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Весенние 
размышления

Начало года в нашей отрасли всегда время 
каких-то осмыслений и пристальных оценок 
прошедшего сезона. И если январь и февраль 
не дают в полной мере посвятить себя этому 
из-за череды отраслевых выставок, то после 
них наступает как раз самый удачных момент. 
Что принёс нашей отрасли год прошедший, 
2012-й от рождества Христова? Поправьте 
меня, если я неправ, но мне показалось, что 
продолжали превалировать две тенденции: 
концентрация и дифференциация. Должен 
сразу же попросить извинения у читателя за 
употребление таких слов-монстров, но, к не-
счастью, они отражают суть происходившего 
наиболее точно. Концентрация происходила 
в лагере поставщиков (их на рынке становит-
ся всё меньше и начало этого года не прошло 
без очередных доказательств тому), а диффе-
ренциация происходит от того, что на одном 
конце рынка уменьшившееся количество 
поставщиков бьёт свои же рекорды по оборо-
там, а на другом — отрасль становится только 
беднее. Разговоры об образовании новой 
«общеотраслевой» ассоциации постепенно 
сошли на нет, как и должно было произойти, 
ибо никакой реальной платформы для её 
деятельности не существует. Ассоциация 
РАППС успешно выполнила возникшую в 
начале 2000-х потребность более или менее 
цивилизованным путём поделить рынок, 
после чего она сгинула, а другой объединяю-
щей идеи пока на рынке не просматривается. 
Сегодня каждый из поставщиков предпочи-
тает вкладывать деньги в свои собственные 
проекты, считая более разумным получение 
сиюминутной прибыли, чем инвестиции 
в будущее, которого может и не оказаться. 
От себя хотел бы добавить, что если так и 
будет продолжаться ещё некоторое время, то 
будущего у нашей отрасли, действительно, не 

Л е о  К ост   ы л е в ,  П р е з и д е н т  М А П П

будет. Может быть, достигшим предпенсион-
ного возраста владельцам крупных компаний 
отрасли и не нужно будущее, и они, прикупив 
недвижимости в различных уголках Европы, 
уже закрыв глаза, мечтают, как расслабятся 
под лучами ласкового южного солнышка, 
подставив под него мозолистые части своего 
организма. Но нам-то, барахтающимся под 
их ногами, приходится загружать голову не 
только заботами о личном благосостоянии 
и дне сегодняшнем, но думать о судьбе всей 
отрасли, от которой зависит во многом и 
наше хорошее самочувствие. Да, крупные 
поставщики добились хороших показателей 
продаж, гордость за которые переливается 
у них через все края, но ведь наша от-
расль — это не только продажи! Мы же не 
махровыми носками торгуем! Для того, чтобы 
росла отрасль, мы должны воспитывать 
конечного заказчика, рассказывать какие 
задачи компаний можно решать с помощью 
нашей продукции, убеждать, доказывать и 
показывать пример! А что происходит на 
самом деле? Большая часть заказов берётся 
за откаты. Ведь не только и не столько на это 
влияет «коррупционный» климат, царящий в 
стране, но в гораздо большей степени то, что 
ни продавец промопродукции, ни покупатель 
НЕ ПОНИМАЮТ, зачем она нужна, и поэтому, 
чтобы сделка всё же была совершена, один 
предлагает, а другой соглашается принять от-
кат. Только в этом оба и находят хоть какой-
то коммерческий смысл своего общения! 
Ведь это страшно, господа! 

Самым главным и неоспоримым доказа-
тельством недостаточного профессионализма 
с обеих сторон сделок по промопродукции 
является структура годового оборота наших 
компаний. За четвёртый квартал делается 
по три-четыре оборота предыдущих трёх 

кварталов! Такая ситуация не может быть 
нормальной! Да, конечно, и в Европе четвёр-
тый квартал гораздо активнее остальных, но 
не в четыре же раза! Приведу один пример. 
Бывший генеральный директор компании 
«Senator» Патрик Полице был человеком 
авторитарным и резким. Работники просто 
воем выли от его жёстких правил и тех 
мелочей, в которые он влезал. Но за три дня 
выставки PSI компания делала квартальный 
оборот. И это в ЯНВАРЕ месяце! Понятно, 
что дилеры «Senator» заранее готовились к 
посещению выставки, делали закупки сразу 
на длительное время, да и опыт таких продаж 
может оказаться уникальным даже для евро-
пейского бизнеса. Но ведь сам факт остаётся: 
при правильном ведении бизнеса и должной 
организации процесса, компания нашей 
отрасли (причём узко специализированная!) 
может делать большие обороты не только в 
октябре-декабре, но и в начале года, во вре-
мя, традиционно считающееся мёртвым. 

Кстати, о выставках. Разгоревшаяся 
после выставки IPSA дискуссия, спровоциро-
ванная, мало обращающим внимание стиль 
своих высказываний директором «Иллана» 
С.Пикусом, также выявила интересные 
тенденции. Во-первых, стало понятно, что 
выставка в таком формате, как она существо-
вала все предыдущие годы, себя изживает. 
По идее, несмотря на то, что в отрасли 
катастрофически мало поставщиков, и очень 
не хватает компаний со средними оборотами, 
выставок всё-таки должно быть две. Одна, на 
которой бы поставщики представляли диле-
рам свои новинки, и на которую бы вход для 
конечных заказчиков был закрыт. И другая, 
наоборот, для конечных заказчиков, где ре-
кламные агентства представляли бы им свои 
идеи, услуги и продукцию своих поставщи-
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заказчиками, как это делал сам директор во 
время конференции АКАР, то мне, например, 
не удивительно, почему из тысячи контак-
тов получается десять покупателей. Да и с 
представителями нашего издательства он 
общается в том же ключе, и аргументация 
остаётся прежней. «Реклама в журнале не 
нужна, поскольку имеется интернет». Про-
стите, но как можно считать профессионалом 
маркетинговых коммуникаций человека, 
который сам использует их них лишь одну, и 
не самую удачную, да и вообще имеет серьёз-
ные проблемы с коммуникациями? А ведь 
«Иллан» не самая затрапезная компания в 
нашей отрасли! 

Хотя сама ситуация для нашей отрасли 
не уникальная. Обратите внимание, как мало 
промопродукции раздаётся посетителям 
наших отраслевых выставок. Как можно 
одновременно привлекать заказчиков поку-
пать промопродукцию и не удосужиться про-
демонстрировать один из лучших способов 
её применения на собственном примере? По-
видимому, с такой же лёгкостью, как прода-
вая рекламную продукцию, самому нигде не 
рекламироваться. Очень не хотелось приво-
дить ставший уже притчей во языцех пример 
с «Coca-Cola», и не буду этого делать, но зато 
приведу пример с «Газпромом». Рекламы этой 
компании, где только не увидишь: и по ТВ, и в 
прессе, и на щитах в различных городах. Вся 
страна знает, что «Газпром» в этом году от-
мечает своё 20-летие. В нашей отрасли такую 
годовщину в прошлом и в этом году отмечают 
многие компании, но кто об этом знает? Вы 
знаете? И я тоже. «Газпром» также активно 
рекламируется и в Европе, кроме этого, в 
каждой европейской стране спонсирует по 
одному футбольному клубу, а на весь конти-
нент «Кубок чемпионов». При этом, компания 
ВООБЩЕ не торгует с потребителями! Конеч-
но, даже самые большие компании нашей 
отрасли на самом деле являются мелкими в 
масштабах общих цифр российского бизнеса, 
и они при всём своём желании не смогут 
спонсировать европейские футбольные клу-
бы, но этого и не надо! Почему бы, например, 
вместо этого не стать спонсором оставшегося 
единственным в отрасли журнала? Если уж 
реклама в нём кажется совсем лишней… А 
то ведь, неровён час, и произойдёт так, как 
случилось с ассоциацией РАППС, которая во 
времена своей деятельности упорно считала 
себе «единственной бизнес-сувенирной ассо-
циацией», и даже на международном уровне 
представляла себя одинокой как перезрелая 
невеста, так что Михаэль Фретер (директор 

ков. Ясно, что сегодня деньги имеются лишь 
у нескольких поставщиков, которые легко 
могли бы организовать такую выставку, но не 
станут делать этого, по причине, высказанной 
выше — зачем помогать своим конкурентам, 
когда можно эти деньги употребить на работу 
со своими непосредственными дилерами, 
прокатив их, для повышения лояльности, 
например, куда-нибудь заграницу. Хоть и дав-
няя история, но очень хочется напомнить, что 
русские удельные князья триста лет платили 
дань монголо-татарам, прежде, чем появился 
один разумный, который их всех объединил 
(нет, не в одно государство, а только для ре-
шения конкретной задачи) и они вместе всы-
пали этим татарам с монголами так, что они 
до сих пор придти в себя не могут! Однако, 
видимо, русский человек лучше свою жену 
отдаст татарину на растерзание, чем потерпит, 
что соседу стало лучше житься. 

А для создания отдельной выставки для 
конечных заказчиков тоже нет возможности. 
Во-первых, в отрасли слишком мало компа-
ний, работающих с конечными заказчиками, 
у которых нашлись бы деньги на это. А во-
вторых, опять же поставщиков так мало, что 
выставка окажется поистине нелепой: все 
будут стоять с одними и теми же четырьмя-
пятью каталогами и наперебой предлагать 
купить всё это, но только у них… 

И тем не менее, в таком формате, как 
она существует сейчас, выставка уже тоже, 
похоже, не может продолжать работать. По-
сетители не идут, считая, что не увидят там 
ничего нового для себя, а экспоненты не 
покупают стендов, понимая, что посетителей 
будет слишком мало. Так что всё равно орга-
низаторам придётся что-то придумывать. Они 
и стараются, предлагая дополнительные про-
граммы, придумывая новые проекты. Но как 
убедишь, например, руководителя компании, 
что 1000 контактов с двух выставок — это 
не только неплохо, а очень даже хорошо! На 
страницах нашего журнала глава представи-
тельства «Сенатор» В РФ В.Шарыпов писал, 
что он набирает с выставки не более 300 кон-
тактов! А уж его компанию трудно обвинять в 
непрофессионализме или неумении работать 
на выставках. И если из 1000 контактов 
родилось всего 10 заказчиков, как написал 
С.Пикус, то стоит, по-моему, обратить более 
пристальное внимание на процессы внутри 
компании, а не обвинять организаторов 
выставки в том, что «подкатили» не тех по-
сетителей. Да тут и гадать не надо! Компании, 
как собаки, похожи на своих владельцев, и 
если сотрудники С.Пикуса так же общаются с 

PSI) звонил мне и спрашивал: «Как же так, 
Лео, оказывается тебя не существует»?! И где 
теперь она? И следующий вопрос: и кому ста-
ло лучше от того, что РАППС не стало? Если 
теперь отрасль с таким же безразличием даст 
«утонуть» журналу, который сама же читает 
и в него же пишет (или не пишет по самым 
далёким от маркетинговых коммуникаций и 
вообще от разумного ведения бизнеса при-
чинам), то кому станет от этого лучше?

Кстати, любителям прятаться за «Гуглом». 
Я знаю, что можно успешно торговать через 
интернет, в том числе, и в нашей отрасли. 
Вижу примеры таких компаний в Европе и 
в России, но все они торгуют с дилерами. И 
только для таких коммуникаций инетрнет 
и годится. Вот сухие данные статистики, 
которые говорят сами за себя. В России 
менее, чем у половины населения имеется 
интернет (точнее 44,3%). Большую часть 
пользователей составляют подростки, основ-
ными местами посещения которых являются 
онлайн-игры и порно-сайты. Объём продаж 
через интернет оценивается специалистами 
как весьма скромный, а самые активные 
покупатели за пределами Москвы — жители 
Сахалина, Ямала, Камчатки, Магадана и 
Якутии (оно и понятно, им иначе просто не 
купить). И это опять же про махровые носки, 
а не про наш бизнес, где товар продается 
конечному заказчику только в результате (в 
идеале) полученной от продавца консуль-
тации и после обсуждения(да и откат через 
интернет не просовывается!). Тем не менее, 
мечта о такой торговле, как видно, не даёт 
покоя некоторым представителям нашей 
отрасли. А вот мнение специалиста: «Экс-
перты считают обманчивой простоту такого 
бизнеса — все крупные интернет-проекты 
в России планово убыточны, то есть если и 
выйдут в прибыль, то не сразу. А карликовые 
онлайн-магазины приносят прибыли меньше, 
чем киоск с шаурмой. Для того чтобы открыть 
бизнес в интернете, необходимо соответству-
ющее техническое оборудование, а главное, 
готовая база клиентов», — комментирует 
вице-президент Центра стратегических ком-
муникаций Дмитрий Абзалов. Вот эта «база» 
и позволяет поставщикам нашей отрасли 
вести бизнес с дилерами через интернет. А 
всё остальное придётся пока делать ручками! 
И ножками тоже.

