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БАҚ-тағы маркетинг – көпшілік  аудитори-
яның  сұранысын қанағаттандыру және олар-
ды өзіне тарту, ауқымын кеңейту, талап-тілек-
терін орындау үшін жүзеге асырылатын 
маркетингтік қызметтің бір түрі.

БАҚ маркетингінің тиімді жүзеге асы-
рылуы оның рейтінгінің жоғарылауына әсер 
етіп, ақпарат құралының табыс көзіне айна-
луына айтарлықтай септігін тигізеді. Сон-
дай-ақ, БАҚ маркетингі аудиторияны то-
лығымен зерттеуге баса назар аударады.

Бүгінде қазақ БАҚ маркетингісі енді ғана 
даму жолына түсе бастады. Сондықтан қазақ 
ақпарат айдынында маркетинг жүйесі айтар-
лықтай дамыған деп айту қиынға соғып отыр 
[1].

Қазіргі қоғам әртүрлі қызметтер мен 
брендті тауарларды тұтынудың жоғары дең-
гейімен сипатталады. Күнделікті тұтыны-

латын материалдық тауарлар құндылықтар 
мен көзқарастардың қалыптасуына әсер 
етеді. Ағылшынша «бренд» сөзі «компания-
ны бәсекелестерінен ерекшелейтін нышан» 
деп аударылады. Негізді үш бренд субъектісі 
анықтайды: психологиялық, экономикалық 
және әлеуметтік-мәдени [2, 13 б.]. Collective 
Bias жүргізген зерттеулерге сәйкес, жетекші 
брендтердің 59%-ы осы жылы «маркетингтік 
әсерін» арттыруды жоспарлап отыр. Брен-
динг әлеуетті тұтынушыға психологиялық 
әсер етпеуі мүмкін емес. Өнімнің техника-
лық сипаттамасынан басқа, маркетологтар 
мен PR мамандары сатылымның өсуіне әсер 
ететін психологиялық әдістерді білуі керек. 
Сонымен қатар, ұзақ мерзімді перспективада 
мақсатты аудиторияны қалыптастыру болып 
табылады.
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Жаңа медиалардағы брендингтің теориялық аспектісі

Аңдатпа. Елiмiзде бренд те цифрлық технологиялар сияқты маркетингпен қатар 
қарқынды дамуда. Маркетинг дегенiмiз - идеяларды жоспарлау, алға жылжыту және жү-
зеге асыру үдерісі болса, онда брендинг – бұл өнiмдi пайдалану нәтижесiнде сатып алушы-
да қалатын әсерлер жиынтығы. Әр тұтынушыға психологиялық әсер етпей брендингтi 
елестету  мүмкiн емес. Өнiмнiң техникалық сипаттамасынан басқа, маркетологтар 
мен PR мамандары сатылымның өсуiне әсер ететiн психологиялық әдiстердi бiлуi ке-
рек. Сонымен қатар, ұзақ мерзiмдi келешекке мақсатты аудиторияны қалыптастыру 
қажет. Мақсатты аудитория - кез келген маркетингтiк қызметтiң маңызды аспек-
тiсi. Брендтiң мақсатты аудиториясының болуы бiзге нарықтық тұтынушылардың 
белгiлi бiр тобына шоғырлануға, оны қажеттi жерде дұрыс қарым-қатынаста сатуға 
мүмкiндiк бередi. Шындығында, бұл белгiлi бiр брендке мұқтаж және өнiм ұсынатын 
артықшылықтарға қызығушылық танытатын адамдар тобынан құралады.
Бұл ғылыми мақала адамдардың брендтердi таңдауының негiзгi себептерiн және соңғы 
жылдары брендингтiң психологиялық әсерiнiң қандай жаңа құралдары пайда болғанын 
қарастыруды ұсынады.
Түйін сөздер: брендинг, әсер ету психологиясы, экономикалық тиiмдiлiк, әлеуметтiк 
жауапкершiлiк.
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Мақсатты аудитория – кез келген марке-
тингтік қызметтің маңызды аспектісі. Бренд-
тің мақсатты аудиториясының болуы сізге на-
рықтық тұтынушылардың белгілі бір тобына 
шоғырлануға, оны қажетті жерде дұрыс қа-
рым-қатынас арқылы сатуға мүмкіндік береді. 
Шындығында, бұл белгілі бір брендке мұқтаж 
және өнім ұсынатын артықшылықтарға 
қызығушылық танытатын адамдар тобы. 
Адамдардың брендтерді таңдауының негізгі 
себептерін және соңғы жылдары брендингтің 
психологиялық әсерінің қандай жаңа құрал-
дары пайда болғанын қарастырыңыз. Тұты-
нушы қоғам капитализмнің дамуы нәтижесін-
де пайда болды [3, 12 б.]. Жедел экономикалық 
және технологиялық даму мен әлеуметтік өз-
герістермен бірге жүрді. Бүгінгі таңда бренд-
тер тұтынушылардың мінез-құлқының өмір 
салты мен стилін анықтайды, олардың мәде-
ниеті мен құндылықтарының ауқымына әсер 
етеді, көптеген біріктіруші сипаттамалары 
бойынша мақсатты аудиторияның белгілі 
бір топтарын құрайды. Табыстар молайып, 
жұмыс уақыты қысқарып, бос уақыт көбейіп 
келеді. Мұның бәрі өндірушілер үшін бәсе-
келестік орта қалыптастырады. Олар барлық 
тұтынушылық сұраныстарды қанағаттанды-
ру үшін көбірек тауарлар ұсынады, оларды 
өмірдің барлық салаларында қолдана алады.

