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Корпоративтік басылымдар 
– мекемедегі PR-қызметтің 

құралы

Мақалада корпоративтік басылымдардың мақсаты мен 
міндеттері, мазмұны және PR-дың құралы ретіндегі қызметі сөз 
болады. Мекеменің тиімді қызмет етіп, сыртқы коммуникация жүйесін 
сауатты жүргізу үшін корпоративтік стратегияның маңызы зор. Оның 
маңызды бір бөлігі – корпоративтік басылымдар. Корпоративтік 
басылымдар ішкі және сыртқы болып бөлінеді. Сыртқы аудиторияға 
арналған басылымдар мазмұнды, қызықты болуы тиіс. Онда 
компанияның қызметі, жетістіктері, жоспарлары туралы тұтынушылар 
мен серіктестерге ақпарат беріледі. Бұл мекеме мен сыртқы қоғамдық 
топтардың арасында өзар сенімге негізделген байланыс орнатады. 
Қазіргі таңдағы көптеген корпоративтік басылымдарда компанияның 
әлеуеті, ұсынатын тауарлары жазылады. Алайда кейбір компаниялар 
мақсатты аудиторияның құндылығын қолдауға бағытталу қажеттігін 
түсіне бермейді. Бұл саясат корпоративтік басылымда анық көрініс 
табуы қажет. БАҚ-тың рекреативті функциясын орындау басылымның 
мазмұнын арттырады. Оқырмандар көбейеді. Корпоративтік 
мәдениетті қалыптастырудың тиімді құралы ретіндегі корпоративтік 
басылымдар компанияның имиджін қалыптастыруға ықпал етеді.

Түйін сөздер: PR, корпоративтік басылымдар, ішкі және сыртқы 
коммуникациялар, корпоративтік имидж. 
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The corporative publications – 
PR-instrument of the company

This article is reported about the target, functions, contents of the cor­
porative publications and their role in the structure of PR. The corpora­
tive publications are part of the strategic plans which can create effective 
internal and external communication. As is known, there are internal and 
external publications. And the publications must be pithy and interesting. 
This is generally information for the consumers and partners about plans, 
achievements and the life of organization.  They are will formulate the 
favorable relationship of the company with public.  Frequently, on pages 
of the corporative publications says about offered goods and services.  Un­
fortunately the business organizations not always can determine values of 
the target audience. The corporative publications are effective instrument 
of the corporative culture’s formation and image of the company.  

Key words: PR, corporative publications, internal and external com­
munications, corporative image. 
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Корпоративные издания –  
PR-инструмент компании

В статье говорится о цели, функции, содержании корпоративных 
изданий и их роли в струтктуре PR. Корпоративные издания являются 
частью стратегического плана, способные создать эффективные 
внутренние и внешние коммуникации. Как известно, существуют 
внешние и внутренние корпоративные издания. Издания для целевой 
аудитории должны быть содержательными и привлекательными. Это, 
как правило, информация для потребителей и партнеров о планах, 
достижениях, жизни организации. Они формируют благоприятные 
отношения компании с общественностью. Зачастую на страницах 
большинства корпоративных изданий говорится о предлагаемых 
товарах/услугах. К сожалению, не всегда бизнес-организации могут 
правильно определить ценности целевой аудитории. Корпоративные 
издания – эффективный инструмент формирования корпоративной 
культуры и имиджа компании.

Ключевые слова: PR, корпоративные издания, внутренние и 
внешние коммуникации, корпоративный имидж. 
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Корпоративтік басылымдар корпоративтік мәдениетті 
қалыптастыруға, мекеменің ішкі коммуникациясын орнатуға, 
бақылауға ықпал ететін бірден-бір құрал болып табылады. 
Бұндай басылымдар тұтынушыларға да, компанияға жаңадан 
келген қызметкерлерге де мекеме қызметі туралы ақпарат 
береді. 

