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Abstract. The article discusses the theoretical bases of the formation of hospitality industry. There are given a 

bibliographical review of the extent of a problem, clarified the concept of "hospitality." The authors have considered the needs to 
consider internal and external factors of the formation of hospitality industry in the selection of its development strategy, given 
rationale for the selection of internal factors.
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ТУРИСТ1К ДЕСТИНАЦИЯЛАР ЛОГОТИП1НЩ 
ЕРЕКШЕЛ1КТЕР1 ЖАЙЛЫ

А .Т. Т леубердинова, Д .М . У сенова, Б .Р . О спанов

Карагандинский государственный университет имени академика Е. А.Букетова

Тушн сездер: логотип, брендинг, уран, визуалдык езгешелж.
Аннотация. Макалада елдщ туристж дестинация ретшдеп езгешеленудщ символы ретшдеп логотип ерекшелштер 

карастырылады. Макалада эр TYрлi елдердщ калыптаскан логотиш ^ мен олардыц урандарына сапалык салыстырмалы 
талдау жургiзiлген. Авторлар ел усынылуын туристiк кызметтердщ элеуеттi тутынушылары Yшiн логотиптщ дурыс 
тацдалуыныц мацыздылыгын пайымдайды.

Халыкаралык туризмнщ есу каркыны Yкiметтерге ез елдерш элемдiк нарыкта керсету жэне саралау 
максатында брендинг эдiстерiн колдана отырып, непзп туристж багыт ретiнде позициялауга тYрткi болады. 
Осы максатта бэсекелеспк артыкшылыкка жетудiц б1р эдiсi болып есте калатын логотиптi куру табылады [1, 
2]. Логотиптер ерекше сипаттамаларыныц аныктаушысы ретiнде шыгады [3]. Олар кажетп кабылдау мен 
эмоциялар тудырады, мiнез-кулыкка эсер етiп мойындатуды жылдамдатады [4,5,6].

Логотип компания, уйым немесе бренд Ymrn туракты символ ретшде колданылатын графикалык дизайн 
деп аныкталады [7, б. 157]. Р. Пиментал [8] логотипп езiнде уйымныц енiмдерi мен кызметтерiне колайлы 
ассоциация тудыратын, визуалдык эдiстегi стенограмма ретiнде аныктаган. Логотиптер назар аударту жэне 
ешм немесе компанияныц мойындатуын жылдамдату Yшiн брендтiц «сухбаттасу» эдiсi болып табылады [9, 
б. 15]. Жалпы алганда логотиптердщ танымал болу, мэнi бойынша езара келгам тудыру жэне оцтайлы 
аффективтi эсер ету керектiгiмен галымдар келiседi [10, 11].

А. Рафаэльге сэйкес ел логотит арнайы немесе тарихи окигаларды керсету мумкiн немесе ел 
азаматтарыныц муратын бiлдiредi [4]. Р. Хариштыц (2010) байкауы бойынша потенциалды келушiлер мен 
инвесторлар ез шешiмдерiн кабылдау кезiнде елдiц бейнесше кеп мэн бередi [3].

Сондыктан визуалдык езгешелiктi «дурыс» керсетуге орасан зор жумыстар жYргiзiлуде. Логотипте 
керсетшген визуалдык бейне салыстырмалы тYрде минималды бейне колданып Yлкен эсер беретш хабарлама 
секiлдi болу керек.
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Визуалдык мектеп фирмалык стильдщ визуалдык кершстершде непзделш, осы кершстер калайша 
бэсекелест1к артыкшылыкты камтамасыз ете алатынына багытталган. Осы перспектива графикалык дизайн 
саласында пайда болган, онда акцент логотинп куру жэне баскару, сонымен катар бренд атауы, тYсi, дыбысы 
жэне шсшщ езгешелшне белшед1, бул бренд езгешелшнщ айгак керш сш  камтамасыз етед1 [12, б.60].

Егер бренд езгешелш б1регей мшез-кулыктык стандартка жакын болса, оны визуалдык керсету 
айтарлыктай онай болады. Белгшер мен символдар езгешел1ктер1 жалган болып табылады, б1рак, егер де 
олар езгерю катализаторы рет1нде шыкса олар шынайы калыптасу мYмкiн. Олар фирмалык стильдщ ш ш  
жэне сырткы символдары рет1нде шыгуга мшдетп.

Брендт1 баскару непзшде, езгешел1к эдганщ непзп жорамалы болып, барлык маркетинглк жэне 
коммуникациялык шаралардын тауарлык денгейден стратегиялык, корпоративт1к денгейге дешн тенелш, 
интеграциялануы табылады. 0згешел1к тYсiнiгi брендтщ жеке денгешне колданылуы мумкiн, б1рак 
корпоративпк брендинг тулгалык эд1сте манызды роль аткарады, себеб1 барлык коммуникациялардын 
б1регей езгешел1кке тенеспршу1 стратегиялык денгейдеп бренд-менеджмент талап етед1.