Алайда әлемдік тәжірибе көрсеткендей, 
кез келген бренд бренд бола алмайды. Мы-
салы, дүкен сөресінде бір өнімнің бірнеше 
түрі бірден ұсынылған, бірақ әртүрлі тауар 
өндірушілер ұсынған. Брендтің «күші» - тұты-
нушының таңдауы белгілі бір өндірушінің 
өнімдерімен шектелетіндігінде. 

Көбінесе сана деңгейінде, әртүрлі құрал-
дардың көмегімен сатып алушы дәл осы 
өнімді сатып алу керек екендігіне сенімді. Ре-
спонденттердің жауаптары төмендегідей:

Әлия, 36 жаста: «Әдетте, ең бай адамдар қа-
рапайым киінеді. Бірақ әлеуметтік желілерде 
белсенділік танытатындар, олар брендтерді 
жақсы көреді. Белгілі бір брендтің күртесін 
киген адам өзін керемет сезінеді, бірақ іс 
жүзінде бұл жай ғана белгі». 

Әсер ету құралдары және тауарларды са-
тып алу, жоғарыда айтылғандай, әртүрлі 

болады. Тек дәстүрлі жарнама ғана емес, со-
нымен қатар, оның психологиялық әсері де 
назар аудартады. Брендтер адамға «өзін-өзі 
растауға» және өзін «Мен өзіме қол жеткізе 
аламын, яғни менің жетістікке жеткенім» деп 
көрсетуге көмектеседі. 

Өзін-өзі растау әдісімен адам өзінің өзін-өзі 
бағалауы мен белгілі бір әлеуметтік мәртебесін 
жоғарылатады [4]. Тұтынушы қабылдаған әр 
шешім күрделі эмоционалды процестің нәти-
жесі болып табылады [5]. 

Сатып алушыға тек картадағы жеткілікті 
шот қана емес, сонымен бірге, дәл осы өнім 
келгендігі туралы нақты сенімділік қажет. 
Тағы бір позицияны бренд емес, бірақ өн-
діруші кепілдендіретін сапа бар тұтынушы-
лар алады. Тұтынушылар сапа брендтің 
жалғыз артықшылығы деп санайды.

Еркін, 36 жаста: «Бірде мен 5-10 мың тең-
геге қымбат сағат сатып алдым. Ал қазір 45 
мың теңгенің сағатын тағып жүрмін. Айыр-
машылық айқын. Бір жылдан кейін арзан ак-
сессуардың бауы ескірді, бұлар - жаңа сияқты. 
Мен әйгілі жетекші брендтердің спорттық аяқ 
киімдерін 5-6 жыл бойы киемін. Айталық, 
екінші деңгейлі брендтер маған қымбат емес 
сағаттар сияқты қысқа қызмет етеді».