Мекемедегі коммуникация сыртқы және ішкі болып 
бөлінеді. Сыртқы коммуникацияда ақпарат көзі, ақпарат 
беруші мен қабылдаушы да ұйымнан тысқары болады. Мы-
салы, баспасөз конференциясын өткізу барысында алдымен 
пресс-релиз таратылады, негізгі сөйлеуші тұлға мен журнали-
стер аудиториясы ақпаратты беруші мен қабылдаушы ретінде 
сыртқы коммуникацияны жүзеге асырады. Ішкі коммуникаци-
яда керісінше ақпарат көзі мен қабылдаушы ұйымның ішінде 
болады. Корпоративтік басылымдар бүгінде басқарудың 
тиімді құралына айналды. Олардың тиражы тұрақты түрде 
өсіп отыр. Мұндай басылымдар аз тиражбен КСРО кезінде де 
шығатын әрі завод, фабрикалардың табысты қызметін, еңбек 
озаттарын дәріптейтін (үгіт, насихаттық рөлін де айтпасқа 
болмайды). Алғашында ірілі-ұсақты фирмалардың бәрі де өз 
басылымдарын шығара бастады. Алайда фирма ішіндегі ба-
сылым қымбатқа түсті, корпоративтік басылымның бағыты 
мен мазмұнын түсінбегендіктен, сапасыз материалдар жари-
яланды. 2000 жылдардың басында Ресейде корпоративтік ба-
сылымдар нарығында ұялы байланыс жетекші операторлары 
маңызды рөл атқарды. МТС компаниясы «2000» журналын, 
ал «ВымпелКом» («Би-Лайн» сауда белгісі) – «Мир Би-Лайн» 
(80000 данамен екі айда бір рет шықты) журналын шығарды. 
Сондай-ақ, тұрмыстық техника мен көлік өндірушілерінің 
журналдары шығып тұрды. Қазақстанда бұл кезеңде Француз 
үйінің журналы (BSB корпорациясы шығарған), «Элитный 
дом» (жиһаз салоны), Ұлттық банктің «Ваш капитал» журнал-
дары шығып тұрды. Бүгінде ірі мекемелердің басым бөлігінің 
корпоративтік басылымдары бар. Олардың барлығына тән 
кемшілік – материалдардың орыс тілінде жазылып, қазақ тіліне 
сөзбе-сөз аударылуы. Бұл басылымдағы өрескел қателердің 
болуына әкеліп соғады. Мысалы, «Казкоммерц NEWS» 
журналындағы қазақ-орыс тілдеріндегі атаулы мақалалардың 
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мәтіні бірдей. Мақаланың Маржан атты бас 
кейіпкерінің екі материалдағы суреті екі түрлі 
(орыс тілдегі мақаланың суретіне қарай отырып, 
кейіпкерінің ұлты орыс деп ойлауға болады). 
Бұл оқырмандардың сенімсіздігін туғызады. 

Қазақстанда PR-шы клубы PR Форумы ая-
сында корпоративтік басылымдардың байқауын 
жариялап келеді. Байқауға ішкі корпоративтік 
басылымдар мен сыртқы тұтынушыларға арнал
ған баспа және электронды корпоративтік ба-
сылымдар қатыса алады. Соңғы жылдары осы 
байқауда үнемі алдыңғы қатардан көрініп жүрген 
«Kaspi банктің» «Просто о финансах» атты 
корпоративтік журналында да кемшіліктер көп. 
Журнал тек сыртқы тұтынушыларға арналған. 
Алайда қазақ тіліндегі нұсқасы сіреспе аудар-
ма екендігін айту қажет. Яғни, орыс тілінде жа-
зылып, қазақ тіліне аударылады. Журналдың 
кез келген бетінен «Сіз үшін тағы не істей ала-
мыз?» – деп күлімсіреген банк қызметкерлерінің 
суретін кездестіруге болады. Журналда шолу, 
сұхбат, атаулы мақала, байлайнер сияқты PR-
мәтіндер жарияланады. 

