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Қа зақ стан Рес публика сын да 
пар ти зан дық мар ке тин гтің  

қол данылуы 

Кез кел ген кә сі по рын ның тиім ді ком му ни ка ция лық саяса ты оның 
сәт ті қыз мет етуін жә не бә се ке лес тік жағ дайын да өмір сү руін қам
та ма сыз ете ді. Бү гін гі күн нің та ла бын ес кер сек, тауар жә не қыз мет
ті жыл жы ту да ин но ва циялық тех но ло гиялар ды із деу жә не қол да ну 
қа жет ті лі гі туын дай ды. Қа зір гі таң да жал пы жыл жы ту жүйе сін де 
жо ға ры тиім ді лік ті иеле не тін, бі рақ аз бюд жет ті ком му ни ка ция тех
но ло гиясын қол да ну қа жет. Осы ған бай ла ныс ты атал ған ма қа ла да 
жыл жы ту дың жа ңа тех но ло гияла ры ның бі рі ре тін де пар ти зан дық 
мар ке ти нг ті қол да ну дың ма ңыз ды лы ғы мә се ле сі қа рас ты рыл ған. 
Оған қо са, оның ше тел тә жі ри бе сін де да му та ри хы, не гіз гі әсер ету 
құ рал да ры кел ті ріл ген. Со ны мен қа тар, пар ти зан дық мар ке ти нг ті 
отан дық на рық аума ғын да қол да ну қа жет ті лі гі дә лел ден ген. Қа зір гі 
уа қыт та пар ти зан дық мар ке ти нг тің әр түр лі құ рал да рын кең қол да
на тын Қа зақ стан Рес пуб ли ка сы ұялы бай ла ныс са ла сы ның да му ына 
тал дау жа сал ған. 

 Түйін сөз дер: пар ти зан дық мар ке тинг, мар ке тинг тех но ло гиясы, 
аз бюд жет ті жар на ма, жап пай әсер ету құ рал да ры, жер гі лік ті әсер 
ету құ рал да ры, нүк те лік әсер ету құ рал да ры.
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Using guerrilla marketing in the 
Republic of Kazakhstan

Effective communication policy of any company ensures its successful 
work and survive in a competitive environment. There is a need to search 
for and application of innovative technologies to promote products and 
services to meet the requirements of today. Currently, the use of lowbud
get necessary communication technologies, but at the same time having a 
high efficiency in the overall progress. In this regard, this article discusses 
the importance of the use of guerrilla marketing as one of the promotion 
of new technologies, and the history of its development is shown in inter
national practice, the main instruments of influence. Also, the necessity 
of the use of guerrilla marketing to domestic realities of the market. The 
analysis of the development of the sphere of cellular communication in the 
Republic of Kazakhstan, is widely used at the present time various tools of 
guerrilla marketing.

Key words: Guerilla marketing, marketing technology, lowbudget ad
vertising, tools of mass effect, tools of the local impact, tools acupressure.
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Ис поль зо ва ние пар ти за нс ко го 
мар ке тин га  

в Рес пуб ли ке Ка за хс тан

Эф фек тив ная ком му ни ка цион ная по ли ти ка лю бо го предп риятия 
обес пе чи вает его ус пеш ную ра бо ту и вы жи ва ние в ус ло виях кон ку
рен ции. Воз ни кает необ хо ди мос ть поис ка и при ме не ния ин но ва ци
он ных тех но ло гий прод ви же ния то ва ра и ус луг с уче том тре бо ва
ний се год няш не го дня. В нас тоящее вре мя необ хо ди мо при ме не ние 
ма ло бюд жет ных ком му ни ка цион ных тех но ло гий, но в то же вре мя 
имею щих вы со кую эф фек тив нос ть в сис те ме об ще го прод ви же ния. 
В свя зи с этим в нас тоя щей статье расс мат ри вают ся воп ро сы зна чи
мос ти ис поль зо ва ния пар ти за нс ко го мар ке тин га, как од ной из но вых 
тех но ло гий прод ви же ния, при этом при ве де на ис то рия его раз ви тия 
в за ру беж ной прак ти ке, ос нов ные инс тру мен ты воз дейст вия. Так же 
обос но ва на необ хо ди мос ть ис поль зо ва ния пар ти за нс ко го мар ке тин
га к оте че ст вен ным реалиям рын ка. При ве ден ана лиз раз ви тия сфе
ры со то вой свя зи в Рес пуб ли ке Ка за хс тан, ши ро ко при ме няющей в 
нас тоящее вре мя раз лич ные инс тру мен ты пар ти за нс ко го мар ке тин га. 