 И всё же главная ошибка состоит в том, 
что одно подменяется другим. Реклама в 
прессе, например, подменяется активностью 
в интернете. Но одно никогда не заменит 
другого, поэтому, конечно, необходимо делать 
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и то, и другое, в пропорциях и количествах, 
которые позволяет бюджет. Лишь комплекс-
ные методы продвижения работают на 
компанию правильно. Ну представьте себе 
человека, который по причине того, что ово-
щи гораздо полезнее, например, мяса, решит 
питаться лишь одними травками-муравками. 
Как скоро его организм подаст в отставку? 
Через полгода? Год? Да, можно лишать себя 
принудительно или в добровольном порядке 
(посты, например, или диеты) каких-то кате-
горий продуктов, но и делается это обычно 
с определённой целью и, самое главное, 
временно. И организм от этого, как правило, 
страдает. Также страдает и фирма от несба-
лансированных маркетинговых коммуника-
ций, только не все это желают замечать. И уж 
совсем жутковато слышать дремучие мнения 
о ненужности рекламы, выставок и т.п. от 
людей, которые сами вовлечёны в сферу мар-
кетинговых коммуникаций. Неудобно объ-
яснять, вроде бы, профессионалам, что у пе-
чатной рекламы и интернета совсем разные 
идеологии. В интернете пользователь всегда 
активен, именно он является инициатором 
коммуникации. Печатная реклама проникает 
в жизненное пространство потребителя как 
бы исподволь, в то время, когда он занима-
ется получением интересной информации. 
Здесь и методика воздействия иная, и ре-
зультаты, естественно. К тому же, существуют 
определённые стереотипы, к которым, в част-
ности, относятся и те, что печатному слову 
априори доверяют, а к интернету сложилось 
совсем обратное отношение — ему априори 
не доверяют. Стоимость контакта в интернете, 
конечно, дешевле, чем в печатном издании, 
но ведь и качество совсем иное. То, что такие 
элементарные вещи приходится разъяснять 
в журнале для профессионалов, доказывает 
лишний раз, насколько в нашей отрасли не 
хватает профессионального обучения. 

В прошлом номере нашего журнала один 
из крупных поставщиков нашей отрасли 
написал в ответ на вопрос, суть которого со-
стояла в том, каким образом можно изменить 
к лучшему положение в нашей отрасли: «кар-
динальное изменение экономической моде-
ли в России». Мне слышится в этом ответе 
большая доля лукавства. Намеренно задирая 
планку на уровень недосягаемости, он, тем 
самым, просто отодвигает от себя ответствен-
ность за процессы, происходящие в отрасли. 
Тем более, что, по сути, в мире существует 
лишь две экономических модели. Та, которую 
Россия отринула в 1991, расставшись с 
мечтой о коммунизме, и та другая, которую 

практикуют большинство стран мира, Россия 
в том числе. Если под «изменением» да ещё 
и «кардинальным» понимается возврат к 
плановому хозяйству, то при нём, как мы 
можем легко догадаться, маркетинговые ком-
муникации не будут востребованы вообще. А 
при той системе, которая существует сейчас, 
они вполне удачно работают в Германии 
и Великобритании, да и в других странах 
Европы, не говоря уже про США. Если уж 
дорыться до самых истоков, то в 60-е годы 
существовали ещё некие теории «конвер-
генции», которые предлагали «третий путь» 
экономического развития, на основе самых 
лучших черт как планового так и рыночного 
методов хозяйствования. И я даже, грешным 
делом, писал о них в молодости дипломную 
работу, но они и тогда казались мне сильно 
высосанными из пальца, а сегодня я не 
подписался бы ни под одним из написанных 
мной самим слов на эту тему. А если серьёзно, 
то сил (и средств) пятидесяти крупнейших 
компаний отрасли вполне хватило бы на то, 
чтобы «кардинально» изменить отношение 
конечных заказчиков к нашей продукции, 
повысить престижность отрасли, и показать 
себя неотъемлемой частью коммерческого 
процесса. Но поскольку пока мы не видим 
очереди желающих приступить к этому 
процессу, мы решились на самый простой и 
наиболее доступный метод: начать с себя. 

 С начала этого года МАПП начал про-
водить круглые столы по темам сувенирного 
бизнеса на страницах журнала «Профес-
сионал», который вы держите в своих руках. 
Уже первые опыты показали нам, насколько 
различен уровень профессиональной под-
готовки работников сувенирного бизнеса. 
Наряду с высокопрофессиональными, 
умными и аргументированными мнениями 
приходится читать иногда такую чушь, что 
глаза сами заворачиваются вовнутрь! Но и 
это, к сожалению, только полбеды, так как 
мнения конечных заказчиков вообще не вле-
зают ни в какие ворота. А ведь мы старались 
отбирать респондентов для круглых столов, 
и намеренно не приглашали «специалистов 

отделов закупок» и «АХО», которым зачастую 
поручается в компаниях, в том числе, и по-
купка промопродукции. Наши отвечающие 

— маркетологи и специалисты по рекламе, и, 
тем не менее, своими мнениями они подчас 
просто сдувают читателя со стула. Целью 
предыдущей тирады совсем не является 
желание обидеть или оскорбить кого-либо, 
совсем наоборот, мы крепко задумались 
над тем, как мы могли бы помочь всем этим 
людям в их нелёгком труде. Продолжая пу-
бликации круглых столов, в которых, как мы 
надеемся, будут в дальнейшем преобладать 
более профессиональные мнения (люди ведь 
должны на чём-то учиться!), мы одновремен-
но решили изменить формат нашего второго 
журнала «Лидер», который предназначается 
для конечных заказчиков. В этом году мы 
поменяем как его внешний вид, сделав его 
более привлекательным для читателей, в рас-
чёте на ту аудиторию, которая его получает, 
так и увеличим тираж, чтобы ещё большее ко-
личество работников рекламных служб фирм 
могли ознакомиться с ним. Но самое главное, 
мы пересмотрим его содержание. В «Лидере» 
будут публиковаться мастер-классы по суве-
нирной продукции, больше познавательных 
статей о бизнес-сувенирах, разбор каких-то 
конкретных рекламных кампаний и т.п. Всё 
это станет возможным, если у издательства 
появятся дополнительные финансовые 
ресурсы. Поэтому мы и обращаемся к вам, 
дорогие участники рекламно-сувенирного 
рынка. Если вам не безразлично то, как и в 
каком направлении будет в дальнейшем раз-
виваться наша отрасль, просим вам проявить 
большую рекламную активность и найти в 
себе мужество помогать не только себе, но и 
помогать отрасли стать тем, что гарантиро-
ванно сможет давать вам пищу насущную не 
только сегодня, но и на длительный период 
времени в будущем. А начать предлагаю с 
того, что давайте дружно перестанем писать в 
бассейн, в котором мы все вместе купаемся. 
Сделав над собой усилие на этот первый шаг, 
я думаю, следующие шаги станет делать про-
ще, а самое главное, приятнее. 
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ИССЛЕДОВАНИЕ 
ПО ПРОМОПРО-
ДУКЦИИ ПОКА-
ЗЫВАЕТ ВЫСО-
КОЕ ПРИЗНАНИЕ

Британская ассоциация пре-
зентационной продукции (BPMA) 
опубликовала результаты нового 
исследования, проведённого 
независимой исследовательской 
компанией Relevant Insights LLC.

Исследование включало 
в себя мониторинг рекламных 
источников, включая ТВ, радио, 
интернет, прямую почтовую рас-
сылку, газеты, журналы и промо-
продукцию, с помощью которых 
бренды и компании продвигают 
свою продукцию и услуги. Участ-
никами мониторинга стали 1000 
взрослых, произвольно отобран-
ных из базы данных, состоящей 
из 250000 человек, получавших 
изделия промопродукции.

40% респондентов признали, 
что промопродукция способствует 
лучшему узнаванию рекламода-
теля, 35% отметили ТВ-рекламу. 
Несколько меньший показатель 
(10%) у печатной рекламы и 
уже совсем плохие результаты 
показали интернет-реклама и 
прямая почтовая рассылка (9% и 
5%). 94% респондентов помнили 
рекламодателя, который вручил 
им промоподарок или рекламируе-
мый подарком продукт или услугу 
через шесть месяцев после его 
получения. А 39% отметили, что 
скорее воспользуются продукцией 
или услугой компании, от которой 
был получен подарок, чем другими 
компаниями. Более половины 
(54%) ответивших нашли промо-
подарок полезным для себя. 46% 
опрошенных сказали, что всегда 
рады получать промоподарки с 
рекламной информацией и хотели 
бы получать их чаще. 98% считают, 
что затраты на промоподарки не 
являются бесполезными.
Комментарий МАПП: В России 
исследование пришлось бы 
начинать с объяснения респон-
дентам, что такое промоподарок. 
Их раздают исключительно мало 
даже «профессионалы» рекламно-
сувенирного бизнеса во время 
своих отраслевых выставок. Что 
уж говорить про остальных!

СДЕЛАНО В ЕВ-
РОПЕ: НОВЫЙ 
КАТАЛОГ ДЛЯ 
ПРОДВИЖЕНИЯ 
ЕВРОПЕЙСКОЙ 
ПРОДУКЦИИ

Нидерландская издатель-
ская компания Het Portaal 
Uitgevers, публикующая журнал 
о промопродукции PromZ и 
являющаяся организатором 
одноименной выставки, плани-
рует издание каталога промопро-
дукции для рынков Голландии и 
Бельгии. В него войдут исключи-
тельно изделия «made in Europe». 
Поставщики изо всех европей-
ских стран приглашаются к 
участию в каталоге на возмезд-
ной основе. 150-страничный 
каталог представит конечным 
заказчикам продукцию, которая 
гарантированно отвечает всем 
требованиям европейского за-
конодательства. Каталог «Made 
in Europe» будет иметь нейтраль-
ную обложку и выпуск тиража в 
30000 экземпляров намечен на 
апрель месяц.
Комментарий МАПП: Идея, 
конечно, интересная, но где же 
они намереваются набрать про-
мопродукции европейского про-
исхождения на 150 страниц?! 
Или издатели настолько наивны, 
что до сих пор верят держателям 
европейских брендов, что те про-
изводят свою продукцию сами, а 
не в Китае?

REMADAYS ЕВРО-
ПА 2014: НОВАЯ 
ДАТА ВЫСТАВКИ 
ПОДТВЕРЖДЕНА

Следующая выставка 
RemaDays Европа пройдёт в 
Нюрнберге в период с 15 по 17 
января 2014. Это будет уже третья 
выставка польского организатора, 
компании GJC Intermedia. Новая 
дата проведения через неделю 
после окончания PSI, в отличие 
от предыдущих лет, когда она за-
канчивалась в день открытия вы-
ставки в Дюссельдорфе, выбрана 
не случайно. Вот что рассказал об 
этом директор выставочной ком-
пании Slawomir Giefing: «Старые 
сроки проведения выставки не 
давали нам возможности для раз-
вития. Конечно, изменение даты 
также не гарантирует успеха, но 
для такой перемены есть свои при-
чины. Лишь несколько посетителей 
с юга и севера Европы использо-
вали даты проведения выставок 
для участия в обоих мероприятиях 
за один приезд. Стало понятным, 
что люди предпочитают вернуть-
ся домой, прежде чем посещать 
следующее шоу». 

Ещё до начала выставки 
этого года был получен следующий 
комментарий из Варшавы: «Хотя 
посещаемость выставки достаточ-
на низкая, тем не менее, многие 
экспоненты остались довольны ка-
чеством посетителей. Большинство 
из них не являются членами PSI, и, 
соответственно, их не встретишь на 
выставке в Дюссельдорфе». 
Комментарий МАПП: От себя до-
бавим, что организаторами каждый 
год планируется количество по-
сетителей на уровне 15-20 тысяч, 
а реально приезжают посмотреть 
на выставку 3000 человек. У нас 
сложилось впечатление, что самые 
интересные посетители были как 
раз те, кто приехал на обе выставки 
сразу. А не члены PSI, которые 
представляются альтернативой, 
были, в основном, фирмами на 
одного-двух человек из Германии 
и ближайших стран - Австрии и 
Швейцарии. Но являются ли они 
теми посетителями, ради которых 
нужно участвовать в выставке, 
остаётся большим вопросом.

MCO, ПАРИЖ. 
ОТМЕНА!