Әдетте, бренд сізге бәсекелестерінің ор-
тасынан жоғары бағаны алуға мүмкіндік бе-
реді. Бұл жерде әсер ету психологиясы жұ-
мыс істейді. Бір нәрсе саналы түрде адамды 
«брендті» таңдауға мәжбүр етеді. Мұнда елік-
теу сияқты адамның сапасы да рөл атқара ала-
ды, ал баға артта қалуы мүмкін.

Респондентке сұрақ былай болды: «Сізге тіс 
пастасының төрт түрі - төрт бренд ұсыныла-
ды. Таңдау кезінде нені басшылыққа аласыз?» 
Жауап: «Мен басқалардың қолданатынын 
таңдаймын. Сондықтан сенім артатын адам 
«Көптеген тұтынушылар үшін басқалардың 
пайдаланатын нәрселерін таңдау маңызды. 
Бұл брендтің мақсаттарының бірі - жаппай 
тұтынуға көңіл бөлу. Психологиялық трюк 
жұмыс жасады - тұтынушы басқалардың 
таңдауын қолдады. Мазмұнын, шыққан елін 
және т.с.с. сияқты мәселелер екінші деңгейлі 
болып қала берді. Тағы бір психологиялық 
компонент - бұл немесе басқа әлеуметтік та-
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пқа қосылу. Тұтынушы үшін бұл параметрді 
сақтау маңызды. Осылайша, сатып алу туралы 
шешім қабылдауға әсер ететін эмоциялардың 
бірі - жеке басын сезіну. Бір қызығы, тұты-
нушылық қоғамның өзі брендингтің әр түрін 
дамыту үшін тауаршаларды ойлап тапты. 
Сату психологиясы хош иістермен байланы-
сты. Брендинг психологиясындағы соңғы зерт-
теулердің бірі – «Harvard Business Review» 
хош иіс брендингіндегі жұмысы. 

Кеңсе қызметкерлері хош иістерді дұрыс 
таңдауда аз қателеседі, тұтынушылар өнімнің 
сапасын жоғары бағалайды, сатып алу ниеті 
мен сатылатын бірліктердің орташа санын кө-
бейтеді [6, 56 б.].

Психологиялық мәні бойынша эмоциялар 
мен сезімдердің көрінісі сөзсіз білінеді. Біз 
олардың формаларына 4 мысал келтірейік: 
қауымдастық, үміт, бедел және әсер. 

Бірінші жағдайда, қауымдастық өз та-
биғаты бойынша сапаға қатысты кез келген 
жағдайды қарастырады.

Қауымдастық тұтынушыны өнімді сатып 
алуға сендіреді, оның жоғары сапасына кепіл-
дік береді. Бұл көріністің тиімді түрі. Өйткені 
ол тұрақты сұраныстың қалыптасуына әсер 
етеді. 

Екінші формада – үміттер. Тұтынушы бола-
шаққа көз жүгіртеді. Яғни, оның мінез-құлқы 
мен айналасындағылардың белгілі бір өнімнің 
болуына әсері қалай өзгереді? Қоғамды қа-
былдауда ойы өзгереді. Яғни, жағымды эмо-
циялар, эстетикалық ләззат алу және тұтыну-
дан ләззат алу кезінде әсерлендіру [7, 214 б.].

Өз кезегінде, әсер екі психологиялық ком-
поненттен тұрады: эмоционалды жауап және 
танымдық өңдеу. Екі компонентті де егжей-те-
гжейлі қарастырайық. Эмоционалды жауап - 
сатып алушы белгілі бір брендпен байланы-
ста болған кезде бірден бірнеше эмоцияны 
сезінеді. Нәтижесінде эмоционалды әсер ала-
ды. Екінші - танымдық өңдеу - бұл білім мен 
тәжірибе, сонымен бірге, брендпен өзара әре-
кеттесудің нәтижесі болып табылатын ақпа-
рат алу. Тұтынушылық тәжірибе жинақтала-
ды. 

