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Рисунок 5. Примеры логотипов в черном цвете

Ассоциации

- ночь, тайна, утонченность, элегантность, безопасность, сила, авторитет, роскошь;
- холодность, злость, опасность, угнетенность, депрессивность, траур, тьма, агрессия.
Очень часто  мы можем заметить черные и черно-белые логотипы  автомобильных

компаний. Притом в  большинстве случаев эти оттенки предпочитают авто класса люкс.
Черный цвет прекрасно подчеркивает статусность автомобилей. Намекает на высокое
качество.  И показывает серьезность и успешность среднестатистического владельца такой
машины [5].

В заключении хочется отметить, цвета очень сильно влияют на восприятие
потребителями товаров и услуг. Кроме самих цветов, также важно их правильное сочетание.
Перечисленные в статье трактовки не являются истиной в последней инстанции, на практике
можно столкнуться с большим количеством нюансов. Цвет оказывает определенное влияние
на психологическое состояние человека и в зависимости от этого может восприниматься по-
разному.

Данное влияние невозможно полностью объяснить только лишь с помощью
физических или физиологических теорий цветового зрения. Психологическое ощущение
цвета зависит от физиологических, культурных, социальных факторов. Оно базируется на
«первичных цветах» (теория Геринга) – синем, зеленом, желтом, красном – которые
действуют в противоположных парах, одновременно дополняя и исключая друг друга.
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Белгілі бір т с т тынушыны  абылдауына алай сер ететінін арастырайы . Назарү ұ ң қ қ ә қ қ

аудары ыз, біз тек ТМД елдеріндегі т тынушыларды ана арастырамыз, шетелдегі адамдарң ұ ғ қ

т ске деген зіндік к з арасы бар. М селен, Ресейде а  т с тазалы ты , мейірімділікті  ж неү ө ө қ ә қ ү қ ң ң ә

бал ынды тығ қ ң символы болып табылады. Ал ытайҚ  м дениетіндеә  ақ -    лімніө ң

символы.  Сонды тан,қ  егер сіз зі іздіө ң ң німі іздіө ң ң к мегіменө  шетелдік аудитория ағ  олқ

жеткізгі ізң  келсе, оларды  т сң ү  абылдауынқ  зертте із.ң

Халы аралық қ зерттеулерге с йкес,ә  85% жа дайдағ  т сү  сатып алу туралы шешім
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абылдау а сер етеді. Адамдар ара жарнамалар а ара анда т сті жарнамалар а 26% жиіқ ғ ә қ ғ қ ғ ү ғ

назар аударады. Т сү  - б л маркетингті  уаттыұ ң қ  аруы.қ

Coca-Cola немесе McDonald's негізгі брендтеріні  логотиптерін елестетіп к рі із.  Неліктенң ө ң

олардың негізгі т сіү  ызылқ  ж неә  сары, мысалы, жасыл немесе ыз ылтқ ғ  емес? Олардың

с ттілігіндеә  т сү  андайқ  р лө  ат арды?  Мынақ  логотиптерге ара ыз.қ ң  Келісі із,ң  ерекше т сү

белгілі бір сезімдер мен бірлестіктерді тудырады. Позитивті факт емес.
Эдвин Д.Баббитт (1878) маркетингтегі т стердіү ң ойнауымен байланысты

аспектілерді  промоутері бола отырып, біз б гін т стер психологиясы ретінде білетініміздің ү ү

білмей дамыды. Т стер психологиясы - т стерді  бізге алай сер ететінін, т стерді алайү ү ң қ ә ү қ

абылдайтынымыздық  ж неә  бізде т рліү  т стерү  диапазоны тудыратын эмоциялар.
Б лұ  зерттеу саласы б ріненә  б рынұ  маркетинг пен жарнамада олданылды.қ  Жарнамадан
к ріп,  абылдайтынымызды  барлы ы к пшілікті  назарын аудару шін  ж не  белгілі  бірө қ ң ғ ө ң ү ә

топта белгілі бір эмоцияларды ояту шін жасал ан. Алайда, т с психологиясы сатылымдыү ғ ү

л айту аұ ғ ғ  арнал анғ  жарнамалар ағ  анағ  атыстық  емес. Т стер,ү  мысалы, д кендіү  безендіру
шінү  немесе белгілі бір брендтің логотипі шінү  пайдаланыл ан,ғ  сізде сердіә  ояту шінү