Пятая выставка MCO 
(Marques, Cadeaux, Objets/Брен-
ды, Подарки, Промопродукция) 
в Париже, которая должна была 
пройти в конце марта, отменена 
организаторами, компанией 
Reed Exhibitions France. По 
словам директора выставки 
Brune Jullien главной причиной 
отмены является недостаточное 
количество зарегистрировав-
шихся экспонентов: «Вследствие 
сложной рыночной ситуации, 
многие экспоненты оставляют 
решение об участии на послед-
ний момент. К началу года мы не 
имели достаточного количества 
участников для организации 
качественной выставки, которая 

бы удовлетворила потребности 
посетителей и экспонентов, а 
также бы продемонстрировать 
адекватную картину рынка. 
Поэтому мы приняли решение об 
отмене. Окончательного решения 
по выставке в 2014 году ещё не 
принято».
Комментарий МАПП: А мы 
жалуемся и плачем, что на IPSA, 
якобы, было мало народа! А в 
Парижах-то вообще выставки 
отменяют! 
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EXPO RECLAM: 
ЭКСПОНЕНТОВ 
СТАНОВИТСЯ ВСЁ 
МЕНЬШЕ

Прошедшая в 25-й раз в 
Мадриде выставка Expo Reclam 
продолжает терять клиентов. 
150 экспонентов в этом году по 
сравнению с 200-ми в 2012 не 
смогли заполнить выставочный 
павильон Цента конгрессов 
Ifema до отказа. Несколько боль-
ших искусно оформленных стен-
дов доминировали, но не смогли 
затмить горестного впечатления 
от маленьких и непривлека-
тельных стендов большинства 
участников выставки.

Кроме испанских поставщи-
ков в выставке приняли участие 
и некоторые международные 
компании, например, Mid Ocean 
Brands, которая не принимала 
участия в выставке PSI в Дюс-

сельдорфе в этом году. Внимание 
к своим стендам привлекли 
также поставщики JHK Trader и 
Toppoint. 

Как обычно на испанской 
выставке преобладали по-
ставщики текстильных изделий, 
однако и другая продукция была 
широко представлена. Точной 
цифры посетителей организато-
ры пока не опубликовали, тем 
не менее, многие экспоненты 
остались довольны количеством 
гостей на своих стендах, осо-
бенно в первые два дня работы 
выставки. 

Комментарий МАПП: 
Оказывается не только в России 
не всё в порядке с рекламно-
сувенирными выставками. Что 
для Испании с 35% безработных 
легко объяснимо, а вот для 
России….

TRADEGOOD 
ОТКРЫВАЕТСЯ 
В ЕВРОПЕ

Сообщество коммерческого 
поиска Tradegood, зарегистри-
рованное в США в августе 2012 
года и имеющее своё предста-
вительство в Азии с прошлой 
осени, открывает офис в Европе. 
Главная контора сообщества по 
работе на рынках Европы, Ближ-
него Востока и Африки будет 
располагаться в городе Фюрст 
(город-сателлит Нюрнберга) в 
Германии. Tradegood помогает 
дистрибьюторам и поставщикам 
различных отраслей во всём 
мире найти друг друга. Для этого 
сообщество поддерживает пло-
щадку в интернете, устраивает 
бизнес-встречи и организует за-
купочные туры. Как дистрибью-
торы, так и поставщики проходят 
проверку и утверждение, прежде 
чем их контактные данные 
попадают на интернет-ресурсы 
сообщества. По собственным 
подсчётам Tradegood они уже 

представляют интересы более 
20000 поставщиков. Вебсайт 
сообщества работает на англий-
ском, немецком, китайском и 
испанском языках.

Комментарий МАПП: А на 
русский его переводить и нет ни-
какого смысла! По крайней мере, 
в нашей отрасли уже есть целых 
четыре поставщика, и большего 
кто же может желать! 

КОМИССИЯ ЕС: 
НОВЫЕ ПРЕДЛО-
ЖЕНИЯ ПО БЕЗО-
ПАСНОСТИ ПО-
ТРЕБИТЕЛЬСКИХ 
ПРОДУКТОВ

Комиссия ЕС в Брюсселе 
представила предложение о при-
нятии нового постановления, регу-
лирующего правила безопасности 
потребительских продуктов, как 
части программы «Пакет по безо-
пасности продукции и мониторин-
гу рынка». Предусмотренные пра-
вила касаются потребительских 
продуктов (не продовольствен-
ных), являющихся результатом 
производственной деятельности, 
и отменяют предыдущие решения 
на эту тему. В дальнейшем, пакет 
ЕС предусматривает реализацию 
единого рыночного мониторинга 
по многолетнему плану, который 
планируется ввести в действие с 
2015 года.

Главной задачей изменений 
является повышение уровня 
защиты здоровья потребителей. 
Постановление, в частности, 
предусматривает введение обя-
зательной маркировки страны 
происхождения на продукте. 
Если размеры изделия не по-
зволяют произвести маркировку 
непосредственно на нём, она 
должна быть сделана визуально 
заметной на упаковке или же 
указана в сопроводительных 
документах. Если страной про-
исхождения является одна из 
стран ЕС, то маркировка может 
содержать как буквенное обозна-
чение ЕС, так и непосредственно 
название страны-изготовителя. 

 Комментарий МАПП: 
Скорее бы уже постановление 
вступало в силу! Тогда, наконец, 
наши коллеги с запудренными 
маркетингом мозгами получат 
достоверную информацию о том, 
в каких странах действительно 
производится, в первую очередь, 
«немецкое», да и вообще «евро-
пейское» качество. Мы - двумя 
руками за это постановление! 
Долой повязки с глаз! 

Выставка 
Скандинав-
ской ассоциа-
ции оптовиков 
промопродук-
ции

Ставшая уже традицией 
выставка поставщиков и про-
изводителей промопродукции 
из Скандинавии «PWA EXPO», 
организаторами которой являет-
ся ассоциация PWA (Promotion 
Wholesalers Association - Сканди-
навская ассоциация оптовиков 
промопродукции), прошла в 
Хельсинки 23-24 января 2013 г. 
Уютная выставочная площадка 
Wanha Satama в центре Хельсин-
ки рядом с пассажирским портом 
разместила на этот раз стенды 
34 компаний из Финляндии, 
Швеции, Германии и Голландии. 
За 2 дня выставку посетили 406 
человек, что явилось рекор-
дом. Выставка предназначена 
для профессионалов отрасли, 
желающих расширить круг своих 
поставщиков или найти новые 
интересные европейские раз-
работки.

Выставки «PWA EXPO» про-
водятся в Финляндии уже 15 лет, 
как правило, два раза в год – в 
январе и в августе. Ассоциация 
МАПП готовит совместный про-
ект с PWA по посещению выстав-
ки в Хельсинки представителями 
российского бизнес-сувенирного 
сообщества (28-29 августа 2013). 
Калькуляция поездки будет 
рассчитана в мае. Следите за 
нашими новостями.
 МАПП 
 +7(812) 318-18-92/93 • 
www.iapp.ru 
 anna@iapp-spb.org • 
galya@iapp-spb.org
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Бизнес сувениры 
для промоакций от 
компании «АЯ» 

Мы предлагаем 
своим заказчикам 
новую коллекцию 
бизнес сувениров 
из стекла, керамики, 
пластика, металла, а 
так же сувениры для 
промоакций – зажи-
галки, ручки, посуда, 
антистрессы, значки, 
медали, брелоки . 

Мы подберем 
вам подарочную 
упаковку, а наши со-
временные технологии сделают нанесение 
на любую поверхность и любым методом 
(шелкография, тампопечать, деколирование, 
лазерная гравировка, тиснение, термо-
трансфер. 
 «АЯ комания» • +7 (495) 502-94-65
www.ay-company.ru

Акция к « Дням за-
щиты от экологи-
ческой опасности» 
«Экология — Безо-
пасность — Жизнь»

Еже-
годно, с 
15 апре-
ля по 5 
июня, в 
соответ-
ствии с 
Поста-

новлением Правительства РФ от 11 июня 
1996 г., в России проводятся « Дни защиты 
от экологической опасности». 

В этот период, компания 
Аэрополиграфия-АПК проводит АКЦИЮ 

- «Биополиэтилен по цене обычного полиэ-
тилена ПВД»

Каждый из нас хотя бы раз задумы-
вался о вреде, который наносят природе 
полиэтиленовые пакеты. Общеизвестно, что 
полиэтилен разлагается в обычной среде 
порядка 200лет. Т. е. ваши правнуки, в на-
чале 23 века, имеют шанс наткнуться в лесу 
на пакет, выброшенный вами.

Спешите заказывать биоразлагаемые 
пакеты вместо обычных и наша Планета 
станет чище!

Контактная информация нашей 
компании в Классификаторе сувенирной 
продукции, в рубрике «ПАКЕТЫ» 
АЭРОПОЛИГРАФИЯ- АПК, Москва

Бизнес-аксессуары 
с корпоративной 
символикой из на-
туральной кожи от 
ГК «АСКЕНТ»

Круп-
нейший 
российский 
производи-
тель бизнес-
аксессуаров из 
натуральной 
кожи расширя-
ет сферу своей 

деятельности и предлагает сувениры и 
подарки с корпоративной символикой:

Мощная производственная база и мно-
голетний опыт работы с кожей позволяют 
ГК «АСКЕНТ» реализовывать неограничен-
ные тиражи заказов в максимально сжатые 
сроки с полным соблюдением обязательств 
перед заказчиками.

Сырье традиционно высокого качества 
делает аксессуары долговечными в службе, 
а возможность нанесения символики все-
ми современными способами даёт возмож-
ность воплотить в жизнь любую фантазию 
заказчика.
ГК «АСКЕНТ» • +7(8412) 205-065
region@askent.ru • www.askent.ru 
www.befler.ru

Набор «Кардинал»
Компания 

«Русский элит-
ный подарок» 
представляет 
новинку в 
модельном 
ряду наборов 
для пикника и 
охоты – набор 
«Кардинал» в 
кейсе из искусственной кожи. Отличитель-
ной особенностью набора является то, что 
он собран в удлиненном кейсе и комплек-
туется шампурами длиной 60 см. Рукояти 
шампуров и мангала изготовлены из брон-
зы методом художественного литья. Нож и 
тяпка ручной работы (г. Павлово). Внутрен-
няя отделка выполнена из натуральной 
кожи и расписана художником вручную.

Предлагаемый набор разумно сочетает 
элегантность, красоту исполнения, высокое 
качество, функциональность и может слу-
жить превосходным подарком.
Русский элитный подарок, Москва 
www.elitegift.ru

Компания АДЖАР 
ГРУПП основатель-
но подготовилась к 
новому сезону
воплотив 
свои идеи в 
линии деловых 
аксессуаров 
LUUDS и но-
вой коллекции 
ежедневников. 
Наша продук-
ция сочетает в 
себе классический и современный дизайн, 
уделяя особое внимание качеству и функ-
циональным деталям. 

LUUDS – это широкий выбор стильных 
аксессуаров для бизнеса.

Компания АДЖАР предоставляет 
множество креативных вариантов, что 
позволяет Вам создавать индивидуальные 
ежедневники и аксессуары, которые будут 
отличать Вас от других. Мы ценим Ваш 
выбор.
ООО «Бон Карнет» • +7(495)979-08-36
www.acar-group.ru • www.бон-карнет.рф
boncarnet@acar-group.com 

Производство ДЕКО 
Медиа изготовило 
новую коллекцию 
кожаных чехлов 
для iPAD-ов

Чехлы ручной работы и рассчитаны для 
планшетов Apple iPad2, iPad3, iPad4 . Вы-
полнены они как в классическом дизайне 
чехол-книжка, так и в виде конверта или 
футляра. Коллекция состоит из нескольких 
серий, в зависимости от конструкции. 

 Чехлы отлично защищают планшетный 
компьютер от ударов, сколов и царапин, 
в них имеются отверстия под разъемы и 
кнопки устройства.

 Сами чехлы состоят не только из кожи, 
там есть и пластиковые составляющие и ме-
таллическая фурнитура, и комбинирован-
ное сочетание натуральной кожи, спилка, 
кожи тиснёной под рептилию или кроко-
дила. Мы постарались сделать всё, чтобы 
вам было удобно и приятно пользоваться 
нашими «яблочными» чехлами. 
ДЕКО Медиа • +7(495) 737-90-22
info@za-podar.com • www.ZA-PODAR.COM 
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Вечный Календарь, 
над которым не 
властно Время…

Обычный календарь в конце года летит 
в мусорную корзину. Вечный Календарь бу-
дет с вами, вашими партнерами, друзьями, 
детьми, внуками, правнуками и праправну-
ками ВСЕГДА, так как он не потеряет своей 
актуальности даже через сотни лет.

