус лу-
ги од них юри ди чес ких и фи зи чес ких лиц от од-
но род ных то ва ров и ус луг дру гих юри ди чес ких 
или фи зи чес ких лиц» [1].

Ус той чи вый бренд (strong brand) соз дает ся из 
2-х ос нов ных час тей:

1) собст вен но брен да;
2) его мар ке тин го вых прог рамм и вы пол няе-

мых ими за дач.
Сов ре мен ные ком па нии все боль ше вни-

ма ния уде ляют уп рав ле нию брен да ми то ва ров, 
ус луг или фирм. Уп рав ле ние брен дом (brand 
management) – про цесс соз да ния ин ди ви ду аль-
ных черт брен да, из ме не ния их для дос ти же ния 
мак си маль ной эф фек тив нос ти, про вер ки то го, 
что ин ди ви ду альные чер ты не кор рек ти руют ся в 
уго ду так ти чес кой вы го де, а так же сос тав ле ние 
пла нов ан тик ри зис но го уп рав ле ния брен дом в 
слу чае необ хо ди мос ти с целью ст ра те ги чес ко го 
уве ли че ния стои мос ти брен да [1].

Ка за хс танс ким произ во ди те лям для фор ми-
ро ва ния собст вен ных брен дов необ хо ди мо учи-
ты вать сле дующие мо мен ты:

1) в Ка за х стане не так мно го предп рия тий,
внед рив ших бренд-ме не дж мент, имею щих свой 
собст вен ный бренд. Поэто му здесь мож но до-
воль но быст ро соз дать и прод ви нуть но вый 
бренд; 

2) вс ледс твие ст ре ми тель но го на сы ще ния
оте че ст вен но го рын ка и в свя зи с пос тоян ным 
появ ле нием но вых то ва ров, ра нее не из ве ст ных, 
пот ре би те ли не ус пе вают фор ми ро вать лояль-
нос ть к оп ре де лен ной то вар ной мар ке;

3) в свя зи с боль шим при то ком на ка за хс танс-
кий ры нок не ка че ст вен ной иност ран ной про дук-
ции у пот ре би те лей наб лю дает ся рост не до ве рия 
к за ру беж ным то ва рам, осо бен но про до воль ст-
вен ным, и од ноз нач ное пред поч те ние оте че ст-
вен ных ма рок про дук тов; 

4) бренд в Ка за х стане в го раз до боль шей сте-
пе ни, чем на За па де, восп ри ни мает ся как сим вол 
«ау тен тич нос ти то ва ра» (от су тс твие по доз ре ний 
в не за кон ной под дел ке мар ки);

5) для соз да ния брен да необ хо ди ма мощ ная
рек лам ная ком па ния в средст вах мас со вой ин-
фор ма ции и ак тив ное ис поль зо ва ние на руж ной 
рек ла мы; 

6) необ хо ди мо учи ты вать на циональ ные тра-
ди ции и осо бен нос ти восп риятия рек лам ных 
об ра ще ний оте че ст вен ны ми пот ре би те ля ми и 
фор ми ро вать их та ким об ра зом, что бы они ста-
ли бо лее прият ны ми, чем рек лам ные сооб ще ния 
за ру беж ных кон ку рен тов, расс чи тан ные на 

восп риятие на се ле ния, при вык ше го к спе ци фи-
чес ко му язы ку рек ла мы. 

Та ким об ра зом, соз да ние брен да – дли тель-
ный твор чес кий про цесс, пре дус мат ри ваю щий 
раз ра бот ку идеоло гии прод ви же ния брен да, его 
текс то вое и ви зу альное оформ ле ние, упа ков ку 
то ва ра, расп рост ра не ние об раз цов, сти му ли ро-
ва ние сбы та, ра бо ту в мес тах про да жи, т.е. весь 
ар се нал мар ке тин го вых средс тв воз дейст вия на 
пот ре би те ля.

Су ще ст вует ряд не га тив ных фак то ров, ко то-
рые сдер жи вают раз ви тие бренд-ме не дж мен та 
на ка за хс танс ких предп риятиях:

1) сла бое раз ви тие мар ке тин го вых уме ний и
на вы ков, от су тс твие на предп риятиях прин ци па 
«ма роч но го уп рав ле ния» (brand management); 

2) ог ра ни чен ность средс тв на мар ке тинг, усу-
губ ляющаяся тем, что рас хо ды на рек ла му уве-
ли чи вают на ло го об ла гаемую при быль предп-
рия тия; 

3) нех ват ка уп рав лен чес ких кад ров;
4) не со вер шенс тво ка за хс танс ко го за ко но да-