Үшінші формада - бедел бұл салалық, ға-
ламдық қоғамдағы жоғары позиция немесе 
мойындау тұтыну шешіміне әсер етеді. 

Төртінші форма - бұл әсер. Мұнда бренд 
өнімге алдын ала тағайындалған белгі ретін-
де әрекет етеді. Үшінші және төртінші фор-
малар бір-біріне жақын орналасуы мүмкін. 
Өндірушіге олар нарықта алғаш пайда болған 
кезде әсер етуі керек. 

Әсерді бақылауға негізделген бұл тәсіл 
тұтынушы таңдауда көшбасшы болуға көмек-
теседі. Тұтынушылар өнімнің технологиялық 
ерекшеліктерін түсінбеуі мүмкін, нәтижесін-
де өнімнің артықшылығы оның кемшілігіне 
айналып кетуі мүмкін [7, 214 б.].

Брендті жылжыту процесінде экономика-
лық компонент - жаппай тұтынудан түскен 
пайданы ұлғайту болып саналады. Сізге 
брендтегі құндылықты алуға не әсер береді? 
Неліктен бір өнімге қойылған белгі белгісі 
жоқ өнімнен гөрі көп пайда әкеледі? Бірінші-
ден, өндіруші мен сатушылар психологиялық 
компоненттің арқасында жоғары қосылған 
құнға қол жеткізді. Өткен ғасырдың аяғында 
маркетингте «қарым-қатынас кезеңі» бастал-
ды және сарапшылар «бренд» түсінігіндегі 
әсерлер мен қауымдастықтарды қосты. «Бренд 
- бұл өнімнің қасиеттерінің материалдық емес 
жиынтығы: оның атауы, орамы және бағасы, 
тарихы, беделі және жарнама әдісі. Бренд де-
геніміз - бұл тұтынушыларға әсер ететін әсер 
және брендті пайдалану тәжірибесінің нәти-
жесі» [8, 80 б.]. «Ол нарықта монополиялық 
билік құру мүмкіндігіне назар аударады» 
деп суреттейді өз ғылыми мақалаларында А. 
Перфилиев және О. Рузакова [9, 33 б.]. Мы-
сал ретінде америкалық компанияны алады. 
Егер басқа өндірістік компаниялар өздерін 
газдалған су өндірушілері деп атайтын болса, 
онда «Coca-Cola» корпорациясы сол атаудағы 
өнімді сатады. Тұтынушыдан адалдық пен 
сенімділікті ала отырып, мамандар тұрақты 
сұранысты қалыптастырып, ақша таба алады. 
Өз кезегінде, тұтынушылар өздеріне жақсы 
пайда алып отыр. Осылайша, фирмалық өнім 
- бұл сатып алу, ол күтілетіндей, тұтынушыға 
ерекше сезім мен артықшылықтар береді [10, 
38 б.].

Ал үшінші компонент - әлеуметтік-мәде-
ни. Бренд философиясы түсінігі оны дәл си-
паттау үшін қолайлы. Бренд философиясы 
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- брендтің қоршаған ортамен қарым-қатына-
сының әлеуметтік, әлеуметтік, этикалық және 
эстетикалық құндылықтарының жүйесі [11, 67 
б.]. Әдетте, оны әртүрлі жолдармен білдіруге 
болады. Мысалы, дескрипторларда, жарнама-
лық ұрандарда (слоган) кездеседі. Көптеген 
өндірушілер бұған өз брендінің қалыптасуы 
мен жылжуы үшін ұмтылады. Бренд филосо-
фиясының негізгі хабарламасы ретінде ұран-
ды толығырақ қарастырайық.