Числа и дни недели выделяются 
малыми магнитными курсорами, месяцы 

– большими. Ручная работа. Натуральные 
материалы: мореный дуб, нержавеющая 
сталь, кожа.

Вы можете повесить Вечный Кален-
дарь на стену или поставить на любую 
поверхность, присоединив подставку, вхо-
дящую в комплект. По вашему желанию, на 
Календарь наносится имя, геральдический 
герб, дарственная надпись, дата, к которой 
приурочен подарок и т.д. Изображение 
запатентовано. 

Максимальный размер календаря 
1600х2400 мм.

Доставка в любой регион мира.
Типография «Глория» • +74955458216
mail@gloriart.ru • www.gloriart.ru

Кольчугинские под-
стаканники стали 
привлекательней 
для покупателя

Кольчугинский 
завод цветных 
металлов приготовил 
сюрпризы любите-
лям подстаканников: 

Во-первых, набо-
ры подстаканников в 
подарочном футляре 
теперь комплекту-
ются специальным 
средством для 

чистки драгоценных металлов, ведь только 
при постоянном уходе изделие сохранит 
первоначальный блеск.

А во-вторых, в комплект с позолочен-
ными подстаканниками будут входить не 
обычные хрустальные стаканы, а деколиро-
ванные золотом. 

Самое приятное то, что на цене изделий 
данные нововведения не отразятся.
ТНП ООО «УГМК-ОЦМ»
+7 (34368) 98-077
http://www.zio.ru/ru/about/Chex7/

Эко-футболки Hanes 
Organic — созданы с 
заботой об окружа-
ющей среде!

Летний сезон - время ярких цветов, 
легкой одежды и, конечно же, промо-акций.  
Предлагаем уникальный комплексный и 
экологичный продукт: рекламный текстиль 
Hanes Organic с печатью и упаковкой.  Кол-
лекция текстиля Hanes Organic создана из 
органического хлопка и отражает тенденцию 
на экологичность в жизни и в ведении биз-
неса. Состоит из мужских, женских и детских 
футболок, рубашек поло, толстовок.

Органический хлопок  выращивают 
без использования химических удобрений 
и пестицидов, при отбеливании пряжи не 
используют хлор, а ткань окрашивается 
только красителями на основе натуральных 
компонентов. 

Печать логотипа на футболках Hanes 
Organic мы выполняем красками на водной 
основе наиболее экологически чистым спо-
собом печати на ткани – отпечаток получает-
ся очень мягким, или вышивкой. А упаковка 
из крафт бумаги или 100% хлопка вносит 
вклад в сбережение лесов планеты. Такая 
упаковка может быть не только вторично 
переработана, но и, оставленная в есте-
ственных природных условиях, распадается 
в течение 3-4 месяцев, не нанося ущерба 
экосистеме. 

Возможен заказ отдельно текстиля из ор-
ганического хлопка, без печати или упаковки.
FUTBOLKA!project • +7(495) 669-26-15
info@futbolka-project.ru 
www.futbolka-project.ru

1 марта - 7 лет ли-
деру рынка пода-
рочной премиум 
упаковки Правила 
Успеха Групп.

Для профессионалов сувенирного бизне-
са в честь праздника компания подготовила 
специальное партнерское предложение. 
Бесплатная программа для расчета упаковки, 
бесплатные образцы и обучение, накопи-
тельные скидки на коллекции упаковки, 
приятные условия сотрудничества.

Конкурс на партнеров-представителей 
проводится по следующим регионам: Москов-
ский, Приволжский, Уральский, Сибирский, 
Дальневосточный и Южный. Конкурс состо-
ится с 1 по 14 июня - спешите подать заявку 
до 30 апреля! Нам с Вами по пути, если Вы 
готовы приносить радость общения через по-
дарок и повышать культуру и стиль подарков 
с помощью упаковки.

Правила Успеха Групп:
Более 1000 Клиентов - результат чуткого 

отношения к потребностям Клиента! 
Всегда на складе более 100 артикулов 

и 100 000 экземпляров подарочной и ново-
годней упаковки!
Правила Успеха Групп  
+7 (495) 640-29-16
info@pravilauspeha.ru • ПодаритеКрасиво.РФ

Кружки — 
Настроение

Даже в хмурый 
день такая кружка 
взбодрит вас и настро-
ит на душевный лад.

Здорово собрать 
целый сервиз, например, с чайником. На-
стоящее немецкое качество. Кружки можно 
произвести по вашему пантону и сделать 
гравировку по всей поверхности. Отличная 
возможность осчастливить вашего партнера и 
выделиться на фоне подарков от конкурентов.
Заказать это чудо или запросить об-
разцы можно в компании Главсюрприз, 
Москва.

Модные  блокноты  
для записи в новом 
дизайне 

Компания «Сувенир 
Медиа» подготовила для 
вас новую  коллекцию, 
которая представлена  
блокнотами в съемной 
«супер обложке» из 
актуальных итальянских 
переплетов.

Дизайн, цвет, сшивка 
материалов - все очень 

гармоничного сочетается в каждом изделии. 
Особенно оригинальны книги с карманом 
для ручки на самой обложке  или торце пере-
плета.  На выбор предлагаем 3 формата: А6, 
А5 и А4 с линованным блоком, в клетку или с 
чистыми листами.

Блокноты  идеальны в качестве актуаль-
ного делового подарка, подходят для нанесе-
ния логотипа методом горячего тиснения.
Сувенир Медиа • +7 (495)-925-51-97
infosm@suvmedia.ru • www.suvmedia.ru
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Стакан— 
неваляшка

Компания 
«РОСТР», основной 
деятельностью ко-
торой является про-
изводство товаров 
производственного 
назначения, товаров 
народного потре-
бления и различных 
«ноу-хау», выпустила 
новинку ! 

Это стакан, сделанный по принципу 
«неваляшки»…

Сувенир подчеркивает целеустремлен-
ный характер! Как говорят: «Гнется да не 
ломится!» 

Патенты: №115178, №82446.
Ростр • +7 (8342) 23-18-25
 rostr@moris.ru • www.newrostr.ru

Бумажный блок в 
жесткой коробке 
с постиком и за-
кладками

 Типография 
«Рондо» пред-
лагает ориги-
нальные блоки 
для записей с 
логотипом.

В комплекте: кубарик, постик, закладки 
в жесткой коробке. 

Формат листов - 90х90мм., 300 листов, 
формат постика - 30х75мм., 30 листов, 

закладки пластиковые 5 цветов по 
25шт., возможна индивидуальная термоупа-
ковка. 

Скидка для РА - 10%
А также можете заказать: планинги 

настольные недатированные (формат А2, 
А3, А4), самоклеящиеся блоки (постики), 
кубарики, оригинальные блокноты и дру-
гую продукцию с вашим логотипом. Тираж 
от 100 шт.!

Контактная информация в Классифи-
каторе сувенирной продукции, в рубриках 
«Блоки для записей самоклеящиеся», 
«Блокноты», « Кубарики». 
Типография «Рондо», Москва

Скидка 20% на циф-
ровую печать

Компания   в связи с вводом в экс-
плуатацию, новой цифровой машины, всем 
читателям журнала дает скидку 20% на 
цифровую печать до конца мая 2013 г.

Печатаем буклеты, открытки, альбомы 
выпускникам,

Листовки, каталоги, наклейки и многое 
другое.

Делаем пакеты и упаковку.
Экон-пресс, 
+7 (495) 517-52-148 • +7 (499) 236-46-81
www.econ-press.ru • mail@econ-m.ru

Новые способы 
презентации про-
дукта и предостав-
ления информации 
от R-Plastic PRIPLAK

У Вас есть желание отличаться от 
конкурентов? 

Оригинальные пластиковые папки, 
портфели, блокноты, разделители, держа-
тели под CD в вашем фирменном стиле на 
длительный срок!

Предлагаем нанесение изображения, 
логотипа, информации. Богатая цветовая 
гамма пластика позволяет сохранить лю-
бой фирменный стиль. 

Наши интересные решения из не-
стандартного материала — полипропилена 
разнообразных цветов и фактур. Дополнение 
и разнообразие любой презентации — это раз-
дача сувениров и промо-материалов: подстав-
ки под телефон, рекламные карточки, визитки, 
карманные календари, коврики, салфетки, 
лотки для зарядки телефона с информацией о 
вашей компании, - лишь немногое, что может 
использоваться в качестве промо-материала 
на выставке или презентации. 
Р-Пластик • +7(495) 517-80-36
www.r-plastic.com • www.priplak.ru
kolobkova.l@priplak.ru 

Русский Дом 
Сувениров

Новое 
направление — 
изготовление 
портретных 
матрешек по 
фотографии 
заказчика. Также 
напоминаем, что 
наши Русские 
сувениры с 
вашим фирмен-
ным логотипом 
по-прежнему 
возможно изгото-
вить в единич-
ном экземпляре. 
Матрешки, 
балалайки, 
штофы, лаковые 
шкатулки, хохломские ложки, жостовские 
подносы, компьютерные мышки и другие 
русские сувениры, дополненные фирмен-
ным логотипом, станут замечательным ре-
кламным продуктом или бизнес-подарком 
вашим сотрудникам, партнерам, клиентам. У 
нас вы найдете чудесные сувениры, удачно 
воплощающие в себе красоту русской на-
родной культуры и отличную функциональ-
ность. Если вы ищете подарки иностранцам, 
наши сувениры станут для гостей страны 
прекрасным напоминанием о хлебосольной 
России. Русские сувениры — это настоящие 
источники доброй, позитивной энергети-
ки, которой проникнуто все прикладное 
творчество Руси. 
Русский Дом Сувениров 
+7(926) 030-05-75
vipdoll@bk.ru • www.vipdoll.ru
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Вышивка фирмен-
ной символики на 
текстильных изде-
лиях.

Торгово-
производственная 
компания ООО 
«Наша семья», спе-
циализирующаяся 
на машинной 
вышивке, продолжает совершенствовать 
продукцию для рекламных акций, произ-
водственных и торговых компаний.

Мы предлагаем с нашего склада в Мо-
скве махровые полотенца, халаты, тапочки, 
наборы для сауны и т.д. с персонализи-
рованной вышивкой логотипа компании 
заказчика.

Нашими постоянными клиентами ста-
ли крупные гостиницы, рестораны, банки, 
производственные предприятия по пошиву 
одежды, рекламные компании. 

Контактная информация в Классифи-
каторе сувенирной продукции, в рубрике 
«Вышивка на изделиях».
Наша семья, Москва

Благородные по-
дарки из олова

Благородное 
олово в виде пред-
мета интерьера 
или памятного 
подарка при-
влекает истин-
ных ценителей 
красоты, людей, 
которые уважают 
ручную работу, 
художественное 
литье и выбирают 
необычные по-
дарки для себя и близких. Наша произ-
водственная компания ООО «Станум» с 
2006 года изготавливает эксклюзивные 
подарки из олова высокого качества из 
экологически чистых материалов. Соб-
ственная производственная база компании 
позволяет изготовить уникальные изделия 
по вашему заказу и воплотить задумку для 
корпоративного сувенира. В наличии также 
имеется ассортимент уже готовых подарков 
из олова: оловянные тарелки, часы, карти-
ны, ключницы, магниты, брелки, статуэтки, 
бокалы с оловом.
Станум • +7(495) 937-01-85 
info@stanum.org • www.stanum.org
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Полотенца 
с логотипом

Компания «БрендТекстиль» продол-
жает принимать заказы на изготовление 
махровых полотенец и халатов с вашим 
фирменным логотипом даже в единичном 
экземпляре.

Полотенце, халат или тапочки с 
вашим логотипом в качестве сувенира или 
рекламной акции станет приятным, не-
стандартным, а главное нужным подарком 
потребителю, сотрудникам или клиенту.

Махровое изделие служит не один год 
(ведь его не выкидывают в корзину как 
бумажные, рекламные буклеты), и все это 
время логотип, нанесенный на изделие, 
постоянно напоминает потребителю о 
вас — что, несомненно, является желаемым 
результатом вашей рекламной акции.
БрендТекстиль • +7(499) 271-70-89
logotex@mail.ru • www.logotex.ru

Индивидуальный 
пошив промоодеж-
ды

Промоо-
дежда, изго-
товленная на 
заказ, всегда 
смотрится 
выигрышно 
и является 
залогом 
успеха 
рекламной 
кампании! Особая промоодежда, сшитая 
специально для проведения акции или 
группы акций, позволяет создать яркий 
ассоциативный образ, тем самым сделав 
рекламную кампанию запоминающей-
ся. Мы можем гарантировать высокое 
качество пошива промоодежды и короткие 
сроки выполнения заказа. Работаем с 
разнообразными видами тканей, при-
меняем самые современные и надежные 
технологии. Мы ценим своих постоянных 
заказчиков и предлагаем им выгодные 
условия сотрудничества, скидки и бонусы. 
Работаем по всей России!
Диалант.ру • +7(499) 320-99-97 
3209997@mail.ru • www.di-promo.ru

Магический шар 
«Magic 8 ball» 
Жвачка для рук 
«WowGum»

Контейнер с новой продукцией придет 
для вас в апреле 

«Megamind.ru» представляет ориги-
нальные идеи корпоративных подарков и 
сувениров для праздников. 

