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Жарнама -  кез келген тәсілде, кез келген формада жэне 
кез келген белгілі бір тұлгаға бағытталмаған жэне жарнамалау 
объектісіне назар аударуға бағытталған, оны нарықта жылжы- 
туға жэне оған деген қызығушылықты қолдауға арналған ақпа- 
рат болып табылады.

Жарнама маркетингік, тұтынушы талғамы жэне т.б. 
теорияларымен негізделеді. Бірақ, көптеген түсінікті, негізін 
қалаушы сэттерде, тәжірибе мен теорияларда түрлі нысандағы 
жарнамалар кездеседі. Бұдан бөлек, Яғни, бастапқы ортада, ен- 
ді ғана етек жеңін жия бастаған нарықта, нарықтық экономика- 
да пайда болып дами бастайды [1].

Қазіргі кездегі жарнаманың өзектілігі өз нарығымызды 
қамти бастаған фирманың нарықта дамуы мен бәсекелестерін 
жеңіп шығуына, алдына қойған талаптары мен мақсаттарына 
жетуіне бірден бір эсер етуші болып саналады. Жарнама сұ- 
раные пен үсыныс жасауға, бәсекенің пайда болуына, инвес­
тиция үйіруге, өткізу нарығының кеңеюі мен сайып келгенде, 
жалпы экономиканың жэне оның эртүрлі саласының дамуына 
әсерін тигізеді. Сол себепті де, бұл саланың дамуы экономика- 
ның дамуына тікелей эсер етеді. Әрбір кәсіпорынның өндірген 
тауарының нарықтағы орны, өмір сүру үзақтығы, оның болаша- 
ғы, т.б. қасиеттері сол тауардың түтынушылар арасында сұра- 
нысқа ие болып, нарықта жақсы өтуіне байланысты. Ал эрбір 
түтынушы тауарды сатып алып, эрбір өткізушінің өз тауарын 
нарықта тиімді сатып, өз пайдасын жоғарылатуда жарнаманың 
алатын орны орасан зор. Яғни кәсіпорынның болашағына жар- 
наманың үлесі зор. Қазақстан Республикасы сол себепті де қа- 
зіргі уақытта жарнамаға үлкен мэн беруде. Әйтсе де бүл сала 
біздің мемлекетімізде дами қойған жоқ.

24 сағат бойы жүмыс істеп түрған жарнама мекені -  Интер­
нет. Жаңалықтьщ пен сараптамалық сайттарда да, жеке күн- 
делік пен видео -  сервистерде де жарнамаға кезігуге болады. 
Бүрындары интернет -  жарнаманың негізгі пайдаланушылары 
кіші жэне орта бизнеспен айналысатын компаниялар болса, 
бүгінде бүл кез келген компанияның маңызды қүралы. Әлем- 
тордағы жарнама нарығы барысында баннерлік жарнама мен 
баннерлік делілер арқылы жүмыс жасаса, интернет колдану- 
шылар саны көбейген сайын ол дәстүрлі жарнама заңдарына
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Қазақстандағы жарнаманын интернетте дамуы

бағына бастады: серіктесті бағдарламалар, мэ- 
тіндік жарнама, сапалы сайттар мен кәсіби желі- 
лік жарнама агенттіктсрі пайда болды. Нарьщта 
коммуникацияны қолданбайтын кэсіпорындар 
кемде кем екенін ескерсек, бизнестің алга бас- 
тырып, кеңейгісі келетін кәсіпорынның көбейіп 
келе жатқанын байқауға болады.