 Клю че вые сло ва: пар ти за нс кий мар ке тинг, тех но ло гия мар ке
тин га, ма ло бюд жет ная рек ла ма, инс тру мен ты мас со во го воз дейст
вия, инс тру мен ты ло каль но го воз дейст вия, инс тру мен ты то чеч но го 
воз дейст вия. 
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Қа зір гі таң да жар на ма ның көп ті гі сон ша ол біз дің өмі рі міз-
дің бір бө лі гі не айна лып ба ра ды. Біз олар ды бар лық жер де: кө-
ше лер де, аял да ма лар да, қо ғам дық кө лік тер де, те ле ар на лар да, 
ға лам тор да жә не т.б. жиі кез дес ті ре міз. Дәл сон дай жар на ма-
лық қал қан дар, бан нер лер, әр түр лі афи ша лар мен ро лик тер дің 
ша ма дан тыс көп мөл ше рі жар на ма агент тік те рі нің жұ мы сын 
қиын да ту да. Өйт ке ні тұ ты ну шы лар дың на за рын ау дар та тын 
ерек ше жар на ма ны жа сап шы ға ру ком па ниялар мен жар на ма 
агент тік те рі не қиын ға тү се ті ні сөз сіз. Осы лар дан бас қа, қа зір гі 
ақ па рат тық ке ңіс тік то лық қа нық қан бол ған дық тан жа ңа мар-
ке ти нг тік тех но ло гиялар дың ма ңы зы ар та тү су де. Осын дай 
тех но ло гиялар дың бі рі – пар ти зан дық мар ке тинг. Пар ти зан дық 
мар ке тинг кон цеп циясы са тып алу ды жү зе ге асы ру дың әдет те-
гі дей емес, бас қа уәж ді (мо тив ті) қа лып тас ты ру ға не гіз де ле ді. 
Ком му ни ка ция ның дәс түр лі құ рал да ры ал ды мен са тып алу шы-
ның қан дай да бір мұқ таж ды ғын се зі ну ді та лап етіп, со дан соң 
оны ше шу мә се ле сін қа рас ты ра ды. Ал пар ти зан дық мар ке тинг 
тұ ты ну шы лар да ойла ма ған жер ден са тып алу жү зе ге аса тын дай 
күш ті се зім ту ды ру мен ерек ше ле не ді. Пар ти зан дық мар ке тинг 
мар ке ти нг тік жа ңа тех но ло гиялар дың бі рі. Ол дәс түр лі жар на-
ма мен са лыс тыр ған да тұ ты ну шы лар дың на за рын өзі не ау дар-
тып, тауар не ме се қыз мет ту ра лы тез ақ па рат та ра та ды. Осы дан 
та қы рып тың өзек ті лі гін кө ру ге бо ла ды. 

Ең ал ды мен пар ти зан дық мар ке тинг тү сі ні гі не тоқ та лай-
ық. Пар ти зан дық мар ке тинг – бұл тау ар ды жыл жы ту дың жә не 
ком му ни ка ция ның жал пы тә сіл де рі мен құ рал да ры шең бе рі-
не кір мейт ін мар ке ти нг тік ша ра лар. Оның бас ты ар тық шы лы-
ғы – жар на ма ға көп шы ғын жұм сау дың ор ны на тауар не ме се 
қыз мет ті жыл жы ту да қа ра пай ым әдіс тер мен креа тив ті ой лау 
мүм кін ді гін қол да ну. Пар ти зан дық мар ке тинг стан дарт ты 
емес, дәс түр лі емес, шек теу лі мүм кін дік жағ дайын да жо ға ры 
нә ти же ге же ту ді біл ді ре ді. Пар ти зан дық мар ке тинг – көп қар-
жы жұм са май-ақ жа ңа клиент тер ді тар ту ға жә не пай да ны жо-
ға ры ла ту ға, ком па ния тау ар ла ры не ме се қыз мет те рін тиім ді 
жыл жы ту ға мүм кін дік бе ре тін жар на ма ның аз бюд жет ті тә сі лі. 
Сон дық тан пар ти зан дық мар ке ти нг ті «аз бюд жет ті мар ке тинг» 
не ме се «аз шы ғын ды мар ке тинг» деп атай ды. Пар ти зан дық 
мар ке тинг (guerrilla marketing) тү сі ні гін «Лео Бар нетт» жар на-
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ма лық агент ті гі нің креа тив ті ди рек то ры, аме-
ри кан дық жар на ма шы Джей Кон рад Ле вин сон 
(Jay Conrad Levinson) ен гіз ді. Оның 1984 жы лы 
осын дай ат пен кі та бы жа рық көр ді. «Пар ти зан-
дық» де ген тер мин ді ав тор әс ке ри іс тен ал ған. 
Ле вин сон ұсын ған тұ жы рым қым бат жыл жы ту-
лар дың ор ны на ви зит кар точ ка сы, жар на ма лық 
па рақ ша лар, бук лет тер, ашық хат тар жә не т.б. 
ар зан жар на ма та ра ту құ рал да рын қол да ну ды 
көз дейді. Пар ти зан дық мар ке ти нг тің пай да бо лу 
ал ғы шар ты ның бі рі – ком па нияның жар на ма лық 
бюд же ті нің жоқ бо луы. 