Неокубы 10-и цветов, Шары для Авто-
полива «Цветочный Джинн», Эко-игрушки 
и Экочеловечки, Небесные фонарики, 
Проекторы 7-и видов, Ночники -проекторы 
Черепашки, Мягкие игрушки Angry birds, 
Копилки Angry Birds Space и Классические.

Современные технологии, позволяют 
делать нанесение изображения практиче-
ски на любую поверхность: стекло, керами-
ка, пластик и т.д.

Мы занимаемся производством товара 
под ключ. Это могут быть предметы любой 
сложности. 

Для увеличения ваших продаж весной 
и летом, мы даем возможность покупать наш 
товар с отсрочкой платежа от 30 до 120 дней.
Megamind.ru • +7 (495) 763-16-73
info@megamind.ru

Удобные вещи для 
туризма и отдыха к 
сезону путешествий!

Впереди сезон 
отпусков, пикни-
ков, вылазок на 
природу, уличных 
фестивалей и 
промо-акций. Это 

отличный повод для актуальных подарков со-
трудникам и партнерам!

Поездка за город начинается с несколь-
ких часов пути на автомобиле,  и для ком-
форта пассажиров мы предлагаем дорожные 
подушки, сумки-холодильники, игры, класси-
ческие наборы для пикника и барбекю.

Путешествие, связанное с перелетом, тре-
бует особого подхода при упаковке вещей – 
удобные сумки и рюкзаки, бирки для багажа, 
багажные наборы и чехлы для чемоданов 
сделают отдых приятным и беззаботным. А 
набор для ручной клади для перелива жид-
кости – позволит взять все свои любимые 
средства по уходу с собой в самолет.

Кроме дорожных аксессуаров мы пред-
лагаем одежду и аксессуары для корпора-
тивного отдыха и событий на природе с 
нанесением логотипа.
Каталог сувенирной продукции 
PROMO-Gift.SU 
+7(495) 669-26-15• http://promo-gift.su/ 
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Дверь — лицо 
фирмы

Раз, два, три, 
четыре, пять — где 
же кабинет искать? 

….. Зачастую орга-
низации пренебре-
гают маркировкой 
кабинетов. В итоге между безымянными 
дверями тоскливо мечутся посетители, 
отвлекая от работы сотрудников…. А ведь 
можно было сделать иначе….. Красивый 
номерок на двери равносилен визитке….А 
в наш век развитых рекламных технологий 
вариантов исполнения множество……Фир-
ма МеталГраф наряду с металлическими 
номерками на двери наладила произ-
водство более экономичных пластиковых. 
Различные цвета, фактуры, объемность 
исполнения делают изделия более востре-
бованными и не бьют по кошельку…

Контактная информация в Клас-
сификаторе рекламных услуг, в рубрике 
«Нанесение многоцветного изображения 
на металле».
«МеталГраф», Санкт-Петербург

Впервые в России 
выпускается серия 
подарочных паке-
тов с иллюстрация-
ми Скотта Густаф-
сона из Чикаго

Скотт Густаф-
сон -  легенда 
американской 
иллюстрации 
с уникальной 
живой манерой 
исполнения. Про-
работка деталей, сочные цвета, исходящая 
от них энергия покорили детей и взрослых 
всего мира. Книги и упаковка с иллюстра-
циями мгновенно раскупаются покупа-
телями в магазинах. Успех данной серии 
подтверждается продажами десятков тысяч 
экземпляров серии новогодней упаковки - 
пакетов и туб с иллюстрациями чикагского 
иллюстратора. Издателем серии по эксклю-
зивному лицензионному договору является 
компания Правила Успеха Групп.

Спешите резервировать подарочные 
пакеты!
Правила Успеха Групп, Москва

КУРС НА УЮТ!
Предлагаем 

Вам взглянуть 
по-новому 
на бизнес-
сувениры!

Столовый 
текстиль от La 
Maison будет 
отличным по-
дарком для 
Ваших друзей и 
партнеров!

У нас Вы 
найдете большой выбор скатертей, столо-
вых дорожек и текстильных

аксессуаров из России и Европы! 
Сошьем любой столовый текстиль на 

заказ, оформим столы для Вашего кафе или 
ресторана!

Хотим Вас обрадовать, у нас можно 
заказать и праздничные корзинки!

Наполнение - по Вашему желанию. 
Наши скатерти и столовые дорожки 

будут уютно смотреться вместе с коробоч-
кой конфет, набором оливковых лакомств, 
пакетиком ароматного чая или с парой 
красивых бокалов!

Сделаем все самое красивое только 
для Вас!
Ваша студия La Maison • 8 921 903 45 59
sitnikovaolga@yandex.ru • Scaterty.ru

Корзины под ал-
коголь от компа-
нии «2К Корзина» 
– универсальное и 
стильное подароч-
ное решение!

Залог незабывае-
мого подарка – ориги-
нальность и качество 
исполнения. Мы пред-
лагаем яркий вариант 
оформления подарка 

– плетеные корзины под 
алкоголь! Эффектная 
корзина из ивовой 
лозы, созданная 
специально под бутыль, 
подчеркнет достоинство 
и шарм вашего презента, 
придаст ему вырази-
тельность и стиль. Мы 
предлагаем большой вы-
бор подарочных корзин 
и аксессуаров оптом 
от производителя. Для 
получения информации 
о корзинах под алкоголь 

– заходите на наш сайт и звоните. 
2К Корзина • +7 (495) 645-11-97 
 info@2kkorzina.ru • www.2kkorzina.ru
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Камни для охлаж-
дения напитков 

Самый популярный 
рецепт — виски со льдом. 
Его минус — лед, посте-
пенно превращаясь в 
воду, разбавляет виски 
и меняет вкус напитка. 
Гурманы придумали пить 
виски, используя для 
охлаждения не ледяные, 
а... каменные кубики! По-
сле долгих экспериментов идеально подошел 
Soapstone (мыльный камень). Его высокая 
теплоемкость позволяет долго отдавать холод 
после пребывания в морозильнике. Фирма 
СКЕЙЛ предлагает набор, в который входит 9 
кубиков размером около 20 мм, мешочек из 
натурального хлопка и подарочная упаковка. 
Достаточно мешочек с камнями положить на 
несколько часов в морозильник, и в нужный 
момент он не подведет.

Для корпоративных заказчиков изго-
тавливается фирменная упаковка, делается 
нанесение на мешочек, а также гравировка 
на самих камнях. Такой сет прекрасно 
дополнит подарочный набор с виски и бо-
калами в шкатулке из натурального дерева. 
Это проверенный подарок для любителей.

Подробную информацию о наших воз-
можностях вы сможете найти на сайте  
www.scale-.gifts.ru, а также на сайте проекта 
www.kamni-viski.ru.
СКЕЙЛ, Санкт-ПетербургСамый популярный 

корпоративный 
сувенир – леденцы 
на палочке 
с логотипом

«Рекламные Вкус-
ности» подвели итоги 
праздничного сезона и 
определили лидера по 
популярности среди съедоб-
ных сувениров с логотипом. 
Им оказались леденцы на 
палочке с полноцветной 
печатью! Этот яркий и запо-
минающийся промоподарок 
подходит для любых реклам-
ных акций, выставок, презента-
ций. Возможность изготовления 
индивидуальной формы и дополнительные 
возможности персонализации (фирменная 
упаковка – пакетик с наклейкой, флажок 
или ленточка с лого) позволяют превратить 
леденцы на палочке в идеальный реклам-
ный презент для любых компаний, который 
рады получить все - от мала до велика. 
Рекламные-Вкусности.рф 
+7 (495) 782-20-90
vkusno@adsweets.ru • www.adsweets.ru
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Участие любой компании в выставке (здесь 
и далее речь пойдет о выставках В2В) — это 
очень эффективный маркетинговый инстру-
мент, который позволяет реализовать несколь-
ко задач, важных как для выхода компании 
на рынок, так и для закрепления имиджа 
компании (или бренда).

О потенциале выставочных мероприятий и 
особенностях выбора стратегии на выставках 
разных форматов и уровней говорилось в 
других материалах. Здесь мы остановимся на 
технологии участия, а также максимальном ис-
пользовании потенциала посещения выставок.

Опуская подробности подачи заявки на 
участие и бронирования стенда, с которыми 
вас знакомит непосредственно выставоч-
ная компания, остановимся на подготовке 
материалов, необходимых для работы. Пред-
варительной подготовке работы на выставке 
необходимо уделить достаточно внимания, 
чтобы максимально эффективно исполь-
зовать короткое время ее проведения (как 
правило, это 3-4 дня).

Все, что вы будете использовать при ра-
боте на выставке, можно условно разделить 
на несколько категорий:

выставочные экспонаты,●●
рабочие материалы (визитки, прайс-●●
листы, шаблоны договоров, стандарт-
ные условия поставки продукции и пр.),
рекламная полиграфия (листовки, ●●
буклеты)
промо-материалы (рекламные сувени-●●
ры для раздачи),
канцелярка и оргтехника (бумага, ●●
пишущие принадлежности, компьютер, 
принтер и пр.)
продукты питания (все, что понадобит-●●
ся для перекуса сотрудников и то, что 
вы сможете предложить Вашим клиен-
там во время проведения переговоров).

М арина      К орол    е в а , 
Г е н е ра л ь н ы й  д и р е к т о р 

ООО    « И П СА   Р е к л а м н ы е 

С у в е н и р ы » /  I P S A

Эффективное участие 
в выставочных мероприятиях
Советы организатора выставки, который любит своих клиентов

Предварительное составление списка 
всего вышеперечисленного упорядочит их 
учет и даст возможность своевременно по-
полнять запас для эффективной работы на 
выставке. 

Обязательно позаботьтесь о наличии 
журнала учета посетителей. Фиксируйте в 
нем все контакты и проявляйте интерес к 
любому потенциальному клиенту или пар-
тнеру. Для этого лучше всего использовать 
специальную, но не очень громоздкую анкету. 
В нее должны входить пункты, без которых 
дальнейшая работа с потенциальным клиен-
том будет затруднительна:

название организации,●●
сфера деятельности,●●
адрес, телефон/факс,●●
Электронная почта, сайт, ●●
ФИО, должность контактного лица, при-●●
мечания (что заинтересовало во время 
работы на выставке — ассортимент, 
размер партий товаров, вопросы).

Особое внимание уделите подготовке 
информационных и рекламных материалов. 

Составьте список всех информационных 
материалов (прайс-листов, папок стенди-
стов, информационных листовок, плакатов, 
буклетов, проспектов, мелких сувениров с 
логотипом или контактами вашей компании) 
и определите ответственного менеджера, 
который будет вести их учет во время работы 
на выставке. Возможно часть из того, что вы 
подготовите заранее, будет пользоваться 
бОльшим спросом при работе с посетителя-
ми, поэтому необходимо будет оперативно 
пополнять запасы уже во время работы вы-
ставки. Часть же материалов могут оказаться 
не востребованы в том объеме, что вы под-
готовили к выставке, и их можно отправить 
в офис еще до закрытия выставки, чтобы не 
обременять себя чересчур объемным грузом 

при выезде. Эти материалы можно использо-
вать на других мероприятиях.

При организации стенда больше вни-
мание следует уделять не расположению 
стенда (самая распространенная ошибка при 
принятии решения при выборе конкретного 
стенда), а его размеру и функциональной 
загрузке. Занимаясь оформлением стенда, 
подумайте об удобстве тех, кто на нем будет 
работать. Запланируйте следующие зоны:

зона презентации образцов продукции●●
зона переговоров,●●
зона рекламных и информационных ●●
материалов,
место для верхней одежды,●●
место для «легкого перекуса» и при-●●
готовления напитков.

Персонал — самый главный ваш козырь 
при работе на выставке. Ведь здесь клиент, 
возможно, видит вашу компанию впервые и 
у него нет времени «познакомиться поближе» 
во время проведения выставки. От того, кто 
его встретит на стенде, как и о чем будет с 
ним говорить, во многом будет зависеть, 
обратится ли этот клиент в первую очередь к 
вам или оставит вашу компанию «на потом». 