Интернеттегі жарнаманың қазіргі даму саты- 
сындағы кездесетін проблемалар, атап айтқанда 
Ресейдің жэне шетелдік жарнамалардың көшір- 
месін Қазақстандық сайттарға салу арқылы тұ- 
тынушыларды жалықтырып алу, дәстүрлі жар­
нама форматтарының тұтынушының ығырын 
шығаруы, жалықтыруы, тұтынушыға ақпарат 
бере алмауы, назарда аудара алмауы. Интернетте 
контекстгік жэне баннерлік жарнамалардың ал- 
дағы уақыттағы қолданылу жүйесі жайлы айтуға 
болады, яғни көптеген кәсіпорындар контекеттік 
жарнамадан қашады, ал баннерлік жарнаманың 
қымбаттылығы мен интернет қолданушыларды 
жалыктыруы жайлы талқылаймыз. Ойды сабақ- 
тар болсақ, қазіргі заманда кез келген ақпарат 
жеткілікті. Интернет арқылы кез келген тауар, 
қызмет жайлы толыққанды мэлімет алуға бо­
лады. Тутынушының талғамы, тұтыну себеті де 
өзгеруде. Бүгінде тұтынушылар жай жарнамаға 
алданбайды, назарына алмайды. Жарнама ком- 
муникацияның бөлігі ретінде маңызды рөл ат- 
қаратындықтан, еэтсіз жарнама кәсіпорынның 
шығындарын көбейтіп, тауарға еенімсіздік ту- 
ғызады. Дұрыс ұйымдастырылмаған жарнама- 
лық компания тауардың позициясына сай кел- 
мей, эсереіз ақпарат беріп, түтынушы санасында 
ешбір ұғым ұалыптастыра алмайды.

Бұл проблемаларға мынандай шешімдер 
мен ұсыныетарды қабылдауға болады, жоғары- 
да айтқандардан ақ жарнаманың қаншалықты 
маңызды рөл аткаратынын байқадық. Ендеше 
бүгінгі Қазақстан жағдайында жарнаманың бет- 
алысы мен даму үрдісін міндетті түрде есепке 
алуымыз қажет. Егер балық шұбалшын салын- 
ған қармақты сирек қаба бастаеа, онда шүбал- 
шынның орнына басқа қызықтырушы қою ке- 
рек. Яғни, тұтынушы қазіргі дәстүрлі жарнамаға 
назар еалмайтын болса, онда олардың назарын 
еріксіз аударатын, елең еткізетін ерекше нэрее 
табуымыз керек. Алайда нарықта бұған жеткі- 
лікті көңіл бөлінбейді, зерттеу жүргізілмегендік- 
тен сатып алушының өзгермелі сүранысы калай 
өзгергені айқындалмаған [2].

Google мен Yandex сияқты іздеу жүйелері- 
нің алпауыттар пайда болағаннан кейін жарна­
ма мүмкіндіктері одан сайын кеңейді. Нарыкты 
сегменттерге бөлу мен мақсатты аудиторияны

іздеу арқылы ірі компаниялардың көбісі и 
нетті маркетингтік бағдарламаларының н 
гісіне айналдырды. Ал Қазақстан Интернет 
жарнаманың бүгінгі жағдайы мен даму ба 
турасында білу үшін еліміздің ақпараттык 
нологиялар саласын тыңғыльщты зерттеу 
қажет. Еліміздің Әлемтор кеңістігінде жарн 
нарығы қай бағытты ұстанып келетіні жайы 
айтсақ, жарнама нарығы Қазақстанда енді-е 
даму үстінде. Алайда, біздің қолданушылар 
рапайым жарнама қанағат етер деп ойлау -  
рыс емес; олар оеындай жарнаманы шетелди 
сайттардан коріп, жалықты. Жергілікті компа- 
ниялар көбінде ресейлік әлеуметтік желілер- 
дегі жарнаманы еатып алуда, бірақ, тәжірисе 
көрсеткендей, бүл қымбат эрі нәтижесіз әрек?' 
Қолданушылар қарапайым жарнамаға баяғьі^і 
үйреніп қалды, яғни оған назар аудармайды. И-- 
тернет -  жарнама соңғы екі жылдың ішінде дам»  
бастады, алайда, дағдарыетың салдарынан кайта 
бұрынғы қалпында, әсіресе контекстті жарнама. 
Біздің компаниялар нарьщтың бүл саласына он- 
сыз да бірден кірген жоқ, ал көп ірі компаниялаг 
оған асықпайды да, мысалы, банктердің жарна- 
масын көре алмаймыз.