тель ст ва по ох ра не то вар ных зна ков, что обост-
ряет борь бу оте че ст вен ных произ во ди те лей за 
свои то вар ные зна ки и соз дает бла гоп рият ную 
поч ву для появ ле ния раз лич ных под де лок;

5) неоп ре делённос ть в по ку па тельс кой
ориен та ции на от дель ные то вар ные мар ки, 
свя зан ная с тем, что предп риятие про дол жает 
вы пус кать свою про дук цию по еди ным ре цеп-
ту рам, ут ве рж ден ным стан дар та ми, под оди на-
ко вы ми наиме но ва ниями. При этом по ку па те ли 
от дают пред поч те ние зна ко мым наз ва ниям, не 
об ра щая вни ма ния на их произ во ди те лей, что 
зат руд няет иден ти фи ка цию их то вар ных ма рок 
на рын ке.

Преодо ле ние этих не га тив ных барьеров поз-
во лит предп риятиям по лу чить вы со кие ре зуль та-
ты от про ве де ния бренд-ме не дж мен та, что бу дет 
спо со бс тво вать по вы ше нию кон ку рен тос по соб-
нос ти произ во ди мой про дук ции.

Предп риятия Ка за х стана имеют реальные 
воз мож нос ти для по вы ше ния кон ку рен тос по соб-
нос ти. Од на ко глав ным яв ляет ся ис поль зо ва ние 
внут рен них ре зер вов, пос кольку фун да мен таль-
ным ис точ ни ком кон ку ре нт но го преиму ще ст ва 
яв ляют ся внут рен ние ре сур сы ком па нии [3].

Для по вы ше ния кон ку рен тос по соб нос ти 
предп рия тий необ хо ди мо при нять ряд мер в об-
лас ти прод ви же ния то ва ра. Во-пер вых, прив ле-
че ние сбы то вой ком па нии.

Плю сы для сбы то вой ком па нии:
‒ воз мож нос ть по лу че ния то ва ра на кон сиг-

на цию;
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‒ от су тс твие кон ку рен ции по этой тор го вой 
мар ке;

‒ преиму ще ст ва при реали за ции брен до вой 
про дук ции.

Плю сы для предп рия тий:
‒ га ран ти ро ван ная реали за ция про дук ции;
‒ уве ли че ние обо ра чи вае мос ти, соот ве тст-

вен но, уве ли че ние при бы ли;
‒ рас ши ре ние геог ра фии сбы та, уве ли че ние 

клиентс кой ба зы и уз на вае мос ти про дук та.
Во-вто рых, прив ле че ние мар ке тин го во го 

агент ства в г. Ал ма ты.
Плю сы для мар ке тин го во го агент ства:
‒ ста биль ный клиент;
‒ эко но мия от масш та ба.
Плю сы для предп рия тий:
‒ на ли чие тес ных свя зей со все ми средс тва-

ми СМИ;
‒ эф фек тив нос ть от ин тег ра ции мар ке тин го-

вых ком му ни ка ций;
‒ по вы ше ние уз на вае мос ти, вы ход на но вые 

рын ки сбы та;
‒ уси ле ние брен дов про дук то вой ли ней ки.
Пред ла гаемые ме то ды по вы ше ния кон ку рен-

тос по соб нос ти оте че ст вен ных произ во ди те лей 
мож но с уве рен ностью от нес ти к ин но ва циям, 
пос кольку они поз во лят по лу чить кон ку ре нт ные 
преиму ще ст ва. М. Пор тер пи шет, что в боль-
шинс тве своем ин но ва ции бы вают дос та точ но 
прос ты ми, не при во дят к зна чи тель ным улуч-
ше ниям и круп но му тех но ло ги чес ко му про ры ву 
[4]. Дру ги ми сло ва ми, под ин но ва циями нуж но 
по ни мать не толь ко ко рен ные из ме не ния в тех-
но ло гии и ме то дах ра бо ты, но и не боль шие но-
вов ве де ния, поз во ляющие фир мам по лу чить 
кон ку ре нт ные преиму ще ст ва.

В пос ла нии Пре зи ден та РК на ро ду Ка за х-
стана от 17 ян ва ря 2014 го да «Ка за хс танс кий 
путь – 2050: Еди ная цель, еди ные ин те ре сы, еди-
ное бу ду щее» приори тет ным нап рав ле нием Кон-
цеп ции вхож де ния Ка за х стана в чис ло 30 са мых 
раз ви тых ст ран ми ра оп ре де ляет ся пе ре вод аг-
роп ро мыш лен но го комп лек са на ин но ва ци он ные 
рель сы [5]. А как из ве ст но, ин но ва ци он нос ть 
есть фак тор кон ку рен тос по соб нос ти.