Джей Кон рад Ле вин сон [1, 57 б.] бой ын ша, 
пар ти зан дық мар ке ти нг тің «Ал тын ере же сі» ке-
ле сі лер ді көр се те ді:

1) Ой лау. Кез кел ген мар ке ти нг тік нау қан-
дар нақ ты мақ сат пен мер зім ді иеле нуі ке рек. Ол 
үшін кә сі по рын ның не гі зі жә не ең ба ға лы ре сур-
сы бо лып та бы ла тын мар ке ти нг тік күн тіз бе қыз-
мет ете ді. 

2) Ең ар зан жә не ту ра жол ды қа рас ты ру, 
олар сәт ті лік әке ле ді.

3) Тіп ті те ле ди дар жә не ра ди оны қол да нып, 
клиент пен те ле фон ар қы лы же ке бай ла ныс тан 
қаш пау, ас қақ та мау, бой ды ау лақ сал мау. 

4) Жа сы ры ну жә не қар сы лас ты та нып бі лу. 
Тұ ты ну шы лар не ні қа лайтынын, бә се ке лес тер-
ден не ар қы лы күш ті, дел дал дар ға не мен тиім ді 
еке нін, жақ сы жұ мыс іс теу үшін ком па ния қыз-
мет кер ле рі не не же тіс пейтінін тү сі ну.

5) Әйгі лі бо лу ға ұм ты лу дың қа же ті жоқ.
6) Дұш пан дар мен сы пайы бо лып, аз жұрт-

шы лық ал дын да қу лық іс теуге ұял мау, на зар ау-
дар ту қа жет.

7) Жар на ма ға үл кен қар жы жұм сау шы ғар-
ма шы лық ой лау ды ал мас ты руы мүм кін. 

Ал пар ти зан дық мар ке тинг тех но ло гиясы 
АҚШ-та 1980 жыл дар да ал ғаш рет қол да ны ла 
бас та ды. Қа зір гі таң да оны Аме ри ка ның отыз дан 
ас там уни вер си тет те рін де оқы та ды. Пар ти зан-
дық мар ке тинг идеоло гиясын 2001 жыл дан бе рі 
«Microsoft» ком па ниясы ның мар ке тинг бой ын-
ша бұ рын ғы ди рек то ры, қа зір гі таң да Guerrilla 
Marketing International ком па ниясы еуро па лық 
бө лім ше сі нің бас шы сы Пол Хен ли бел сен ді қол-
да нып, тал қы лап ке ле ді. Кейін нен мар ке тинг 
бой ын ша ағыл шын ма ма ны, про фес сор Тим 
Амб лер оған мы на дай анық та ма бер ді: «Пар ти-
зан дық мар ке тинг – бұл жан жал дың ең пай да лы 
па ра диг ма сын көр се ту, сәт ті лік тің не гіз гі фак то-
ры – тұ ты ну шы лар дың се ні мін жау лап алу; ре-
су рс тар өн ді ріс тің рен та бель ді лі гі не жет пе ген-
ше ұқып ты шы ғын да ла ды; қа жет ті уа қыт та жә не 
қа жет ті орын да соқ қы бе ру үшін се нім ді ақ па рат 

пен күш-жі гер қа жет. Қыс қа ша айт қан да, пар ти-
зан дық мар ке тинг – бұл на ғыз ке рек тің өзі» [2, 
32]. 