Маркетинг жагынан караса, бренд езгешелш брендп баскарудын баска да манызды факторы мен 
пайдалы куралы -  даралыгымен тыгыз байланысты.

Логотип «брендпен байланысты адами сипаттамалар жиынтыгына» жаткызылатын бренд езгешелшн 
сипаттау мумкiн [13, б. 347]. Брендпен байланысты тулгалык сипаттар бер1к, алуан тYрлi жэне туракты 
болады деп жорамалданады. Бренд езгешелшнщ б1лд1ру жэне б1регейл1к маныздылыгы бренд 
тартымдылыгы мен жалпы бренд элеуетше эсерш типзеда. Тутынушылардын бренд тулгасымен сэйкестену 
денгешн, тутынушылардын брендп езш-ез1 таныстыру мен езгешелжп куруга сэйкес келушщ багалау 
денгей аныктайды.

Брендтщ элд1 жэне сатылы езгешелш адамдарды сол брендп тутынуга тарту мумкiн, сол аркылы 
брендпен жеке байланыс орнату. Бренд даралыгынын непз1 брендтердщ абстрактш, материалдык емес 
ойларын 1ске асыру Yшiн колданылуы мумкiн жэне ешммен байланысты брендтщ ойын тутынушы 
бейнесшде, жарнама мен баска да аспектшерде жузеге асыруга багытталган. Брендтщ элд1, тартымды жэне 
ерекше даралыгын сэтп тYрде курастыру мен жузеге асыру тутынушылык эмоциялар тугызады. Бул 
тутынушынын брендке деген сешмдшп тYсiну денгешн арттырады. Бренд даралыгынын брендп 
баскарудын тшмд1 курал болу мYмкiндiгiнiн непзп себеб1 болып, тутынушынын езшщ езгешелшн 
курастыруда белгш б1р маркаларын тутыну мацыздылыFы табылады. Туризм контекспнде логотиптер 
туристердщ накты келуше дешн имидж бен езгешелжтщ бектлуш е ыкпал ету мумкiн [14, б.18].

Осы саладаFы зерттеулердщ корытындылары бойынша, кейб1р логотиптер онтайлы эмоциялар туFызып, 
непзп ойды сэтп жетк1зед1, брендтщ мойындалуы мен мшез-кулыктык ниеттерш арттырады [8, 9]. А. 
Рафаэли пайымдауынша, символдар мен логотиптер сешмдшк пен ержп шеш1мдер кажет болFан 
жаFдайларда адамдарды эрекетке итермелеу мумкiн [4]. П. Хендерсон жэне баскалары (2003) логотип 
мобильдшпн атап еткен, олардын ойынша «мобильдшк маркетинг-микстщ кещнен тараFан элеменп болып 
табылады, олар шетелге шыккан кезде еш езгер1сс1з колданылу мумкiн»[9, с. 298].

Визуалдык символ рет1нде логотип жай создерге караFанда тез1рек мойындалуы керек [15]. П. 
Хендерсон жэне Д. Кот пЫрлер1 бойынша логотипп мойындау ек1 денгейде жузеге асады: б1ршш1ден, 
керермендер логотинп дурыс кабылдау керек, логотипп еске тYсiрiп, оларды референтпен байланыстыра алу 
дэрежеанде болу керек [16]. Логотиптщ ерекше дизайны брендп б1регейл1кпен толтыра алады. Логотип 
баFытталуы брендп кураушыларынын б1р1 болFанына карамастан, ол езшше б1р «визуалдык елшшщ» ролш 
аткарады, демек непзп ойлардын кешенш курайды.

Логотип дизайны контекстшде туризм максаттары Yшiн мойындалу адамдардын керетш курылымдагы 
(жэне жалпы логотипте) элементтердщ арасындаFы сэйкеспктщ болуы мен елдщ даралыгынын денгешмен 
аныкталады, себеб1 ел имидж1н елдщ непзп сипаттамаларын керсетуде манызды болып табылатын 
факторлар шектеу мумкiн. Логотиптердщ бектлген  маFына тугызганда немесе логотиптер баска да эйгш  
символдар немесе объектшер сек1лд1 кабылданса бренд мойындалуы ^ш ейедг