Соз да ние брен да эко ло ги чес ки чис той про-
дук ции  стано вит ся в сов ре мен ных ус ло виях 
важ ным фак то ром уве ли че ния сп ро са на нее. В 
пос лед ние го ды во всем ми ре рас тет сп рос на 
эко ло ги чес ки чис тую, ор га ни чес кую про дук-
цию. В этом пла не перс пек ти вы ка за хс танс ких 
предп рия тий пи ще вой про мыш лен нос ти очень 
большие. В пост со ве тс кий пе ри од в по го не за 
при былью оте че ст вен ные то ва роп роиз во ди те ли 

ста ли боль ше ис поль зо вать раз лич ные до ба ви и 
кра си те ли. Сп рос на та кую про дук цию па дает. 
Поэто му брен дом оте че ст вен но го про до воль ст-
вия долж на стать эко ло ги чес ки чис тая про дук-
ция с вы со ким ка че ст вом.

При ме ром удач ной реали за ции по доб ной  
ст ра те гии мо жет слу жить по пу ляр ный в Гер ма нии 
бренд «Happy Chicken» (Счаст ли вый Цып ле нок). 
Пер во на чаль но та кая мар ки ров ка дей ст ви тель но 
ста ви лась на брой лер ных цып лят, вы ра щен ных в 
эко ло ги чес ки чис тых ус ло виях, без при ме не ния 
ге не ти чес ки из ме нен но го кор ма и ис ку сст вен ных 
кор мо вых до ба вок. За тем под этим брен дом ста ли 
вы пус каться и дру гие про дук ты пи та ния. Па рал-
лельно шла ак тив ная раск рут ка но во го брен да. 
Пот ре би те лям вну ша ли, что, ис поль зуя про дук-
цию с мар ки ров кой «Happy Chicken», за бо тят ся о 
своем здо ровье и здо ровье своих близ ких. На се-
год няш ний день по пу ляр ность это го брен да в Гер-
ма нии столь ве ли ка, что да же нес мот ря на в пол-
то ра-два ра за бо лее вы со кую це ну (по срав не нию 
с обыч ной про дук цией), про дук ты с мар ки ров кой 
«Happy Chicken» поль зуют ся очень вы со ким сп-
ро сом [6, с. 63].

Се год ня ком па нии и пот ре би те ли при дают 
брен дам все боль шее зна че ние. Пра виль но соз-
дан ный бренд при но сит ог ром ные при бы ли. Че-
ло ве ку свой ст вен на пот реб нос ть тя нуть ся к ве-
щам, ко то рые он знает и ко то рым он до ве ряет. 
Силь ные брен ды с уни каль ной прив ле ка тель-
ностью – это мощ ные дви жу щие си лы де ло во-
го рос та, ко то рые соз дают но вый тип ком па ний 
с кон ку ре нт ным преиму ще ст вом. Фор ми ро ва ние 
брен да собст вен ной про дук ции или ус луг ста ло 
ры ча гом, ко то рый поз во ляет под нять биз нес на 
не до ся гае мый для кон ку рен тов уро вень. 

В эко но ми чес кой ли те ра ту ре расс мат ри вают-
ся сле дующие за ко ны соз да ния брен да ком па нии:

За кон об ще ст вен но го мне ния: бренд соз дает об-
ще ст вен ное мне ние о том, что приз на но луч шим. 

За кон рек ла мы: поя вив шись на свет, бренд, 
что бы вы жить, нуж дает ся в рек ла ме. Рек ла ми ро-
вать необ хо ди мо ли де рс тво своего брен да, ко то-
рое яв ляет ся важ ней шим фак то ром, мо ти ви рую-
щим по ве де ние пот ре би те ля. 

За кон сло ва: бренд дол жен за пе чат леться в 
па мя ти пот ре би те ля. Имя брен да и свя зан ные 
с ним ас со циации при дают то ва ру в предс тав-
ле нии че ло ве ка смыс ло вую зна чи мос ть. Необ-
хо ди мо вы ра зить сущ ность брен да в его од ной-
единст вен ной ха рак тер ной чер те – той, ко то рой 
чу жой то вар не об ла дает.

За кон ка че ст ва: брен до вой долж на быть про-
дук ция, об ла дающая вы со ким ка че ст вом. 
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Зна че ние брен дин га для по вы ше ния кон ку рен тос по соб нос ти ка за хс танс ких то ва роп роиз во ди те лей

За кон име ни: бренд – это имя, что бы прив-
лечь вни ма ние пот ре би те ля. Бренд – это сущ-
ность ком па нии. Ус пех и функ цио ни ро ва ние 
лю бо го предп риятия оп ре де ляют ся, в пер вую 
оче редь, спо соб ностью его хо зя ина дать пот ре-
би те лю чет кое предс тав ле ние о своей тор го вой 
мар ке.