И конечно, внешний вид. Можно сделать 
из него ту самую «изюминку», чтобы завлечь 
на стенд посетителя, но лучше отдать эту роль 
нанятому промоутеру, а вот ваш сотрудник, 
работающий с клиентом должен быть одет не 
броско, но стильно. Стильность, применительно 
к работе на стенде, заключается прежде всего 
в «корпоративности». На выставке компаний 
много, график переговоров очень плотный, 
поэтому клиент не всегда после посещения вы-
ставки сможет вспомнить, что происходило на 
стенде именно вашей компании, если, конечно, 
вы не работаете с ним уже много лет.

Есть компании, специализирующиеся на 
выпуске именно корпоративной и промоо-
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дежды. Мы не призываем вас обряжать в 
нее всех сотрудников вашего офиса, а вот на 
выставке такая униформа поможет вам вы-
делится среди остальных участников. 

Обязательно проведите инструктаж пер-
сонала перед работой на выставке. Пусть это 
не первый ваш выход в большой мир добро-
желательных от безысходности конкурентов 
и испуганных обилием предложений посети-
телей. И сотрудники у вас все толковые и со-
образительные. Повторение старых добрых 
истин еще никому не повредило. Начните с 
целей и задач, стоящих перед стендистами. 
Подробно расскажите о своей продукции 
(возможно ваши сотрудники еще не все о ней 
знают, но задать в рабочей обстановке такие 
вопросы они просто не решаются), сделайте 
акцент на новинках. 

Установите распорядок работы на стенде 
и на выставке вообще, закрепите за каждым 
стендистом соответствующее рабочее место. 

Очертите основные категории потен-
циальных посетителей и распишите, кто из 
сотрудников посещает мероприятия и какие. 

Эффективно подготовиться к выставке 
Вам поможет заранее утвержденный бюджет, 
статьи расходов в котором могут изменяться 
в зависимости от изменения стратегии рабо-
ты на выставке в процессе подготовки к ней.

Прямые затраты на участие в выставке 
включают стоимость выставочной площади, 
дополнительного оборудования и регистра-
ционного взноса, размер которого не зависит 
от размера выставочного стенда. 

Было бы ошибкой подводить здесь 
черту и выводить цифру «Итого». Затраты на 
оформление стенда, изготовление рекламно-
информационных материалов, сувениров, ре-
клама в СМИ, транспортные расходы, проезд 
к месту проведения выставки сотрудников, 
проживание в гостинице (для иногородних), 
питание персонала, представительские и 
хозяйственные расходы, непредвиденные 
расходы и другое — возможно, невелики, по 
сравнению со стоимостью стенда, но учесть 
их необходимо. Важной затратной частью 
выставочного бюджета могут стать промо-
акции, где необходимо не только задейство-
вать большое количество персонала, но и 
грамотно оформить и организовать их. На 
выставке с большим количеством экспо-
нентов организация таких акций может стать 
одним из ключевых моментов привлечения 
внимания посетителей к продукции именно 
Вашей компании.

Теперь рассмотрим особенности работы 
на самой выставке. Каждый этап работы 
можно обозначить различными девизами.

Заезд на выставку. «Готовь сани летом». 
Большую часть этого этапы мы уже охаракте-
ризовали выше.

— 1 день —
«Лучше меньше, да лучше»

Как правило, в первый день посетителей 
меньше, чем во второй и третий. Это надо ис-
пользовать для более детальных переговоров 
с теми, кто пришел на выставку именно сегод-
ня. Общение с клиентами в этот день поможет 
вам скорректировать стратегию переговоров в 
другие дни. Обратите внимание на ответы, ко-
торые вам будут давать посетители, и которые 
могут быть вам полезны для установления 
новых трендов (или корректировки прежних) 
развития отрасли. Анализ этих ответов по-
может вам правильно и эффективно работать 
с клиентом в основной (второй) день и третий, 
когда ваши силы порядком иссякнут.

— 3 день —
«Свой среди чужих» 

Предложите своим сотрудникам позна-
комиться с выставкой в качестве посетите-
лей — так можно будет изнутри понаблюдать 
за работой конкурентов и чему-то научиться.

Продолжайте контактировать с макси-
мальным количеством посетителей, уделяя 
внимание доброжелательному настрою разго-
вора. В третий день хорошей выставки стенди-
сты, как правило, уже очень устали. Помните, 
что ваш утомленный вид и нежелание лишний 
раз подняться со стула может стоить в бли-
жайшем будущем достойного клиента.

Обязательно отработайте последний день 
«до последнего посетителя». То, что он пришел 
«позже всех» может означать его большую за-
груженность, а значит высокий потенциал в ка-
честве вашего клиента в ближайшем будущем.

Обращаем особое внимание на работу в 
офисе после завершения выставки. Одна из 
распространенных ошибок «новых» участ-
ников выставочных проектов — отсутствие 
контактов с посетителями выставки после ее 
завершения. Такие участники, став «новыми», 
как правило «постоянными» не становятся. А 
самый распространенный ответ на предложе-
ние поучаствовать в следующем году бывает 
таков «Звонков после выставки было очень 
мало». Их не будет вообще, если вы не будете 
работать с полученной клиентской базой сами.

Прозвоните всех посетителей вашего 
стенда в течение 5-7 дней после выставки. 
Уточните, не нужна ли им дополнительная 
информация, включите их в регулярные 
списки рассылок специальных предложений 
и новинок от вашей компании. 

Как правило, 90% эффективности 
работы на выставке зависит от дальнейшей 
работы в офисе. Презентация вашей компа-
нии на выставке — это способ познакомиться 
с клиентом, а история вашей дружбы в даль-
нейшем зависит от того, насколько вы будете 
владеть его вниманием долгие годы.

Подводя итог всему вышесказанному, 
можно с уверенностью сказать — техноло-
гических стратегий участия в выставках 
разного уровня и направленности может 
быть великое множество. Главное же в 
работе на выставке — любить своего клиента 
(реального или потенциального), и тогда все 
ваши затраты (моральные и материальные) 
вознаградятся сторицей!

К а к  п ра в и л о ,  9 0 %  э ф -
ф е к т и в н о с т и  ра б о т ы 
н а  в ы с т а в к е  з а в и с и т 
о т  д а л ь н е й ш е й  ра б о т ы 
в  о ф и с е .  П р е з е н т а ц и я 
в а ш е й  к о м п а н и и  н а 
в ы с т а в к е  —  э т о  с п о -
с о б  п о з н а к о м и т ь с я  с 
к л и е н т о м ,  а  и с т о р и я 
в а ш е й  д р у ж б ы  в  д а л ь -
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т о г о ,  н а с к о л ь к о  в ы  б у -
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— 2 день —
«Всем сестрам по серьгам»

В этот день наплыв посетителей мак-
симальный. Вам придется обработать «в 
полевом режиме» огромный объем информа-
ции. Постройте свою работу таким образом, 
чтобы в спешке не упустить важного клиента. 
Заготовьте «базовый» ответ для посетителя 
в 2-3 «маркерными» вопросами, по которым 
Вы сможете понять, можно ли детальное 
общение с данным клиентом перенести на 
«после выставки» или имеет смысл уделить 
ему побольше внимания сейчас, т.к. если его 
не увлечете своим предложением вы, это 
может сделать конкурент с соседнего стенда. 























Популярность отраслевых выставок явно падает. Меньшее количество экспонентов привлекает меньше посетителей, что, 
в свою очередь, уменьшает количество экспонентов следующих мероприятий. По этому замкнутому кругу можно бегать дол-
гие годы. Принимаете ли вы участие в отраслевых выставках? Почему? Какой выход из положения видите?

В отрасли много говорят об «откатах». Все поголовно признают, что «откаты» - это плохо. Но положение от этого не стано-
вится лучше. Нужно ли с вашей точки зрения бороться с «откатами»? Можно ли с ними бороться в стране, которая занима-
ет одно из лидирующих мест в мире по уровню коррупции? 

Обороты в нашей отрасли весьма незначительны. А значит, и «откаты» не могут быть большими. Что же является почвой 
для них? Непрофессионализм сторон сделок с бизнес-сувенирами? Непонимание практической выгоды от использования 
нашей продукции?

Нужно ли вообще бороться с «откатами» или достаточно спрятаться за какую-нибудь народную мудрость, типа: «В чужой 
монастырь со своим уставом не ходят» или ей подобную? И если нужно, то как это делаете или предлагаете делать вы?

Представители рекламно-сувенирного бизнеса являются одними из самых «ленивых» рекламодателей. Слишком часто 
приходится слышать: «Рекламу не даём», «в выставках участия не принимаем», «всё делаем через Интернет» и т.п. Такая 
позиция со стороны представителей рекламного рынка, с вашей точки зрения, является следствием углублённого знания в 
сфере рекламы или наоборот, полнейшим дилетантизмом? Не кажется ли вам такая позиция странной или вы думаете так 
же? Ведь если все маркетинговые коммуникации перетекут в Интернет, то мы первыми останемся без куска хлеба! 

1
2
3
4
5

1 Да, мы принимаем участие в отраслевых выставках, поскольку 
для нашего рынка это один из 3-х основных инструментов 
донесения неискажённой информации до клиента (интернет-

личный контакт-выставка). Развешивание баннеров по городам и 
весям- неубедительная стрельба из пушки по воробьям. Опять же есть 
ряд факторов влияющих на посещаемость той или иной выставки, на-
чиная от погоды и заканчивая количеством отраслевых выставок.

2 Хмм, я думаю, что нужно. Бороться. 
 

3 Про небольшие откаты - смотря с чем сравнивать. Мне извест-
но, что иногда откаты доходят до 70% от стоимости продукции 

- это раз. 5% со 100 ручек для фирмы или 5% с 1000000 ручек 
для промоакции – для кого-то много, для кого-то мало - это два. Прак-
тическую же пользу от бизнес-сувениров понимают все. Откат на это 
не влияет. Поскольку откат либо берут за всё, либо ни за что.

4 С откатами бороться весьма просто - принять принципиаль-
ное решение не давать их. Но это просто сказать и сделать в 
рамках одной компании. А в рамках рынка? Давайте будем 

смотреть в глаза реальности - на данном этапе это невозможно. У нас 

А ндр   е й  И л ь ин  ,
Р у к о в о д и т е л ь  о п т о в о г о  н а п ра в -

л е н и я  З АО   « К о мп  а н и я  А - В е р с » , 
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каждый сам за себя, любая объединяющая инициатива замыливает-
ся и сводится на «нет» . Так, например, было с нашей инициативой в 
кризисный год совместно регулировать цены на продукцию, дабы из-
бежать падения в неконтролируемый демпинг. Ответом конкурентов 
было молчание и демпинг. Ничего с тех пор не изменилось.

5. Представителями рекламно-сувенирного бизнеса мы на-
зываем и компании-поставщики с бешеными экспортными 
оборотами и штатом в 100-200 сотрудников и компашку из 

2-3 человек, созданную менеджером, уведшим пяток «своих», обычно 
откатных, клиентов от бывшей компании-работодателя, платящем 
через 4-5 «помоек», имеющем китайскую «тиснилку» в лизинге и 
гордо именующем себя «рекламным агентством полного цикла» или 
«РПК». И именно от последних вы не увидите каталог новинок, не 
найдёте ничего интересного на их сайте. Их стенд бесполезно искать 
на выставках, от них не стоит ждать денег за размещение рекламы в 
вашем журнале. Потому что сегодня они «рекламно-производственная 
фирма», завтра они отключают мобильные и не платят поставщикам, 
кидают клиентов, а послезавтра «всплывают» в совершенно других 
амплуа. Везде, конечно, есть исключения, но общую картину они не 
сильно улучшают.

1.Принимаем. Это очень полезно, это окрыляет, это из года в 
год помогает нам расти. В общем, как там, у Ницше? Мыши 
плакали, давились, но продолжали пить растишку с редбуллом. 

Что касается кругового забега, то если музычка будет заводной, а 
стульчики будут не убирать, а добавлять в круг, если организаторы не 
будут забывать тратить деньги и время на приглашение посетителей, - 
мы поучаствуем. Где ещё клиенты смогут увидеть и пощупать и товар 
и лицо?!

2 Это не плохо, просто дурная привычка. А с ней какая борьба? 
Поднапрячься и бросить самому. Или подождать пока изобре-
тут анти-откатный пластырь. Приклеил и не тянет.

Дивиденды от этого решительного поступка, конечно сомнитель-
ные. Чистая совесть, сухие ладошки, глаз без нервного тика и в да-
лекой перспективе цивилизованная страна. Если всё-таки решились 
завязать, но не получилось с первого раза, не отчаивайтесь, попро-
буйте ещё… Вы сильные, Вы сможете)).