Қа зір гі уа қыт та көп те ген ав тор лар пар ти зан-
дық мар ке тинг әдіс те рі мен тә сіл де рі нің әр түр-
лі жік те луін ұсы на ды. Өйт ке ні бұл мар ке ти нг-
те гі жа ңа ба ғыт бо лып та бы ла ды, пар ти зан дық 
мар ке тинг тех но ло гиясын анық тау дың бі рың ғай 
дәс түр лі тұ жы рым да ма ла ры жоқ. Пар ти зан дық 
мар ке ти нг тің бар лық құ рал да рын үш не гіз гі 
топ қа бө лу ге бо ла ды: жап пай әсер ету құ рал да-
ры, жер гі лік ті әсер ету құ рал да ры жә не нүк те лік 
әсер ету құ рал да ры (1-су рет).

Жап пай әсер ету құ рал да ры то бы на ау қым ды 
мін дет тер ді ше шу ге ба ғыт тал ған ме ха ни зм дер 
жа та ды. Мұн да бас ты мә се ле тауар ту ра лы мақ-
сат ты ауди то рияның та нып бі лу дең гейін жо ға-
ры ла ту дың қа жет ті лі гі ту ра лы бо ла ды. Алай да 
құ рал дар ба ғыт тал ған мақ сат ты ауди то рия ал-
дын ала сег мент те лу ге бе ріл ге ні мен, тия нақ сыз 
си пат та ма ға ие. Бұл құ рал дар ды қол да ну дан 
кейін, бұ қа ра лық ақ па рат құ рал да рын да (әрі 
қа рай – БАҚ) бел сен ді на си хат тау бай қа ла ды. 
Осын дай ша ра ның сәт ті лі гі жә не ұзақ мер зім ді-
лі гі не бай ла ныс ты БАҚ өкіл де рі үшін ол ту ра-
лы ес ке са лу жар ты жыл ға дейін өзек ті бо луы 
мүм кін. Оның кең қол да ны ла тын құ рал да ры на 
флэш моб, кө ше пер фо ман сы, пар ти зан дық бей-
не кес кін, ви рус тық ви део, ви рус тық флэш-ойын 
т.б. жа та ды. 

Жер гі лік ті әсер ету құ рал да ры қыс қа мер-
зім ішін де тауар дың са ты лу кө ле мін ұл ғайту 
үшін не ме се бренд тің та ны мал ды лық дә ре же-
сін кө те ру қа жет бол ған да кең қол да ны ла ды. 
Бұл топ құ рал да ры ал дың ғы дан тұ ты ну шы бей-
не сін нақ ты анық тауы мен ерек ше ле не ді жә не 
мақ сат ты ауди то рия ішін де то лық сег мент теу ді 
жүр гі зу ге мүм кін дік бе ре ді. Мұн дай құ рал дар-
ды қол да ну нә ти же сі жап пай әсер ету құ рал-
да ры нан қол да ну дан асып тү се ді. Бұл осы ша-
ра лар ды жүр гі зу шы ғын да ры ар зан бол ған нан 
кө рі не ді. Бұл топ қа стан дарт ты емес жар на ма, 
құ пия са тып алу шы лар, стан дарт ты емес сэмп-
линг, сти кер-кам па ния, тра фа рет-гра фи ти, көз-
бе-көз ал дау жа та ды. 

Нүк те лік әсер ету құ рал да ры ең бөл шек-
тен ген жә не нақ ты бо лып та бы ла ды. Мақ сат ты 
ауди то рия өкіл де рі таң дал ған ат ри бут бой ын ша 
нақ ты бей не ге ай қын сәй кес бо луы тиіс. Мұн дай 
құ рал дар дың ерек ше лі гі бо лып жыл жы ту алаң-
да рын анық тап таң дау са на ла ды. Бұ ған блог тар 
мен фо рум дар да ғы жа сы рын жар на ма, жа сы рын 
смс-ха бар ла ма лар ды та ра ту, шаш та раз да ғы жар-
на ма, пиц ца қо ра бы сыр тын да ғы жар на ма кі ре ді. 
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Пиц ца қора бын дағы жар на ма (Pizza AD) 
Шаш та раз дағы жар на ма (Barber AD)
Жа сы рын смс-ха бар ла ма лар ды та ра ту (PZ SMS)
Блок тар мен фо рум дар да ті ке лей емес жыл жы ту (Blogging)
Сти кер-ком па ния (wild posting)
Көзбе-көз ал дау (Illusion)
Тра фа рет-граф фи ти (Graffiti)
Құпия са тып алу шы лар (Mistery shopping)
Стан дарт ты емес жар на ма ны ор на лас ты ру (ambient 