Біріншіден, ұрандардың екі түрі бар: 
имидж және тауарлық. Бірінші жағдайда, 
маркетингтік стратегия басты міндет қояды - 
компания немесе өндірушінің атын атап, сол 
арқылы бәсекелестер арасында корпоративті 
имидж қалыптастырады. Компанияның мақ-
саты мен миссиясын көрсету маңызды. Екінші 
жағдайда, яғни өнім ұранында басты мақсат 
- әлеуетті сатып алушылардың назарын ау-
дару және нәтижесінде белгілі бір тауар мен 
қызметті сатып алу туралы шешім қабылдау. 
Мұнда тек артықшылықтарға, жағымды си-
паттамаларға назар аудару керек. Яғни, сатып 
алудан немесе қызметті пайдаланғаннан кейін 
тұтынушыға пайдасы мен зияны туралы сен-
діру.

Сарапшылар маркетологтар мен PR ма-
мандарына нені, қандай идеяны жеткізгісі 
келетіні туралы сұрақтар қоюды ұсынады 
[12]. Бұл тек бір хабарламамен шектелуі ке-
рек. Әдетте ұрандар тұтынушыға шынайы 
қызығушылық тудыруы керек. Шешендік бос 
уәделерді пайдаланбау ұсынылады.

Жаһандық құбылыс жоққа шығарылмай-
ды, өлшенбейді, бірақ сезіледі, бұл өсіп келе 
жатқан ақпараттық жүктеме. Жарнама біз 
пайдаланатын барлық ақпарат көздеріне та-
ралады. Сонымен қатар, жарнама біздің мә-
дениетті, құндылықтарымызды қалыптасты-
ра алады. Маркетингтік стратегиялар мен PR 
олардың басты міндеті ретінде тұтынушыны 
осы немесе басқа өнімді алғысы келетініне 
сендіру болып табылады. Бұл жағдайда қол-
данылатын құралдар бұл заттың қажет екен-
дігіне және сөзсіз сізге керек екендігіне шабыт 
бере алады.

Бірақ бастапқыда бұл мәдениет тұтас 
алғанда қоғам мәдениетімен интеграциялана-

ды. Біріншіден, осы контексте мәдениет адам-
ның дүниетанымының бөлігі болып табылады. 
Онда жеке тұлға өзінің айналасында орында-
уға шешім қабылдаған мінез-құлық, шешім, 
іс-қимыл түрлері бар. Бұл негізгі мағынаға ие 
және адамның таңдауын анықтайтын зат. Мә-
дениет тұтынушының мінез-құлқын қалыпта-
стырады, содан кейін ғана өнім немесе қызмет 
қолжетімді болуы туралы шешімге әсер етеді. 
Әрине, мінез-құлық мәдениеті кең мағынада, 
жалпы алғанда, берілген тауардың бренд бо-
лып табылмайтынына қарамастан қолданы-
лады.

Бірақ бірінші жағдайда мәдениетке мән 
беріледі, өйткені, мәдениеті жоғары (білімі, 
зияткерлік қабілеті) тұтынушылар ұтымды 
шешім қабылдауға бейім, бірақ сонымен бірге, 
бұрын айтылған эмоционалды субъектілерге 
осал. Бренд қоғамдағы мәдениеттің дамуымен 
қатар дамуда [13, 25-34 бб.]. Егер бренд жарна-
масы қазіргі мәдениеттің шындығына сәйкес 
келмесе, онда бұл түпкілікті тұтынуға тиімсіз 
болады. Шындыққа сәйкес келмейтін ақпа-
рат тұтынушыда жауап тудырмайды. Яғни, 
әлеуметтік-мәдени компоненттегі бұл мәсе-
ле, тіпті, моральдық аспектіні көтере алады. 
Бірақ бренд экономикалық тиімділікке қол 
жеткізу үшін PR-мен маркетингтік стратеги-
яны әзірлеу, оны мәдени мұраға органика-
лық интеграциялау және әлеуметтік жүйенің 
үстем пастельдерін көрсету ұсынылады.