3Скорее всего, основная причина - понимание практической 
выгоды от использования продукции Монетного двора. И за-
рубежных аналогов этой продукции. Что касается величины 

«денежных поощрений», то дело не в размере, а в идеологии. На рынке 
Раскольникова и Старушки обороты были и вовсе рупь, а вон, как дело 
повернулось...

4 Собираться на реабилитационные сеансы в центрах аноним-
ных откатчиков. Здравствуйте, меня зовут Зигмунд, я сую сам и 
даю совать другим. Или, как вариант, директорам и собствен-

никам представить, как Вашим работникам предложили откат, за 
то, чтоб они Вас немножко обокрали. Пораскинуть мозгами. И либо 
не париться, либо не помогать чужим работникам, тырить у Ваших 
партнеров. Не получится сразу – устройте на фирме разгрузочную 
неделю, потом месяц. 

А МАППу мы предлагаем регулярно публиковать в Профессио-
нале и Лидере список компаний – участников акции: «Откат? О чем 
Вы?»

5 Yх, как Вы нас приложили: лентяи! Вам хорошо, у Вас и портал 
свой, и журнал, в котором Вы себя рекламируете)). А у нас-то 
журнала нет… Зато мы знакомы с Вами и Вы нас, тугодумов, 

уже практически убедили. Вот, «накроются» выставки, будем на эти 
деньги у Вас рекламу давать)).

1Наша компания принимает активное участие, как в московских, 
так и в региональных выставках. Для нас это единственный 
способ саморекламы и презентаций новинок. А также знаком-

ство и живое общение с клиентами и игроками рынка, ознакомление 
с продукцией других поставщиков. 

2 Бороться с откатами можно, и начинать надо с себя - нужно только 
победить в себе алчность и жадность и жить по средствам! Только 
тогда в любой отрасли, да и в стране откатам места не будет!

3 Откаты в данной отрасли есть, и это известно. Почва для них 
такая же, как и почва для коррупции - алчность и безнаказан-
ность. Стороне, продающей бизнес-сувениры, иногда приходится 

соглашаться, чтобы клиент сделал заказ. Если откажет один, второй, 
третий - ожидание отката сойдет на нет. А понимания практической вы-
годы нет никакого вообще. Вопрос у заказчика-откатника один - чтобы 
было очень дешево, чтобы накрутить больше отката, и при объяснении, 
что продукция дешевая, плохого качества и пострадает имидж вашей 
компании от такой продукции, нет реакции - главное, побольше откат. 
А так как откат, как правило, делится еще и с остальными вышестоя-
щими, то и вся группа в предприятии, получающая откат, закрывает на 
качество продукции глаза, а потом так же оставляет без ответа вопросы 
собственных клиентов, которым дарит такие сувениры.

4 С откатами, как и с коррупцией, бороться обязательно нужно, 
и самый лучший способ - не соглашаться работать с откатами. 
Если все компании в нашей отрасли это сделают, то и спроса 

не будет. Но это утопия, конечно, так как моральный облик в нашей 
сфере бизнеса оставляет желать лучшего. 

А л е ксандр       Н икитин      , 
О л ь га   Х арламо      в а ,
Г л а в Сю  р п р и з ,  М о с к в а 

А нна    К ос  ы р е в а , 
д и р е к т о р  п о  ра з в и т и ю  L E D D 

C ompany     ,  М о с к в а
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5 Нет - это не дилетантизм и конечно же не углубленное знание 
в сфере рекламного-сувенирного рынка, а элементарная лень 
и желание больше заработать, не задумываясь о дальнейшей 

репутации и дальнейшем заработке. Найти товар дешевле, чтобы зара-
ботать больше - вот основная задача менеджеров рекламных агентств. 
Действительно, в интернете сейчас можно найти все, не тратя при этом 
времени на посещение выставок. Вопрос остается только в качестве. 
На примере нашей продукции - USB накопителей, поставщиками кото-
рой мы являемся. Корпуса флешек похожи; найдя аналогичный товар 
в интернете по привлекательно низкой цене, визуально невозможно 
определить качество продукции. Здесь помогает только репутация 
поставщика, наработанная годами. Насколько мы сталкивались с 
рекламщиками, работающими в рекламно-сувенирном бизнесе непо-
средственно с конечными клиентами, зачастую менеджеры вообще не 
понимают, что продают, банально не пытаются изучить товар поставщи-
ков, с которыми сотрудничают постоянно. И это очень огорчает.

Прежде чем ответить на эти вопросы, я хочу представить свою 
точку зрения о всем рынке сувенирной продукции в целом, не 
разделяя на выставочную деятельность и ежедневную работу 
компаний, как агентств, так и производителей. На данный момент 
ситуация на рынке напоминает пресловутый ребус о курице и яйце, 
что главнее. С одной стороны сувенирная продукция становить-
ся менее востребована среди бренд-менеджеров, поскольку на 
нее выделяется все меньше и меньше бюджетов, а предпочтение 
отдается другим каналам рекламы, с другой стороны – продукция 
менее востребована из-за того, что она не актуальна и не решает 
маркетинговых задач, не работает с целевой аудиторией на пользу 
бренду. Замкнутый круг возможно разрушить, если представить на 
рынке более качественные решения для брендов. Но откуда берут-
ся эти решения? В первую очередь решения зависят от креатив-
ных концепций, разработанных креативными агентствами совмест-
но с использованием новейших технологий от производителей. Во 
вторую, от выбора, который делает маркетинговая команда. И это 
связано с профессионализмом бренд-команды, уровнем их знаний 
о нашей индустрии. 

Рассмотрим процесс заказа продукции по индивидуальному 
дизайну. Данный вид заказа более подходит крупным заказчикам. 
Как по оптимальной схеме должен проходить выбор сувенирной 
продукции (либо хореки, либо промопродукции) для рекламной 
компании? За стол переговоров должны сесть отдел маркетинга за-
казчика с отделом закупок, агентство со своим креативом, технологи 
со стороны производителя, и все вместе должны решать общую 
задачу – как определить бюджет и как в рамках бюджета реализовать 
планы по рекламе бренда. Совместное решение принесет множество 

плюсов – грамотно составленный бюджетный план позволит в даль-
нейшем планировать расходы, проводить тендеры и в итоге получить 
необходимую продукцию в срок. 

Что касается небольших игроков, которые покупают готовую про-
дукцию со склада и в дальнейшем ее персонализируют, в их случае 
процесс креатива состоит из выбора среди той продукции, которая 
имеется в наличии. Но и в этом случае работа с агентствами не ис-
ключена полностью, поскольку агентства берут на себя исполнение 
персонализации для заказчиков. На рынке существуют дилеры и 
агентства, которые предлагают заказчикам готовую продукцию со 
складов, по каталогам, принадлежащим 10 складским компаниям. Мы 
в свою очередь предлагаем свои услуги в качестве поставщика про-
дукции, выполняя заказы по производству на зарубежных фабриках 
и осуществляя доставку нашим клиентам в Россию. 

1 Так кто же будет участвовать в выставках? Если мы посмотрим 
на выставки в Европе, Америке и Китае (PSI, Gift World Expo и 
т.д.), то обычно там представлены либо производители, которые 

рекламируют свою продукцию, либо крупные складские компании, 
которые со склада продают готовую продукцию. В таких выставках 
принимает порядка трех с половиной тысяч участников. Каждый 
год примерно 5% участников полностью меняется, это порядка 150 
компаний. А у нас же очень мало производителей, которые сами 
производят продукцию в России. Объем участников специализиро-
ванных выставок, связанных с сувенирной продукцией, в России 
очень маленький, не более 200. У каждой из компаний-участников 
маленький ассортиментный ряд китайского производства, и данный 
ассортимент и так известен большинству заказчиков. Тогда как на 
зарубежных выставках производители меняют порядка 20% своего 
ассортимента, а это значит, что одна пятая часть выставки – новинки 
мирового рынка. В основном, посетителями зарубежных выставок 
являются агентства, поскольку они находятся в постоянном поиске 
новых идей и продукции для своих заказчиков, и на выставке имеют 
возможность познакомиться с оригинальной продукцией «вживую», 
сравнив с описанием в Интернете. В России агентства приходят на 
выставки с той же целью найти что-то новое для своих заказчиков, но 
небольшой ассортимент и лимитированное количество производите-
лей редко представляют новинки на рынке. 

Я и мои сотрудники, конечно, посещаем Российские выставки, 
в надежде увидеть изменения на рынке, но из года в год ситуация 
остается неизменной. Приведу вот какой пример – на выставку в 
Германии из России летят порядка 1000 человек, порядка 2000 по-
сещают выставки в Китае в течении года, а в России у нас зареги-
стрировано порядка 3000 агентств. Выходит, почти все посещают 
зарубежные выставки, привозят оттуда новинки, каталоги, идеи, 
находят себе производителей, и тем самым решают задачи для своих 
заказчиков. Оставшиеся агентства активно используют Интернет, как 
источник информации о продукции и производителях. Ситуация в 
нашей стране может изменится только с увеличением собственных 
производственных отраслевых компаний.

2-3-4 А откуда берется возможность для са-
мого «отката»? Ведь в процессе работы 
между заказчиком и исполнителем 

должны сложиться определённые отношения, чтобы возникла сама 
возможность отката. У нас есть две стороны участников: те, кто платят 
откаты и те, кто получают откаты.

Ю рий    С тахано      в , 
д и р е к т о р  к о мп  а н и и  « L exxgroup        » , 

М о с к в а
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В крупных компаниях бюджет формируется заблаговременно, в 
планировании участвуют несколько сотрудников или даже отде-
лов, но в дальнейшем реализацию плана передают менеджерам. В 
средних и маленьких компаниях процесс реализации проходит через 
директора. Со стороны заказчика возможность получать откаты в 
основном предоставляется менеджерам. Ведь они проводят подго-
товительную работу с агентствами и/или поставщиками и передают 
эту информацию своим руководителям. Поэтому основным аспектом 
пресечения получения откатов менеджерами является вопрос контро-
ля со стороны его руководителей. Решения о выборе поставщиков/
производителей должны быть не персональные, а коллективные, 
путем проведения тендеров и оглашение результатов тендеров всем 
участникам процесса в компании заказчика. Основными показате-
лями тендера должны быть сроки производства/поставки, качество 
предоставляемой продукции и соответствующая стоимость. Компа-
нии, участники тендера, должны быть равноценными – агентства 
конкурируют с агентствами, производители – с производителями. 
Тендеры должны проходить в три этапа: 1) обсуждение по общим 
параметрам заказа 2) предоставление образцов 3) соответствие 
образцов, сроков и стоимости. Если вышеперечисленные условия не 
выполняются, то рождается возможность у менеджера договориться с 
поставщиком об откате. 

Вторая сторона откатной истории – это компании, которые 
готовы платить откаты сотрудникам компаний в надежде на принятие 
решений в свою пользу. Они заведомо идут на откат, не считая себя 
уверенными, им нужны гарантии от заказчиков. Но если у компании 
не завышены цены, хорошее качество и реальные сроки поставки, то 
о чем тогда волноваться? Если бы игроки нашей отрасли приняли бы 
стратегическое решение о честной конкурентной работе, то вопрос 
откатов был бы решен сам собой. 