media)
Жер гі лік ті әсер ету құрал да ры
Ауыз дан-ауызға жар на ма сы (WOM)

Көше пер фо ман сы (Street action)
Жап пай әсер ету құрал да ры
Тез жи налған то быр (flash mob)
Ви рус тық флэш-ойын (Viral games)
Пар ти зан дық бей не кес кін (Partizan Projection)
Стан дарт ты емес сэмп линг (PZ Sampling)
Аран да ту шы мар ке тинг (Provocative)
Адам дарға жар на ма лық ха бар ла ма лар ды ор на лас ты ру 

(People ad)
Ин тер нет ке ви рус тық ви део (Viral video)
Нүкте лік әсер ету құрал да ры
Пар ти зан дыө мар ке тинг

1-су рет – Пар ти зан дық мар ке тинг құ рал да ры ның жік те луі 

[Ес кер ту: ав тор мен құ рас ты рыл ған] 

Пар ти зан дық мар ке ти нг ті қол да ну ке зін де 
оның ерек ше лік те рін ес ке ру ке рек. Пар ти зан дық 
мар ке ти нг ті қол да ну дың ерек ше лік те рі:

1. Мар ке ти нг тік ком му ни ка ция ның бұл құ-
ра лын жар на ма лық бюд жет тің аз мөл ше рін де 
қол да ну ға бо ла ды. Де мек, пар ти зан дық мар ке-
ти нг тің бі рін ші ерек ше лі гі – дәс түр лі БАҚ-та 
жар на ма ор на лас ты ру дан бас тар ту. Со ған сәй-
кес, мақ сат ты ауди то рияның на за рын ауда ра тын 
ар зан жар на ма та ра ту шы лар, дәс түр лі емес жар-
на ма ар на ла ры жә не стан дарт ты емес ба ғы ты 
қол да ны ла ды. 

2. Пар ти зан дық мар ке ти нг тің екін ші ма ңыз ды 
ерек ше лі гі тез эф фект бай қа ла ды. Мы са лы, ша ғын 
биз нес пен айна лы са тын ком па ниялар жар на ма лық 
кам па нияның әсер етуін ұзақ кү те ал май ды, олар ға 
жыл дам нә ти же қа жет жә не оны пар ти зан дық мар-
ке тинг құ рал да ры қам та ма сыз ете ді.

3. Пар ти зан дық мар ке ти нг тің тә сіл дер тех-
ни ка сы кең ауди то рия үшін бай қал майды, сон-
дық тан бә се ке лес тер мен кө ші рі луі мүм кін емес.

4. Пар ти зан дық мар ке тинг бә се ке лес тер ді 
ор на лас ты ры ла тын жар на ма са ны мен емес, са-
па сы мен ба сып озу ға мүм кін дік бе ре ді. 
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Қа зақ стан Рес публика сын да пар ти зан дық мар ке тин гтің қол данылуы 

5. Пар ти зан дық мар ке тинг бә се ке лес тік тен 
қа шу ға ба ғыт тал ған, оған се рік тес тік қа рым-қа-
ты нас қа қол жет кі зу қа сиеті тән. 

Соң ғы кез де рі пар ти зан дық мар ке ти нг тің Ле-
вин сон ұсын ған ті зі мі не кір мейт ін, бі рақ жар на-
ма лық бюд же ті аз ком па ниялар үшін қол же тім ді 
жар на ма әдіс те рін жат қы за ды. Олар дың ішін де 
ви рус тық мар ке тинг, жа сы рын мар ке тинг жә не 

таң қал ды ра тын мар ке тинг кең қол да ны ла ды. Бұл 
әдіс тер дің бар лы ғы тиім ді лі гі жа ғы нан дәс түр лі 
жар на ма ны ба сып оза ды жә не нә ти же сі тез бай-
қа ла ты нын айта ке тіп, мұн дай жар на ма лар адам-
дар ойына кел мейт ін ой лар мен ерек ше әсер ту ды-
ра ды. Әри не осын дай ар тық шы лық тар мен қа тар, 
пар ти зан дық жар на ма ның бір қа тар кем ші лік те рі 
де бар. Олар тө мен де гі 1-кес те де бе ріл ген. 
 