Біздегі интернет -  жарнаманың дамуына ве 
кедергі болып түр деген сүраққа меніңше, Каз- 
неттегі интернет -  жарнама нарығының көлем: 
аз, себебі элемторға жүйелі түрде кіретін адам- 
дардаың пайызы да тым аз. Алайда, соңғы ек: 
жылдың ішінде интернет -  қолданушылар сань: 
біраз өсті. Бүл интернеттегі жарнама көлемінік 
динамикалық өеуіне жағдай жасайды. Жалпь: 
интернет еегментінің өсу деңгейі жайында айтар 
болсақ, өкінішке орай, Батыстан ғана емес, жа- 
қын көршіміз Рееейден де біраз калып койдык. 
бір жағынан, оны жағымды факт ретінде де ка- 
растыруға болады, өзіміздің емес, олардың қате- 
ліктеріне қарап, үйрену. Дэл қазір Қазнетте бан- 
нерлік жарнама кең қолданыста, себебі он жыл 
бүрын жарнаманың осыдан басқа түрі болган 
жок [3].

Біздің интернет жарнама берушілер жарна­
манын кай түрін жэне калай қолданып жүргені 
туралы айтсақ, контекстті жарнаманы қарасты- 
ратын болсақ, бүнда ұсак жарнама берушілер 
қолданатын екі негізгі «ойыншы» бар: Adsense 
қызметін үеынатын Google жэне Директті үеы- 
натын Yandex. Осындай жарнама берушілерді 
почтада немесе сүрау еалу бойынша көре ала- 
мыз. Google мен Yandex сіздің сүрауларыңыз бен 
геолокацияңызды еараптап, таргеттік жарнама- 
лық хабарламаны кореетеді. Жарнаманың тағы 
бір түрі қымбаттырақ -  баннерлік. Баннерлерлі
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Қазақстанның танымал сайттарында колданалы. 
Көбінде осы сайттар жарнамалык орындарды 
жарнамалық агенттіктерге сатады, ал олар бол- 
са, сайттың бос орындарына жарнама беруші- 
лерді іздейді. Бүны Қазақстандық сайтта (мыса- 
лы «Центр тяжести» сайты жарнама орындарын 
«New Line Media» жарнама агенттігіне берді), 
шетелдік сайт та жасай алады. Кейде Қазақ- 
стандық интернет жарнама шетелдік интернет 
колданушысына бағытталады, мысалы, жақын- 
да CNN.com сайтында астанада өтетін элемдік 
жэне дәстүрлі діндер съезіне шақыратын баннер 
ілініп тұрды. Ал Қазнеттегі жарнаманың соңғы 
үрдістері жайында айтсақ, соңғы кездері жаңа 
үрдіс байқалуда -  танымал сайтта акциялар мен 
сайыстар үйымдастыру. Мысалы, бірқатар жер- 
гілікті интернет дүкендері мен ірі компаниялар 
ресурстың бағытына байланысты сайыстар өт- 
кізіп, демеушілік ретінде сыйлықтар табыс етті. 
Олардың екінші реттік ұсыныстарына Караган­
да, қайтарымдары жагымды болды [4].