Логотиптерде визуалдык есте сактауга мумкiндiк беретш арнайы эсер болFандыктан, олар баска да 
барлык сауда маркаларынан онай ажыратылуы керек. Мысалы, Жоан Миромен Испанияга арналган логотип
-  ^ н  мен мэдениет символы туризм индустриясындагы ен танымал символдардын б1рше айналды. Турист1к 
логотиптер графиканын эр тYрлi нускаларында колданылады. Эрб1р ел Yшiн ел атауы, туы, ^ н ,  гYлдерi мен 
жануарлары колданылу мYмкiн (сурет 1) [17].
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Сурет 1 -  Елдер туристж логотиптершщ Yлгiсi

Кайнар K03i: 18.
¥лттьщ ерекшелiктердiн кеп болуынан ел логотитн курастыру ете кYPделi жэне кымбат болып 

табылады. А. Колман жэне баскаларынын айтуы бойынша, «логотиптер ерекше сезiмдердi керсетедi, 
сондыктан ол кеп жагдайларда дизайнерлердiн гана жумысы емес» [19, с. 405]. Логотиптердщ Ke6iri, нарыка 
енуге ешкандай катысы жок дизайн элементтерi аркылы логотип магынасын берiп Yлгермей сэтсiздiкке 
ушырайды [20]. Олардын кебга адамдардын ойларында узакка сакталмай, тез арада сэннен шыгып кетедi 
[21]. Шын мэнiнде макатар брендингiндегi гылыми пробелдердiн бiрi болып бренд логотиптерi мен 
урандарынын тш мдш п табылады. С.Пайк eзiнiн бакылауында шыгармашылык ойларды сипаттаган, 
олардын кeбiсi ешкандай жегпспкке жете алмайды [22, с. 437].

Аудиториянын логотиптер дизайнына эсерлерш зерттеу нэтижесiнде сэттi мысалдардын непзп 
сипаттамалары аныкталды [8, 11]. Кен таралганы болып карапайымдылык (негiзгi ойды дизайннын бiрнеше 
элементтерiмен керсету ]мумшндт), кэдiмгi болуы (баршага мэлiм объектiлердi колдану аркылы), Yйлесiмдi 
болуы (усак бeлшектердiн езара сэйкес келуi), курылымы (логотиптiн енi мен биiктiгiнiн сэйкес келуО, жэне 
параллелизм (дизайндегi параллель сызыктардын саны). Дизайнда фирмалык стильдi курастыру кагидаларын 
пайдалану осындай логотиппен белгшенген eнiм багасын жаксартады. Мыкты курылымы мен мыкты 
топтастырылган логотиптер сол елдерге тутынушылардын келуiн белсендiрiлуiн айтарлыктай арттырады.

Д. Мастен бойынша, адамдар логотип болып табылатын визуалдык элементтердiн мэнiн логотиптер 
бiлдiретiн ешмдерге ауыстырады. Адамдар логотиптердiн визуалдык сапасын жогары деп багаласа, олар 
сэйкесшше eнiмдердi де жогары деп багалайды [21]. А. Ван ден Бош, Д. Чен жэне В. Элвингпен 
корпоративтш визуалдык даралык (логотип, атауы, символ, тYсi, типографикасы мен ураны) пен 
корпоративтiк беделдiк кeлемiнiн ( к е р ^ ^  eзгешелiгi, нащылыгы, ашык болуы жэне курамы) арасындагы 
байланысты кeрсететiн эмпирикалык мэлiметтердi усынган [23]. Сонымен катар, элдi логотиптер елдi 
багалауда адамдарды колдау мYмкiн, сeйтiп оларга сатып алу, инвестициялар, eмiр CYPУ жэне сапарга шыгу 
жeнiнде шешiм кабылдауда манызды эсерiн тигiзедi [24]. Сонымен катар, сапасы нашар логотиптер ел 
беделдшне керi эсер ету мумкш.

2 суретте туристiк дестинациялардын логотиптерш зерттеу максатында жYргiзiлген онлайн- 
сауалнамасын зерттеу нэтижелерi кeрсетiлген.

Кептеген жагдайларда логотипп жобалау мен тандауга катысты шешiмдер субъективтi критерийлер 
мен сынауды колданатын жетекшiлердiн кукыгы болып табылады [25]. Визуалдык езгешелжп курастыру
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мен жылжыту кебшесе когаммен байланысу кызмет аркылы аныкталса, сэйкесiнше аудиторияны жYЙелi 
тYрде тестiлеу жYргiзбей накты нэтижеге кол жеткiзу мумкiн емес.

Модель децгей 

Жогары

Орта

Темен

Ел логотиптерi

T A N Z A N I A
The I .and o f  K ilim anjaro &  Zanzibar

Сурет 2 -  Ел логотиптерi модельдершщ децгеш 
Кезi: 26, 27.