1-кес те – Пар ти зан дық мар ке ти нг тің ар тық шы лық та ры мен кем ші лік те рі 

№ Ар тық шы лық та ры  Кем ші лік те рі 

1 Дәс түр лі жар на ма құ рал да ры мен са лыс тыр ған да 
ар зан жә не тиім ді лі гі жа ғы нан жо ға ры бо луы Жұм бақ ха бар ла ма дұ рыс қа был дан бауы мүм кін

2  Кез дей соқ ой лау ға мүм кін дік бе ре ді 
Би лік пен ком па ния ара сын да қақ ты ғыс бо луы. Пар ти зан дық 
мар ке ти нг тің кей бір фор ма ла ры жер гі лік ті би лік та ра пы нан на-
ра зы лық ту ды руы мүм кін.

3 Ауыз дан ауыз ға кең та ра луы. Мар ке то лог тар оны 
са ра фан дық ра дио деп атай ды.

Бол жан ба ған ке дер гі нің бо луы. Пар ти зан дық мар ке ти нг тің көп-
те ген тех ни ка ла ры әр түр лі жағ дай лар ға бай ла ныс ты.

4  Бас па сөз құ рал да ры ның на за ры өз ді гі нен ке ле ді Жауап ты соқ қы ның бо лу мүм кін ді гі 

Жар на ма лық на рық ты алып қа ра сақ, пар ти-
зан дық мар ке ти нг ті қол да ну Қа зақ стан да да үл-
кен рөл ге ие. Ең ал ды мен ҚР-ның пар ти зан дық 
мар ке тинг прак тик те рі нің ас со циациясы на мү-
ше екен ді гін айтуға бо ла ды. Ол ас со циация Ре-
сей де құ рыл ған жә не оның құ ра мы на Қа зақ стан, 
Ук ра ина, Бе ла русь, Из ра иль, Өз бе кс тан жә не 
Қыр ғызс тан кі ре ді. 

Қа зақ стан да пар ти зан дық мар ке тинг кең қол-
да ны лып жат қан са ла лар дың бі рі – бай ла ныс. Бү-
гін де осы на рық та 4 ірі опе ра тор қыз мет ете ді. 
Олар: «Kcell» АҚ (Kcell, Activ, Vegaline), «Кар-
Тел» ЖШС (Beeline), «Мо байл Те ле ком-Сер-
вис» ЖШС (Tele2) жә не «АЛ ТЕЛ» АҚ (Dalacom, 
Pathword, City, ALTEL4G, JET). Не гіз гі на рық 
үле сін 2 опе ра тор – «Kcell» АҚ (51%) жә не «Кар-
Тел» ЖШС (31%) иеле не ді. Қал ған 18%-ды «Мо-
байл Те ле ком-Сер вис» ЖШС жә не «АЛ ТЕЛ» АҚ 
бө лі се ді, сәй ке сін ше 14% жә не 4% [3].

Kcell на рық та өзі нің үле сі жә не қыз мет ету 
ұзақ ты ғы бой ын ша се нім ді орын ды ала ды. 
Оның не гіз гі бә се ке ле сі Beeline бо лып та бы ла-
ды. Алай да екі ком па ния да на рық қа 2011 жы лы 
ен ген Tele2 жә не 2013 жы лы ен ген Altel ком па-
нияла ры мен ба ға лық ка те го рия бой ын ша бә се ке-
ле се ал май ды. Бі рақ ал дың ғы екі ком па ния өсу ге 
емес, бренд, лояльды лық, қыз мет са па сы, кор по-
ра тив ті клиент тер мен ұзақ мер зім ді қа рым-қа-
ты нас сияқ ты тә сіл дер мен бар клиент тер ді ұс тап 
қа лу ға ба сым дық бе ріп отыр. Яғ ни, ұялы бай ла-