Қазнеттегі интернет жарнаманың болашағы 
жайында айтсақ, жарнаманың болашағы бей- 
нероликтермен байланыстыруға болады. Эри­
не, баннерлік жарнама табыс әкелетінін жоққа 
иіығара алмаймыз, алайда, шетелдік тәжірибені 
колдансақ, одан да үлкен нәтижеге қол жеткізуге 
болады. Шетелде, соның ішінде Ресейде де, жар- 
наманы креативті, есте қаларлық етіп жасауға 
тярысады, себебі жарнаманың өзін талқылай- 
тын болса, ол жарнамаға ұксамайтын болады. 
Мысалы, оған вирустық жарнаманы жаткызуга 
5олады. Қазір ол көпшілікті жалықтырса да, бүл 
фантазия мен жарнаманы үсыну эдісіне байла- 
зысты болып түр. Бізде ондай элі байқалмайды, 
слайда, «Сатай-фильм» киностудиясы қызық- 
: ь і з  жарнамалық баннердің орнына фильмнің 
грейлерін үсынады, осылайша көрерменнің оны 
: :рден сынай алуына мүмкіндігі туады. Жарна- 
вн ы ң  осы түріне ешкім шағымданбайды, ке- 
т сінші -  қуанады. Осыдан, бізде қысқа жарна- 
« і л ы қ  роликтерді жасайтын компаниялар пайда 
Ьлады жэне бағалары ірі жарнамалық агенттік- 
'гтдің тура осындай қызмет корсету түрі үшін 
і д д т ы н  сомалардан ерекшеленіп түрады деген 
іалжам жасауға болады. Сонымен қатар кон- 
-е-ксттік жарнамаға үміт артуға болады. Келе- 
лекте баннерлер тек қана ірі сайттарға тікелей 
ггтылатын болады, ал баннер алмасу жүйеле- 
рещ  танымалдылығы төмендейді, себебі олар- 
іь.— контекстті жарнама атты ірі бәсекелесі бар. 
-гдгтте, осындай жарнама мазаңызды алмайды, 
^гебі, ол сайттың дизайнына сәйкестендіріліп 
«?тшдік блок ретінде жасалынған. Сонымен ка­

тар. осы мэтіндік блок беттің мэтініне орайлас- 
тырып контекстке үйлесімді хабарлама ретінде 
тандалып көрсетіледі. Мысалы, бетте автомо- 
бильдің бір моделі жайында айтылса, контекстті 
жарнамаға апаратын сілтеме автодүкен немесе 
автомобильдер туралы интернет ресурс болмақ. 
Қазір Қазақстандық сайттарда жарнаманың екі 
түрін белсенді қолданады -  баннердің орындарын 
сатады жэне контексттік жарнаманы көрсете- 
ді. Қазақстандық жарнама берушілер контекетті 
жарнама желілерін белсенді қолданбайды. Бірақ 
бүл уақытша жағдай болуы мүмкін, Қазақстан- 
дық интернет сегментті оскен сайын осы нарыққа 
кызығып жүрген компаниялардың базасы да өсер. 
Мүмкін, көптеген жарнама берушілер интернет- 
теп жарнаманың қаншалықгы табысты екенін қа- 
зір де түсініп отыр, бірақ интернетке кірушілер- 
дің пайызы қашан үлғаятынын күтуде [5].

Дегенмен Қазақстандағы қазіргі жарнама- 
лардың қүрылуында жақсы жақтарын да бай- 
қауға болады. Дэл қазіргі кезде жарнама нары­
ты туындау үрдісінен өтіп кеткен. Жарнамалық 
бизнесте үлкен белсенділік байқалады жэне көп- 
теген агенстволар оздерінің жэне басқалардың 
қателіктерінен үйреніп, орындалатын жарнама­
лык жүмыстардың деңгейін көтеру арқылы өз 
істерін дамытып кеңейтіп отыр. Одан болек ха- 
лықта жэне кэсіпорында жарнама арқылы қызы- 
ғушылық танытқан адамдар үшін өз мүмкіндік- 
терін корсету жағдайы пайда болды. Қазақстан 
Республикасы бойынша жарнама нарығының 
қазіргі даму бағыттарында бірнеше өзекті мэсе- 
лелер қарастырылуда.

Жарнамалық әрекеттің дамуы көбінесе Қа- 
зақстандағы жарнама эрекетін дамытуды те- 
жейтін фактор болып табылатын мэнді мәсе- 
лелерге келіп тіреледі. Бірінші мәселе болып 
жаранама агенттіктерін жоғары маманданды- 
рылған жүмысшылармен қамтамасыз ету. Қа- 
зақстанның жарнама агенттіктерінде эртүрлі 
мамандар жүмыс жасайды, бірак бірде біреуін- 
де жарнама саласы бойынша мамандық жоқ деп 
айтуға болады. Қазіргі кездегі жарнама агенттік- 
терінде тек байланыс кезінде қосымша табыс ала 
алатын жарнама берушіні іздестіретін жарнама 
менеджері жүмыс істейді.