Әдетте мұндай басылымдардың бетінде 
ұйымның жетістіктері, жүзеге асырған іс-шара
лары, алдағы жоспары, мақсаты баяндалады, 
табысты жұмыс істеп отырған қызметкерлер 
туралы әңгімеленеді, мерейтой, туған күндеріне 
арнап құттықтаулар береді. Компания мүддесін 
көздеп, мақсатты аудиторияға арналатын корпо
ративтік басылымдар кейде нарықта бұрыннан 
бар мерзімді басылымдарға қосымша түрде де 
болады әрі тегін таратылады.

Көптеген корпоративтік басылымдар тек өз 
қызметкерлеріне ғана емес, тұтынушыларға да 
арналған. Ақысыз таратылатын басылымдардың 
оқырманы көп, бұл жарнама берушілер үшін 
өте тиімді. Басылымдардың жарнамалық сипа
тының басым болуын осымен түсіндіреміз. Кор- 
поративтік басылымның шығарушылары негіз
гі мақсаттарын жарнамадан пайда табумен бай
ланыстырмағанымен, корпоративтік басылым-
дар өзін-өзі ақтайды. Кейде мұндай журналдар 
нарықтағы бір саланың жалғыз жарнамалық 
баспасына айнала отырып, ақпараттық кеңістік 
құрайды, тұтынушыларға тауарлар туралы 
толыққанды мәліметтер береді. Осылайша тау-
ар мен қызметтің нарықта жылжуын қамтамасыз 
етеді. Жарнамада тауар туралы толық ақпарат 
беру мүмкін емес, жоғары технологиялық 
қасиеттерін осындай корпоративтік басылымдар-
да кең сипаттауға болады. Мысалы «HI TECH» 
газетінде әртүрлі маркалы ұялы телефондардың 
өлшемі, салмағы, аккумуляторы, міндеттері, 

дыбыстық ерекшелігі, дисплей т.б. да қасиеттері 
жан-жақты сипатталады. Мұндай мәліметтер 
тұтынушылар үшін өте қажет әрі жарнамадан 
гөрі сенімді. 

Зерттеуші Сэм Блэк ішкі коммуникацияға 
бір бөлек, сыртқы коммуникацияға бір бөлек 
басылым шығаруды ұсынады. Біздің ойымыз-
ша, сапасыз екі басылымнан гөрі, сапалы бір 
басылымның мазмұны ішкі, сыртқы қоғамдық 
топтарды қамтығаны дұрыс. 

Жоғары оқу орындарының корпоративтік ба- 
сылымдары оқу орнының имиджін, ішкі корпо
ративтік рухты қалыптастыруға көп еңбек сіңі
реді. Бұл басылымдарда оқу орнында өткізілген 
іс-шаралар туралы ақпараттар беріледі, қызмет
керлердің, студенттердің мақалалары жария
ланып, білім беру жүйесіндегі маңызды мәсе- 
лелер қозғалады. Өзге корпоративтік басылым-
дардан ерекшелігі – жарнамалық сипаттағы мате- 
риалдардың болмауы және ішкі аудиторияға ар-
налуы. 

Біз жоғарыда сөз еткен корпоративтік ба
сылымдардың көпшілігі сыртқы аудиторияға 
арналған әрі бәрінде жарнама орналасқан, яғни 
бір оқпен екі қоянды атып отыр. Қазақстанық 
басылымдарға сатудан түскен пайдадан гөрі 
жарнамадан түсетін пайда анағұрлым артық. 
Әрине, егер осы екі мақсатты ұтымды үйлестірсе, 
нұр үстіне нұр, себебі жарнаманың көп болуы 
басылымның мазмұнына айтарлықтай нұқсан 
келтіреді. Ақпарат беру, көңіл көтеру, сендіру 
мақсатындағы басылымдардың форматы мен 
шығу мерзімдері де әртүрлі. 