ныс опе ра тор ла ры ара сын да қа таң бә се ке лес тік-
тің орын алуы сал да ры нан олар жа ңа мар ке ти нг-
тік тех но ло гиялар ды қол да ну да. Қа зір гі отан дық 
ұялы бай ла ныс на ры ғын да Аctiv, Beeline, Tele2 
жә не Altel бай ла ныс опе ра тор ла ры клиент тер ді 
көп теп тар ту мақ са тын да пар ти зан дық мар ке-
тинг тә сіл де рі не кө ңіл бө лу де. Қя лы бай ла ныс 
опе ра тор ла ры ның ішін де Tele2 осын дай жар-
на ма лар ды қол да ну ына тал дау жа сай ық. Tele2 
ком па ниясы қол да на тын пар ти зан дық мар ке-
тинг әдіс те рі:

- Те гін нө мір лер та ра ту. Бұл әдіс ті ком па ния 
на рық қа жа ңа дан еніп жат қан кез де қол да ну ар-
қы лы өзі нің тұ ты ну шы лар са нын арт тыр ды. 

- Ин тер нет ар қы лы ви рус тық мар ке тинг. 
Бұл жағ дайда ком па ния әлеу мет тік же лі лер де 
(Instagram) Б опе ра то ры на қа тыс ты «Жар қын 
жар на ма ға ар тық тө леп жүр сің бе? Біз де тек сөй-
ле су ге ға на тө лей сің» де ген жә не А опе ра то ры-
на «Бел сен ді ар тық тө леп жүр сің бе? Біз де тек 
сөй ле су ге ға на тө лей сің» де ген ха бар ла ма сы бар 
флаеер лер та ра тыл ды. 

- Жа сы рын мар ке тинг. Altel ұялы бай ла ныс 
опе ра то ры ның бил борд та ғы жар на ма сы ор на-
лас қан жер ге Tele2 жар на ма сы ор на лас ты рыл-
ған кө лік қа тар тұ руы нә ти же сін де көп ші лік тің 
на за рын аударт ты. Өйт ке ні Altel жар на ма сын да 
«же лі ішін де 0 тг, бас қа опе ра тор лар ға 3 тг» де-
лін ген бол са, Tele2 жар на ма сын да «же лі ішін де 
0 тг, ал бас қа опе ра тор лар ға 2 тг. Tele2-ге ауыс, 
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біз де ар за ны рақ» жар на ма лық ұра ны пай да ла-
ныл ған. 

- Таң қал ды ра тын жар на ма. Мұн дай жар на-
ма ны Tele2 ғи ма рат тың үс ті не ор на лас ты рыл ған 
Кселл бил бор ды жа ны на «Tele2-ні ұсы на ды» ха-
бар ла ма сы қой ыл ған, нә ти же сін де тұ ты ну шы-
лар оны «Kcell Tele2-ні ұсы на ды» деп қа был да-
ды. Бұл ақ па рат көп ші лік ара сын да тез та ра лып, 
БАҚ өкіл де рі нің на за рын аударт ты. Мұн дай 
оқыс ақ па рат ту ра лы адам дар бір-бі рі не же дел 
та ра тып, осы лай ша, ар зан тех но ло гияны қол дан-
ған ком па ния тез та ны мал бол ды. 

Осын дай ша ра лар ды жү зе ге асы ру нә ти же-
сін де 2014 жыл дың екін ші жар ты сын да Те ле2 

або не нт те рі нің са ны 213 000-ға ар тып, жал пы 
2 984 000 або не нт ті құ ра ды. Бұл ал дың ғы ке-
зең мен са лыс тыр ған да 6,5%-ға өс кен. Ком па-
нияның жал пы тү сі мі 8,5 мл рд тең ге ні құ ра ды 
жә не бұл ал дың ғы ке зең нің көр сет кі ші мен са-
лыс тыр ға 11%-ға көп. Ды быс тық тра фик 5%-
ға өс ті, оған қо са ин тер нет ті қол да ну үш есе ге 
арт қа ны анық тал ды. Осы көр сет кіш тер дің бар-
лы ғы на да ком па ния тиім ді жыл жы ту құ рал да-
рын қол да ну ар қы лы тұ ты ну шы лар са нын жә не 
қыз мет те рі нің қол да ны лу дең гейін арт ты рып, 
ком па нияның тұ ты ну шы лар ара сын да имид жін 
қа лып тас тыр ды жә не ком па нияға де ген се нім ді 
қа рым-қа ты нас ты құр ды. 
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