м иятұқ  та дал ан.ң ғ

ызылҚ  т спенү  байланысты болды к ш,ү  шешім, тілек, марлы ,құ қ  ауіпқ  немесе
махаббат, т сү  психологиясына с йкес.ә  Б лұ  ж рекү  со у  жылдамды ынығ ғ ң жо арылауыменғ

ж не ан ысымыны  жо арылауымен байланысты жо ары эмоционалды ар ындылы тыә қ қ ң ғ ғ қ қ қ

білдіреді.  К бінесе  б л  ызыл далап,  ая  киім  немесе  тырна ты  т сі  сия ты еліктіргішө ұ қ қ қ ң ү қ

мазм нда ы жарнамалар а жарнамада олданыл ан. Екінші жа ынан, б л энергия а атыстыұ ғ ғ қ ғ ғ ұ ғ қ

жарнамалы  аспектілерге те ы айлы, мысалы, энергетикалы  сусындар, спорт, т уекелменқ ө ңғ қ ә

байланысты ж мыстар,ұ  автомобильдер немесе мотоциклдер. М ндаұ  ызылқ  т стіү ң

психологияда ығ  ма ынасын тере  к ругеғ ң ө  болады.

Сур.1. ызылҚ  т стіү ң жарнамада ығ  олданылуқ  лгісіү

Т різдіә  сезімнің кілі,ө  таби аттығ ң негізгі т сіү  ауіпсіздік,қ  бейбітшілік, сергектік,
молшылы ,қ  тынышты ,қ  денсаулы ,қ  т ра тылыұ қ қ ж не арсылы .ә қ қ  Жасыл т с денсаулы аү ққ

байланысты немесе таби и,ғ  экологиялы ,қ  ашық ауада ж неә  к галдандыруө  німдерінө

жарнамалайды. Сондай-а , егер жасыл т сті  ара ы к ле кесі олданылса, б л аржылық ү ң қ ңғ ө ң қ ұ қ қ

ж неә  арзан німдерді жылжытуө  шінү  теө  олайлы.қ
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Сур. 2. Жасыл т стіү ң жарнамада ығ  олданылуық

Сары т сү  - б лұ  к нү  с улесініә ң т сіү  ж неә  т сү  психологиясы бойынша    оны
білдіреді  уаныш,қ  ба ыт,қ  а ыл,қ  жігер, жылулық пен оптимизм. Осы себептен сары т сү

жа ымды эмоцияларды к теру шін олданыл ан ж не ойын-сауы  немесе балалар німдеріғ ө ү қ ғ ә қ ө

туралы жарнамада олданылады. Сары т с - б л бізді  назарымызды абылдайтын біріншіқ ү ұ ң қ

т сү  ж неә  одан да к п,ө  егер ол араданқ  айырмашылы ығ  бар болса, сол себепті б лұ  жол
белгілерін  бояу шін та дал ан  т с.  Алайда,  біз  б л т ске  абай болуымыз керек,  йткеніү ң ғ ү ұ ү ө

арты  м лшер мазалайтын сер етуі м мкін. М нда сары т сті  психологияда ы ма ынасынқ ө ә ү ұ ү ң ғ ғ

тере іненң  к ругеө  болады.

Сур.3. Сары т стіү ң жарнамада ығ  олданылуы.қ

К лгінү  т стіү  байлы  пенқ  с н-салтанатпенә  байланыстырды. Т с психологиясы бойыншаү

ол сезімдерді  білдіреді  к ш,  салтанат,  ршілдік,  шы армашылы ,  т уелсіздік  ж не  адір-ү ө ғ қ ә ә қ

асиет.қ  Алайда жарнамада ол жас спірімгеө  дейінгі йелдергеә  немесе балалар ағ  арнал анғ

німдердіө  жарнамалау шінү  олданылады,қ  йткеніө  б лұ  таби аттағ  жиі кездеспейтін ж неә

си ырқ  мен пия ақұ ғ  байланысты т с.ү

Сур.4. К лгінү  т стіү ң жарнамада ығ  олданылуы.қ

ыз ылтҚ ғ  сары т сү  ызылқ  т сү  шы аратынғ  уатқ  сезімдері мен сары т скеү  боял анғ
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ба ыттық ң оспасынқ  білдіреді. Т сү  психологиясына с йкесә  апельсин эмоциялар ағ  ие ынта- 
ы ылас,қ  тартымдылы ,қ  шы армашылы ,ғ қ  шешімділік, с ттілік ж неә ә  мада тау.қ