Корпоративтік басылымдар ұйымның жал-
пы саясатын қолдары даусыз Алайда компания 
мен оның қызметкерлерін тек мақтай берген-
нен оқырман жалығады. Сондықтан мұндай 
басылымдарда ұйымның жетістіктерімен қоса 
проблемалары да қозғалып, оқырмандарға пай- 
далы ақпаратты ғана берген дұрыс. Бұл басы
лымдардың менеджментін сауатты жасаған 
жағдайда, ол жарнамалық деңгейден де жоғары 
сатыға көтеріліп, оқырмандардың сүйікті басы-
лымына айналады. Тиімді PR құралы ретіндегі 
корпоративтік басылымдардың маңыздылығы 
төмендегідей: 

1)	 Ұйымның имиджін қалыптастырады;
2)	 Жеке ақпараттық саясатты жүргізуге 

мүмкіндік береді, ішкі корпоративтік байланы-
сты нығайтады;

3)	 Ұйым қызметкерлерін ынталандырып, 
жауапкершілігін арттырады;

4)	 Әлеуметтік саясат мәселелерін сөз етеді;
5)	 Тиімді коммуникацияның алғышарты – 

кері байланыс орнатады;
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6)	 Компанияның ұстанымын, жетістіктері 
мен проблемаларын, мақсатын оқырмандарға та
ныстырып отыру әсіресе мекеме туралы жағым
сыз ақпараттардың алдын алу;

7)	 Ұйымның ішкі мәдениетін, корпора
тивтік рухын қалыптастыру. 

Ішкі коммуникацияға сондай-ақ ұйымның 
ақпараттық парақшасын (мәліметтер базасын-
да тұрады, ұйымның өткізген іс-шараларына 
байланысты үнемі жаңартылып отырады), бө- 
лімшелердің қызметкерлеріне арналған мәжіліс
терді жатқызуға болады. 

Қазіргі таңдағы жетекші – бұйрық беріп, 
оның орындалуын бақылаумен шектелмейді. 
Өзі басқаратын ұжымда жағымды орта туғызып, 
қызметкерлерді жұмысқа ынталандыру қажет. 
Ішкі PR-ды ойлайтын ең алдымен компания бас-
шысы болуы керек.

Ішкі PR-ды қалыптастырудағы жиі кезде
сетін қателіктердің бірі – қызметкерлерге аса 
қажетті ақпараттың толық берілмеуі. «Kaspi 
банкке» қатысты оқиға бұған айқын дәлел. Банк 
бөлімшелерінде отырған менеджерлер салым
шыларға орын алған жағдайды түсіндіріп бере 
алған жоқ. Банктің беделіне нұқсан келтіріп, 
салымшылардың сенімін жоғалтуға бағытталған 
қасақана іс-әрекет екендігін білмеген халық 
банк бөлімшелерінде депозиттерін алу үшін ке- 
зекке тұрып, біраз әуре-сарсаңға түсті. Банк бас
шылығы тұтынушыларға түсіндіру жұмыстарын 
жүргізу үшін қажетті сұрақ-жауап парақшаларын, 
брошюралар мен баспа өнімдерін шығаруы тиіс 
еді. Жедел әрі бұқаралық ішкі PR-науқан ғана 
банк салымшыларына сенім ұялататын еді.

Әлеуметтік желілерден ақпарат алу да-
мып отырған қазіргі кезеңде екі жақты комму-
никация орнатуға аса ыңғайлы корпоративтік 
сайттардың артықшылығы көп. Біріншіден, онда  
материалдардың саны шектелмейді. Екіншіден, 
әлемнің кез келген нүктесіне ақпарат жеткізуге, 
ақпараттарды жаңартып тұруға мүмкіндік бар. 
Бұл сайттар арқылы компанияның қызметі, құ- 
рылымы, тауарлары туралы ақпараттар алуға  
болады. PR мамандары бұл сайттар арқылы әр- 
түрлі қоғамдық топтармен жұмыс істейді. Корпо
ративтік сайт сауатты жасалса, тұтынушылардың 
сатып алу туралы шешім қабылдауына ықпал 
етеді. Корпоративтік сайтта компанияның мис-
сиясы, жаңалықтар, құрылымы, тауарлардың 
сипаттамасы, қызметкерлер және байланыс 
ақпараттары болады. 