Сонымен катар олар БАҚ-тың жарнамалық 
материалдарын таратумен айналысады. Бүндай 
жағдайда кез келген адам өзін жарнама сала- 
сының маманы ретінде қабылдай береді. Сон- 
дықтан да, біздерге әйелдердің гигиеналық тау- 
арларын футбол ойындары арасында немесе 
балаларға үсынылған фильмдер ортасында банк 
депозиті туралы көруімізге тура келеді.
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Жарнамалык агенттіктердің сұрақтарға жа- 
уап беруі кезінде, оларға мына мамандардың 
жетіспейтіні аңғарылады: менеджерлер (26%), 
экономистер (13%), маркетологтар (11%), пси- 
хологтар (8%), компьютерлік безендіру бой- 
ынша мамандар (11%), жарнама режиссерлары 
(5%), суретші дизайнерлер (3%), журналистер 
(3%) т.б.

Кез келген жарнамалық компанияның мәсе- 
лелерінің бірі, таңдаған нарық сегментінің түты- 
нушылары жақсы қолданатын таңдау. Егер бұл 
жасалмаған болса, онда жарнамалық арнаудың 
мазмұнын таңдау, оның түтынушыға эсер етуін- 
дегі еңбектер боска кетеді.

Бүгінде Қазақстан өзіндік жэне шетелдік 
жарнама тэжірибесінің талдауына мұктаж бо­
лып келеді. Дэл осы жарнаманың дамуында 
оны жолы мен кезеңдеріне, ол қаншальщты Қа- 
зақстан Республикасының қай деңгейдегі даму 
даңғылында тұрғандығын айғақтайды. Қазақ- 
стандық жарнаманың кішігірім тэжірибесі жэ­
не оның аймақтардағы шарттары толық сипатта 
жинақы теориялық жасақтамаларды қолдануға 
мүмкіншілік бермейді. Жарнаманың қабылдану 
ерекшеліктерінің білімін меңгермей казақстан- 
дық түтынушыларға фирма саясатын тиімді 
жүргізу қыиндық туғызады. Атап өтерлігі, от­
пел! кезең экономикасы шарттарындағы жарна- 
маның орны мен рөлі элі толығымен анықталып

болған жоқ: осы сала шеңберіндегі батыстык 
тәжірибе шарттарына отандық шығармашы- 
лыкты бейімдеу жэне оны үғыну зерттеуінін 
жоктығы, жарнама нарығындағы ұйымдасты- 
рушылық қүрылымының орнығу сұрақтарын- 
дағы толық қамту жүргізілмеген, жарнаманын 
тиімділігі тарапынан оны бағалау мәселелері 
элі күнге дейін пікірталас туғызып келеді. Жар­
нама қызметін басқару мен жоспарлау сұрак- 
тары алғашқы пайда болған кезінде де қарас- 
тырылған жоқ. Соңғы уақытка дейін, отандык 
жарнамадагы түжырымдамаларға даму мәсле- 
лері теориялық түргыдан да тәжірибелік түр- 
ғыдан да назар аударылды. Қазақстандық жар­
наманын логикалық дамуындағы эдістемелік 
түсініктер қазір өңделу кезеңінде.

Қорытындыласақ, еліміздің элемтор кеңісті- 
гінде жарнаманың дамуы интернет пайдалану- 
шылар саны мен жарнама берушілердің белсен- 
ділігіне байланысты болып түр. Сонымен қатар. 
ҚазНЕТ ресурстарының дамуы да өз кезегінде 
жарнамаға оң эсерін тигізетіні сөзсіз.

Ал эзірге, жарнама берушілеріміз әлемтор- 
дағы жарнаманың интерактивтілік, ақпаратты- 
лық сияқты оң жақтарын түсінсе жэне жарнама 
түтынушыларына сапалы, ыңғайлы қызмет түр- 
лерін көбірек үсынса деген тілек бар. Бэрі бірден 
болмайды. Болашақта интернеттегі жарнама өте 
қарқынмен дамиды деген үміттеміз.
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