Сур 5. ыз ылтҚ ғ  т стіү ң жарнамада ығ  олданылуық

Ақ т сү  негізінен байланысты болды жары ,қ  тазалы ,қ  жа сылы ,қ қ  кін сіздікә  ж неә

тазалы . Жарнама мен маркетингтегі а  т с сатып алушыны  алдында о  коннотация а ие.қ қ ү ң ң ғ

Жарнамада оны жарнамалау шінү  олдану ақ ғ  бейім бал ындығ қ ж неә  тазарту, сондай-ақ

медициналық ма сатта ық ғ  б йымдар.ұ  Ақ т стіү  арым- атынасқ қ  жасау ма сатындақ  жа аң

технологиялар туралы жарнамалардан да бай аймызқ  арапайымдылы .қ қ

Сур.6. Ақ т стіү ң жарнамада ығ  олданылуық

ара - б л эмоцияларды бейнелей алатын, к шті сезімдерді тудыратын т с к ш, к нбіс,Қ ұ ү ү ү ө

билік, к ш, формальдылы , тал ампазды  пен пия. Алайда, ол контрастты ж не сол т скеү қ ғ қ құ ә ү

назар аударуды арттыру шінү  асындақ  орналас анқ  бас ақ  т стердіү  к шейтуү  шінү

олданылады. Маркетинг пен жарнамада ы т с психологиясына келетін болса , ара т стіқ ғ ү қ қ ү

классикалы ,қ  с ндіә  немесе жо арығ  де гейлі німдерменң ө  байланыстырады.
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Сур.7. араҚ  т стіү ң жарнамада ығ  олданылуық

Сонымен атар, т стер жеке т л а а байланысты. Егер сіз т л аны  т с та ырыбынақ ү ұ ғ ғ ұ ғ ң ү қ

ызы ушылық ғ қ танытса ыз,ң  Люшердің т стерү  тестін тапсыра аласыз. Белгілі бір т сү

т тынушыны  абылдауына алай сер  ететінін  арастырайы .  Назар аудары ыз,  біз  текұ ң қ қ ә қ қ ң

ТМД елдеріндегі т тынушыларды ана арастырамыз, шетелдегі адамдар т ске деген зіндікұ ғ қ ү ө

к з арасы бар.  М селен,  Ресейде а  т с тазалы ты , мейірімділікті  ж не бал ынды тыө қ ә қ ү қ ң ң ә ғ қ ң

символы болып табылады. Ал ытай м дениетінде а  - лімні  символы. Сонды тан, егерҚ ә қ ө ң қ

сіз зі іздіө ң ң німі іздіө ң ң к мегіменө  шетелдік аудитория а олғ қ  жеткізгі із келсе,ң  олардың т сү

абылдауынқ  зертте із.ң

Т стер т тынушыларды  тауарлар мен ызметтерді абылдауына сер етеді. Т стердіү ұ ң қ қ ә ү ң

зіненө  бас а,қ  олардың д рысұ  йлесуіү  де ма ызды.ң  Ма аладақ  келтірілген т сініктемелерү

т пкілікті шынды  емес, іс ж зінде к птеген нюанстар а тап болуы м мкін. К п н рсе сіздіү қ ү ө ғ ү ө ә ң

бизнесі ізге, німі ізге ж не ма сатты аудитория а байланысты. Т с та дау туралы шешімң ө ң ә қ ғ ү ң

абылдамас б рын, зі ізге с ра  ою керек - сізді  німі із андай м селені шешеді ж неқ ұ ө ң ұ қ қ ң ө ң қ ә ә

клиент андай эмоцияларды сезінуі керек?қ

Б л ма ала тек а параттандырыл ан, «Психология - Интернетте» бізді  диагноз ою аұ қ қ ғ ң қ ғ

немесе  емдеуді  сыну а  к шіміз  жо .ұ ғ ү қ  Сізді  на ты ісі ізді  арау  шін  психолог а  бару ақ ң қ ү қ ғ

ша ырамыз.қ

Егер сіз сас ма алаларды к бірек о ы ы ыз келсе Маркетинг пен жарнамада ы т сұқ қ ө қ ғ ң ғ ү

психологиясы, біздің когнитивті психология санатымыз ағ  енуге ке есң  береміз.
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Внедрение мультимедийных и интерактивных технологий в выставочное
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