Мысалы, ел логотитн езгерту бойынша Вьетнам тэшрибесш айтуга болады, олар лотос жапырагы бар 
«Vietnam -  the hidden sliann» уранын бес жапырагы бар «Vietnam -  ve dep battan» уранына ауыстырды (сурет 3)

Vietnam Vietnam
\  TUe cIawva fj!  'l / t  сЬьр. fa t-* # * ,

2008-2011жж. Вьетнам 2012-2015жж. Вьетнам елшщ
логотипi жаца логотит

Сурет 3 -  Вьетнам логотиптершщ нускалары 
Кезi: 27.

Кесте 1 -  Жарнама урандарымен керсетшетш сезiмдер

Керсетiлетiн сезiм ¥ран улгiлерi
Инсинуация I feel Slovenia («Мен Словенияны сеземш»).

Naturally Nepal -  Once is not enough («Непзп Непал -  Бiр рет барган жеткткиз»)
Сезiмдiлiк Lithuania -  See It! Feel It! Love И!(«Литва -  Оны кер! Оны сез! Оган гашык бол!») 

Anguilla -  Feeling is Believing («Ангилья -  Сезу - Сену»)
Алацдаушылык It stays in you Colombia -  The only risk is wanting to stay («Колумбия сенде калады -  

непзп тэуекел ол сонда калуды калау)
Коздыру Smile! You are in Spain! («Кртщз! й з  -  Испаниядасыз!») 

Incredible India («Тацгажайып Индия»)
Бiр турлi Jump into Ireland («Ирландияга сеюр»)

Visit Bangladesh before tourists come(«Бангладештi туристерден бурын керщз»)
Эпикалык Montenegro -  Wild Beauty («Черногория -  жабайы эдемiлiк»)

The Kingdom of Swaziland -  A Royal Experience («Свазиленд Королдт -  Королдж 
тэж!рибе»)
Egypt -  Where it all begins («Мысыр -  Барлыгы осында басталган»)

Накты жэне карапайым Germany -  The travel destination («Женелу пункты -  Германия») 
Go to Hungary! («Венгрияга барыцыз!»)

Кезi: 29.
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Логотип авторларынын айтуы бойынша, лотос эдемшк жэне шыгыс философиясы бойынша ем1рл1к 
кYштi б1лд1ред1. Ашык жасыл тYсi Вьетнамнын непзп туриспк кернекп жерлер1 болып табылатын аралдар, 
тещз жэне экологияны бшдареда. Сары TYC -  мэдениет пен тарихты, ^ л п н  TYC -  шытырман окигаларды, 
кызгылт TYC вьетнамд1к конакжайлыкты б1лд1ред1

Алайда, Вьетнам мэдениет, спорт жэне туризм Министрлшнщ бастамасымен курылган жана логотип 
турагенттер, дизайнерлер, лингвисттер, жэне жалпы когамдастык тарапынан кер1 эсерш тугызды [27]. Осы 
факт, логотипп куру Yдерiсi кептеген мамандардын зерттеу жумыстарынан басталып, жылжыту бойынша 
орасан зор жумыстарымен аякталу керек тужырымын дэлелдейд1 [28].

Логотип эд1а мен т ш  ен непзп шеш1мдердщ б1р1 болып табылады. Агылшын тш н пайдалану косымша 
артыкшылык беред1, себеб1 кызыгушылык танытатын клиенттердщ санын арттыруга кемектесед1. Логотип 
ураны турист1к дестинациянын, усыныс бойынша онын мYмкiндiктерiнiц ерекшелжтерш тYсiндiруге 
кемектесед1. 1 кестеде б1ркатар мемлекеттердщ турист1к логотиптершщ жарнамалык урандары керсетшген.

Сонымен, логотип аудиторияга орасан зор эсерш типзетш курал болып табылады, сонын кемепмен 
элеуетп туриспк дестинациялар жайлы к а ж е т  акпарат элеуетп туристерге жетшзшед! Логотип 
ынталандыратын онтайлы эмоционалдык эсерлер тутынушыларды жеке таныстырудан кеб1рек саяхаттауга 
уэждемелейд! Сэтп логотип тутынушылардын ниет б1лд1ретш кызметтерд1 кабылдауга мYмкiндiк беред1, 
сонымен катар адамдардын санасында сэйкес брендп калыптастыруга, сатып алушы Yшiн кундылыкты 
камтамасыз ететш, есте калу жэне езгешел1кке кепшдеме беретш, тауардын ерекше касиеттерш усынатын 
накты бэсекелеспк артыкшылыктардын дурыс кершюш беруге кемектесед!
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Аннотация. В статье рассматриваются особенности логотипа как отличительного символа 

идентификации страны, как туристкой дестинации. В статье проведен сравнительный анализ качества 
сформированных логотипов различных стран и их слоганов. Авторы отмечают значение правильного выбора 
логотипа для соответствующего восприятия предложения страны потенциальными потребителями 
туристских услуг.
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