За кон сод ру же ст ва: что бы соз дать ка те го-
рию, бренд дол жен сот руд ни чать с по доб ным 
се бе. Ли ди рующий бренд дол жен не толь ко тер-
пи мо от но сить ся к своим кон ку рен там, но и вся-
чес ки при ве тс тво вать их при су тс твие на рын ке. 

За кон фор мы: ло го тип брен да дол жен лег ко 
восп ри ни мать ся гла зом. Ло го тип – это ком би на-
ция тор го вой мар ки, то есть гра фи чес ко го сим-
во ла брен да и его наз ва ния. 

За кон цве та: брен ду необ хо дим цвет, про ти-
во по лож ный цве ту ос нов но го кон ку рен та. Че-
ло ве чес кий глаз восп ри ни мает каж дый цвет по-
своему. Цвет соз дает наст рое ние. В ми ре брен дов 
крас ный цвет ис поль зует ся в ка че ст ве ак тив но го 
разд ра жи те ля, что бы прив лечь вни ма ние. Си ний 
– цвет кор по ра тив ный, сим во ли зи рую щий ста-
биль ность и уве рен ность. Все ос таль ные цве та 
за ни мают про ме жу точ ное по ло же ние. Пос тоянс-
тво в цве те дает брен ду воз мож нос ть проч но ут-
вер диться в умах пот ре би те лей.

За кон не пов то ри мос ти: важ нейшее ка че ст во 
брен да – его еди нич ность. Уни каль ная идея или 
кон цеп ция, ко то рую вы вло жи ли в го ло ву пот ре-
би те ля [7].

Ка за хс танс кие то ва роп роиз во ди те ли ра бо-
тают в ус ло виях, ког да проис хо дит быст рое раз-
ви тие и из ме не ние рын ков и уси ли вает ся кон ку-
рен ция с иност ран ны ми фир ма ми, имеющи ми 
мно го лет ний опыт ра бо ты. Поэто му для ук реп ле-
ния своих по зи ций на внут рен них ре гиональ ных 

пот ре би тельс ких рын ках предп риятиям необ хо-
ди мо ана ли зи ро вать и учи ты вать фак то ры, оп-
ре де ляющие по ве де ние ин ди ви ду аль ных пот ре-
би те лей и влияющие на их ре ше ния о по куп ке. 
Сре ди этих фак то ров час то преоб ла дают суб ъ-
ек тив ные, свя зан ные со сте пенью из ве ст нос ти, 
прив ле ка тель ности то вар ных ма рок и упа ков ки 
то ва ров в соз на нии пот ре би те ля. Ос но вой ус пе-
ха на пот ре би тельс ком рын ке яв ляют ся стой кие 
кон ку ре нт ные преиму ще ст ва, зак лю чающиеся в 
луч ших в по ни ма нии пот ре би те ля свой ст вах то-
ва ра по срав не нию с кон ку ри рующи ми. Поэто му 
од ной из ос нов ных за дач мар ке тин га пот ре би-
тельс ких то ва ров яв ляет ся соз да ние дол гос роч-
ных по ку па тельс ких пред поч те ний к оп ре де лен-
ным то вар ным мар кам и обес пе че ние вы со ко го 
уров ня их иден ти фи ка ции при со вер ше нии по-
ку пок.

Ре ше нию этой за да чи в зна чи тель ной сте пе-
ни спо со бс твует ис поль зо ва ние брен дин га – под-
хо да, зак лю чающе го ся в вы де ле нии от дель ных 
то вар ных ма рок (брен дов) в са мос тоя тель ные 
объек ты мар ке тин га и прод ви же ние их на ре-
гиональ ные рын ки с по мощью соз да ния за по ми-
наю щих ся рек лам ных объек тов.

Та ким об ра зом, мож но конс та ти ро вать, что 
из трех глав ных ком по нен тов кон ку рен тос по-
соб нос ти про дук ции – це ны, ка че ст ва и прод-
ви же ния – ка за хс танс ким то ва роп роиз во ди те-
ля ми не ос воен фак тор прод ви же ния. Соз да ние 
собст вен но го брен да оте че ст вен ной про дук ции 
необ хо ди мо и воз мож но, так как имен но ми-
ро вые брен ды поль зуют ся боль шим сп ро сом у 
на се ле ния. Осо бен но это ак ту али зи рует ся в ус-
ло виях членс тва Ка за х стана в Ев ра зийс ком эко-
но ми чес ком союзе и Все мир ной тор го вой ор га-
ни за ции.
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