Өйткені әр әлеуметтік топтың қоғамда өзін-
дік құндылықтар жиынтығы бар. Олар мента-
литетті, сондай-ақ, әрекеттер мен шешімдерге 
деген көзқарасты қалыптастырады. Мәселен, 
2017 жылы бірден сәнді 20 бренд, оның ішін-
де, «Burberry», «Prada», «Valentino», «Armani» 
және «Gucci», табиғи өндірісте киім өндіруден 
бас тартты. Әлеуметтік-мәдени аспект бренд-
тер сатылымына «жаңа дем берді». Мысалы, 
Gucci - бұл теріні пайдаланудан бас тартқан 
алғашқы брендтердің бірі. Осылайша, бұл 
тұтынушылардың адалдығын тудырды. Со-
нымен қатар, ол жаңа трендті қалыптастырды 
- фукс терісінің элементтері бар киім. «Gucci-
дің басты құндылықтарының бірі - бұл әлеу-
меттік жауапкершілік, біз қоршаған ортаны 
және жануарларды жақсарту үшін барлығын 
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жасауға тырысамыз», - деді CEO Марко Бизар-
ри Лондон сән колледжінде сөйлеген сөзінде 
[14]. Тағы бір жағдай пандемияға байланысты 
болуы мүмкін. 2020 жылдың наурыз айының 
басында М. Бизарри коронавирусқа қарсы 
күреске 100 мың еуро берді. Фабрикалардың, 
бутиктердің жабылуына және соның салда-
рынан сатылымның төмендеуіне қарамастан, 
компанияға осындай гуманистік қимылды 
көрсету маңызды болды.

Сіздің брендіңізді жасамас бұрын, көп-
теген компаниялар нақты мақсаттар қояды 
және тиісті жоспарлар жасайды. Осыларды 
басшылыққа ала отырып, алдына міндеттер 
жүктейді. 

Қорыта айтқанда, бренд - бұл үлкен ең-
бекті, іскерлік пен беделді қажет етеді. Сон-
дықтан түпкі мақсат - олар жасағысы келетін 
әсерді жеткізу. Брендтегі негізгі идея мен 
тұжырымдама - брендтің құндылықтары мен 
мақсаттарын тұтастай көрсету. Бұл брендті 
қалыптастыратын негізгі идеяның тұтастығы. 
Көптеген әлемдік брендтер гуманистік кор-
поративті мәдениет пен этикаға байланысты, 
олардың басты белгілері белсенділік пен ба-
стамашылық, қайырымдылық акцияларын 
қолдау және әлеуметтік бастамаларға қаты-
су болып табылады. Осының негізінде бүгін-
гі күні брендттің табиғаты, мақсат-міндеті 
жұртшылыққа түсінікті болып, мақсаты ай-
қындалғандай.
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Теоретические аспекты брендинга в новых медиа

Аннотация. В нашей стране бренд, как и сфера цифровых технологий, динамично развивается в совокупности 
с маркетингом. Если маркетинг - процесс планирования, продвижения и реализации идей, то брендинг - комплекс 
впечатлений, которые остаются у покупателя в результате использования товара. Брендинг невозможен без при-
менения психологического воздействия на потенциального клиента. Помимо технических характеристик товара, 
маркетологам и PR-специалистам важно знать психологические приемы, которые повлияют на рост продаж, а так-
же на формирование целевой аудитории в долгосрочной перспективе. Целевая аудитория - важный аспект любой 
маркетинговой деятельности. Наличие целевой аудитории бренда позволяет сконцентрироваться на конкретной 
группе потребителей рынка, продать его в нужном им месте с правильной коммуникацией. По факту эта группа 
людей, которой нужен определенный бренд и которой интересны преимущества, предлагаемые продуктом. В дан-
ной научной статье предлагается рассмотреть основные причины, почему люди выбирают бренды и какие новые 
инструменты психологического влияния брендинга появились за последние годы. 

Ключевые слова: брендинг, психология влияния, экономическая эффективность, социальная ответственность.
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Theoretical aspects of branding in new media

Abstract. Branding is impossible without using of psychological influence on the consumer. In addition to the technical 
characteristics of the product, it is important for marketers and PR specialists to know which psychological techniques 
will work and affect sales growth. And also, in the consumer audience in the long run. This scientific article proposes to 
consider the main reasons why people choose brands and what new tools have appeared in recent years. Target audience is 
an important aspect of any marketing activity. The presence of a brand’s target audience allows you to focus on a specific 
group of market consumers, sell it in the right place with the right communication.

Keywords: branding, influence psychology, economic efficiency, social responsibility.
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