Компаниялар ақпараттық себеп табу, оны бұ- 
қаралық ақпарат құралдарына ұсынуды меңге
руде. Осы орайда кейбір мекемелер қоғаммен 

байланыс қызметін өзге агенттікке сеніп тап-
сырады. Компанияның аутсорсингтік агенттікті 
жалдауына әр түрлі жағдайлар ықпал етеді. Жал-
пы, компанияның нарықта табысты қызмет етуі, 
имиджінің көтеріліп, беделінің қалыптасуы, та-
уары мен қызметінің өтімділігі PR-маманының 
компаниядағы рөлімен тікелей байланысты. Егер,  
компаниядағы қызметкерлердің PR-саласында 
арнаулы білімі болмаса әрі компания ішінде PR-
міндетті шешетін мүмкіндік болмаған жағдайда 
аутсорсингтік компанияны жалдауға тура келе
ді. Осы мәселеге байланысты зерттеуші маман
дардың пікірі әртүрлі. Бірі агенттіктің қызметін 
төмен бағалап, жұмысты сапасыз орындайды, 
бақылау мүмкіндігінен айырылу қаупі бар десе 
[2], екінші бір мамандар керісінше агенттік 
жұмысты өте сапалы әрі жедел орындап, тиімді 
нәтижеге жеткізеді деген пікір айтады [3]. 

Ішкі PR-қызметі компанияның ұйымдастыру 
мәдениетіне бағытталған. Қазіргі таңда Қазақ
станда қоғаммен қарым-қатынас орнатудың 
түрлері дамып келеді деуге толық негіз бар.

Егер мекеме беделді, көпшілікке танымал, 
ішкі жағдайы тұрақты, мәдени қарым-қатынасқа 
негізделген әрі фирмалық стилі қалыптасқан 
болса оның сыртқы, ішкі коммуникациясы тиім- 
ді болады. Ұйым сонымен қатар өзінің мақсат
тарын анық білуі, өзінің құндылығын сезінуі ке-
рек. Міндеттерді қызметкерлерге әділ әрі нақты 
бөлу, олардың білімін, талантын, тәжірибесін 
тиімді пайдалану және ынталандыру қажет. Ком- 
панияның ішкі жағдайын, саясатын басқару, яғни  
корпоративтік PR – компанияның өнімділігін 
арттырып, қызметкерлерді ынталандырады, ішкі  
және сыртқы жағымды әлеуметтік-психология
лық жағдайды қалыптастырады. 

Мекеменің ішіндегі жоғары мәдени өзара 
байланыстар, этикалық принциптердің сақталуы 
өнімнің сапалы болуын қамтамасыз етеді. 
Мұндағы ішкі мәдениеттің маңызы зор, себебі 
адамзат қызметінде мәдениет субъективті рөлге 
ие. Кез келген қызмет өз мақсатына жетуі үшін 
түрлі компоненттерден құралады, ол мекеменің 
құрылымы түрінде көрініс табады:

Негізгі құндылықтар, мақсаттар, идеалдар,  
нормалар, қарым-қатынас, әдістер жалпы қасиет- 
тері ұйымның сипатын анықтайды әрі мәде
ниетін құрайды. Негізгі құндылықтар жалпы 
моральдық және этикалық принциптер болып 
табылады. Ішкі және сыртқы коммуникациясы 
бірдей жетілген компанияның қызметі де табы-
сты болады. 

«Дженерал Электрик» компаниясының чи
новнигі Джек Веллс компанияның мәдениетін 
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қайта құру арқылы құрылымдық өзгерістер 
жасап, еңбек өнімділігін арттырып, пайданы 
көбейтуге болатындығын айтқан еді [4]. 

Ішкі және сыртқы коммуникациясы бірдей 
жақсы жетілген компанияның қызметі де табы-
сты болады. 

 Корпоративтік имидж – ұйымның жалпы 
жетістіктерінің нәтижесі. Ол ұйымның басқалар
дан ерекшелігін көрсетуге, танымдылығын 
арттыруға және «ішкі» ортадағы корпоративтік, 
командалық рухты қалыптастыруға көмек- 
теседі. 
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