5 Что касается рекламы среди представителей нашей индустрии, 
то пассивная позиция вполне объяснима – большинство игро-
ков не нуждается в широкомасштабной рекламе, только в то-

чечной, а это достигается иными методами. Переход в Интернет – это 
естественное развитие процесса, и данный переход осуществляется 
во всех индустриях, не только в рекламно-сувенирном бизнесе. Всем 
необходимо пространство, чтобы рассказать о себе, о своих новостях 
и своих способностях, но подача информации и наполненность не 
укладываются в рамки прямой рекламы в любом ее проявлении. 
Интернет же позволяет гибко, интересно и в нужном объеме заявить 
или напомнить о себе. 
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как самый популярный 
бизнес-сувенир

К ругл    ы й  стол     М А П П

Производитель — Поставщик — Конечный заказчик

И гор   ь  Б а ш ко  в , 
р е г и о н а л ь н ы й  м е н е д ж е р 

п о  В о с т о ч н о й  Е в р о п е  и  СН  Г, 

Нanes     ,  Г е р м а н и я

О ксана      Б е йдина     , 
г р у пп  а  к о мп  а н и й  « К р у г » , 

р у к о в о д и т е л ь  о т д е л а 

п о  с о т р у д н и ч е с т в у 

с   P F  C oncept     ,  М о с к в а

А л е кс  е й  К азако     в , 
р у к о в о д и т е л ь  о т д е л а 

м а р к е т и н га  К о мп  а н и и  « Г е й з е р » , 

С а н к т - П е т е р б у р г

О л е г  Ви  ш н е в ский    , 
р е г и о н а л ь н ы й  м е н е д ж е р 

п о  В о с т о ч н о й  и  Ц е н т ра л ь н о й 

Е в р о п е ,  S O L ’ S ,  Ф ра н ц и я

М арина      Л е хмус    ,
п р о д а к т - м е н е д ж е р  п о  т е к с т и лю  

к о мп  а н и и  « П р о е к т  1 1 1 » , 

С а н к т - П е т е р б у р г

О л ь га   А нис   ь ко  в а , 
р у к о в о д и т е л ь  о т д е л а  р е к л а м ы 

к о мп  а н и и  F utbolka       ! project      , 

М о с к в а

Вал   е рий    Б алябин      , 
г е н е ра л ь н ы й  д и р е к т о р 

к о мп  а н и и  « СТАН    » ,  Е к а т е р и н б у р г 

Р оман     М крт   ы ч ян  , 
г е н е ра л ь н ы й  д и р е к т о р 

( у ч р е д и т е л ь )  Л и л а  Сэ  й лз  

П р о м о у ш н ,  М о с к в а

Ю рий    М е ду  ш е нко   , 

г е н е ра л ь н ы й  д и р е к т о р 

ООО    « М ОДЕРН     » ,  М о с к в а

Футболка
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О л е г  И в ано   в ,

р у к о в о д и т е л ь  н а п ра в л е н и я , 

Г р у пп  а  с п е ц и а л ь н о г о 

н а з н а ч е н и я ,  М о с к в а 

М А П П :  Первые три вопроса об-
ращены к производителям. Расскажите 
историю вашей торговой марки, бренда.

И гор   ь  Б а ш ко  в :  Торговая марка 
Hanes существует с 1901 года. Бренд Hanes 
в США является именем нарицательным в 
нательном белье (трусы, майки, футболки, 
носки), также как McDonald’s в еде или Ford 
машиностроении. В Европе представлены две 
торговые марки – Hanes и Stedman. 

О л е г  Ви  ш н е в ский    :  Бренд 
SOL’S был создан в 1991 году Аленом Мил-
громом в Париже, несколько лет назад мы 
отпраздновали наше 20-летие. Без преуве-
личения можно утверждать, что марка SOL’S 
стояла у истоков первой женской промофут-
болки, создав тем самым импульс к развитию 
модного промотекстиля в целом. Наш бренд 
стоял у истоков и первой промофутболки с 
укрепляющей тесьмой по вороту из эластана. 
К концу 2012 года мы продали около 150 
миллионов футболок Regent (плотностью 
150 г/м2) и около 50 миллионов футболок 
Imperial (190 г/м2), которые по праву стали 
эталоном на рынке европейского промо-
текстиля. Наш каталог насчитывает более 
300 продуктов, являясь одним из наиболее 
репрезентативных на нашем рынке. Раз-
ветвленность и диверсифицированность 
гамм и отдельных сегментов в коллекции 
SOL’S позволяют ответить практически всем 
потребностям клиентов – от корпоративной 
до ультрамодной и спортивной одежды, от 
сумок до полотенец. Мы остаемся верны на-
шей французской и парижской идентичности, 
неразрывно ассоциируемой по всему миру с 
шармом, красотой, элегантностью и модой. 

А л е кс  е й  К азако     в :  Компания 
«Гейзер» производит рекламный текстиль 
под собственными торговыми марками 
NOVIC, CORONA, REDFORT, LEADER, HΛSKY. 

Однотонные футболки, бейсболки, толстовки, 
рубашки-поло, ветровки, козырьки нашего 
производства за 18 лет работы завоевали 
доверие и любовь клиентов.

С 2012 года мы стали официальным дис-
трибьютором Fruit of the Loom на территории 
России.

О ксана      Б е йдина     :  US Basic 
– это один из самых известных брендов на 
рынке промотекстиля в Европе. Это универ-
сальная продукция с наилучшим сочетани-
ем цены и качества. Предлагает широкий 
ассортимент одежды в размерах от S до 4XL 
для мужчин, женщин и детей.

Slazenger – является одним из старейших 
спортивных брендов в мире с уникальным 
наследием спортивных побед и достижений. 
Компания была основана в 1881 г. Коллек-
ция неподвластная времени, соединяет вин-
тажный стиль и современные требования по 
качеству и дизайну. Обеспечивает сочетание 
стиля, комфорта и функциональности.

Новый бренд Elevate – был создан в 
2006 году в Канаде. В 2010 году получили 
лицензию на производство одежды для 
зимней Олимпиады в Ванкувере. С 2013 
года – представлен на Европейском рынке 
промотекстиля. Elevate создан для поднятия 
индивидуального и коллективного духа. Этот 
бренд совместил инновационные материалы 
и городской стиль одежды. Девиз этого брен-
да – «Жизнь – это спорт и Спорт в жизнь!»

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  Наша 
компания основана в 1994 году. Изначально 
занимались только печатью на текстиле. 
Однако неудовлетворенность качеством и на-
личием изделий у поставщиков побудило нас 
начать в 2000 году производство и поставки 
трикотажной продукции под собственным 
брендом – MODERN. Мы взяли курс на 
высокое качество изделий и обеспечение 
постоянного наличия на складе.

А нна     Г оря   ч е в а , 

с п е ц и а л и с т  п о  с в язям    

с  о бщ  е с т в е н н о с т ь ю  ООО    « Л о ял  т и 

П а р т н е р с  В о с т о к »  ( о п е ра т о р 

П р о г ра мм  ы  М а л и н а ) ,  М о с к в а 

35



М арина      Л е хмус    :  Тиболка или 
T-bolka — это российский бренд недорогих и 
качественных футболок для нанесения лого-
типа или других изображений. T-bolka — это 
производное от английского слова «t-shirt» и 
русского «футболка». Бренд разработан нами 
в 2011 году.

Вал   е рий    Б алябин      :  Знаете, 
как родилась идея нашего бизнеса? - В ар-
мии! Есть такое выражение – голь на выдумки 
хитра – стало скучно носить обычное серое 
или зеленое армейское нательное белье и мы 
начали экспериментировать – стали его пере-
делывать. Например, вытравливали армей-
ские штампы, кустарно наносили различные 
логотипы и надписи, перекрашивали. А потом 
и продавали эти изделия… Конечно же, после 
этого прошло время и компания «СТАН» в том 
виде, в каком она существует сейчас, образо-
валась в 2001 году, но само ощущение «новиз-
ны», возможности заниматься тем, чем тебе 
нравится, и получать за это деньги – окрыляло. 
Сегодня мы стремимся к так называемому 
эффекту синергии – надежный Поставщик 
промоодежды для успешного бизнеса.

Р оман     М крт   ы ч ян  :  Впервые 
футболки и рубашки поло были произведены 
и поставлены на российский рынок в 1994 
году под торговой маркой «Leela’s Fashion». 
Страна производитель – Индия. С самого на-
чала была поставлена задача изготовить про-
дукцию, соответствующую высшим междуна-
родным стандартам с применением лучшего 
сырья и стойких и безвредных красителей. 
Позднее торговая марка изменилась на 
LEELA, LEELA FREEDOM, LEELA QUEEN, LEELA 
KIDS. Производство частично было пере-
ведено в Бангладеш. Продукция, имеющая 
эту торговую марку, соответствует требова-
ниям Oeko-Tex® Standard 100 Европейского 
Союза и удовлетворяет потребности нашего 
рынка в премиум классе. Позднее появилась 
продукция под брендами Capital Light, Capital 
Heavy, Stretch, 4 Kids, которая производится 
в Узбекистане. Данная продукция также про-
изводится только из лучшего сырья, но она 
дешевле и покрывает потребности рынка в 
секторе basic.

М А П П :  Назовите 5 основных 
преимуществ вашей футболки. 

И гор   ь  Б а ш ко  в : 
1. Высокое качество. Мы используем 

пряжу кольцевого прядения (ring-spun), кото-

рая значительно меньше подвержена усадке 
по сравнению с более дешевой аппаратной 
пряжей (open-end), используемой другими 
поставщиками.

2. Постоянное качество. Для большин-
ства клиентов очень важно, чтобы красный 
цвет всегда был красный, а размер L всегда 
был одинаковой длины и ширины.

3. Наличие на складе. Мы имеем 
огромный склад в Бельгии, на котором под-
держивается в наличии до 20 млн единиц 
продукции. Можно рассказывать, какие у 
тебя низкие цены, но кому интересна низкая 
цена, если товара нет в наличии?

4. Конкурентная цена. В дополнение к 
пункту 2 и 3. Наша цена примерно на 20% 
выше узбекской футболки, но мы в любое 
время можем поставить 100 тыс. футболок 
одного цвета (а не половину желтых, по-
ловину серых) и размеров, соответствующих 
заявленной размерной сетке.

5. Быстрая логистика и качественный 
сервис. У нас отработаны разные способы 
доставки в Россию. Мы возим с TNT напря-
мую в Россию, доставляем в Финляндию или 
Латвию по желанию заказчика, предоставля-
ем все необходимые документы для таможни.

О л е г  Ви  ш н е в ский    :  Мне 
трудно свести все преимущества нашей фут-
болки к каким-то пяти основным аргументам, 
поскольку футболок в нашем ассортименте 
масса, и каждая из них имеет свою специфи-
ку, связанную с ее назначением, стилем, 
ценовым позиционированием и пр. В целом 
о всех наших моделях футболок возможно 
сказать, что они максимально адаптированы 
к тем потребностям отдельных сегментов 
проморынка, на которые рассчитаны. Наши 
футболки максимально адаптированы и к 
гендерным особенностям тех, кто их будет 
носить, именно поэтому в нашей коллекции 
столь большое число парных мужских и 
женских моделей. И все это не говоря уже 
о ценовой сегментации нашего футболоч-
ного ассортимента: каждый клиент найдет 
у нас именно тот продукт, который отвечает 
его бюджету и потребностям: от модных 
футболок из фасонной пряжи до стандартной 
«классики» из джерси. 

А л е кс  е й  К азако     в : 
1. Оптимальное соотношение цена - 

качество. 
2. Стабильное высокое качество.
3. Яркие, насыщенные цвета, постоянные 

из партии в партию.

4. Ровное полотно, максимально удобное 
для нанесения изображения.

5. Ровные швы.

О ксана      Б е йдина     :
1. Качество. 
2. Цена. 
3. Широкий ассортимент цветов. 
4. Модели для всех случаев жизни. 
5. Коллекция для мужчин, женщин и детей.

О л е г  В и ш н е в с к и й :  Н а 
р о с с и й с к о м  р ы н к е  м ы 
у ж е  б е з  м а л о г о  д е с я т ь 
л е т .  Э т о  б е з  п р е у в е -
л и ч е н и я  о д н о  и з  н а и -
б о л е е  п р и о р и т е т н ы х 
д л я  н а с  н а п ра в л е н и й 
ра з в и т и я .  В  о т л и ч и е  о т 
з а п а д н о е в р о п е й с к и х 
р ы н к о в ,  р о с с и й с к и й 
п о - п р е ж н е м у  ра с т е т  и 
ра з в и в а е т с я ,  п р и ч е м 
н е  т о л ь к о  в  ш и р и н у  ( в 
к о л и ч е с т в е н н о м  и з м е -
р е н и и ) ,  н о  и  в  г л у б и н у, 
т о  е с т ь  в  п л а н е  п о в ы -
ш е н и я  к ач е с т в а  е г о 
п о т р е б н о с т е й  и  с п р о с а , 
в ы ра ж е н н ы х  в  н о в ы х 
н а п ра в л е н и я х ,  п р о д у к -
т а х  и  у с л у га х ,  к о т о р ы е 
п о с т о я н н о  п о я в л я ю т с я 
н а  н е м .

Ю рий    М е ду  ш е нко 
1. Качество. Наш бренд четко ассоцииру-

ется у клиентов с качеством. 
2. Дополнительные обработки полотна, 

упрощающие последующую печать.
3. Постоянное наличие на складе боль-

ших запасов продукции.
4. Самый широкий выбор моделей, 25 

цветов футболок, размерный ряд 14 раз-
меров – от 2-х летнего младенца до богатыря 
70 размера.

5. Постоянное развитие технологий и 
отслеживание модных трендов.
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М арина      Л е хмус    :  Наши Тиболки создавались рекламистами 
для рекламистов, то есть делали, как для себя. Основное отличие от массы 
предлагаемых на рынке футболок в том, что это не просто футболка, это 
промофутболка: материал – полотно гладкого крашения - предназначен 
для нанесения любым способом, она не имеет швов – то есть, не имеет 
ограничений для нанесения изображения. При невысокой цене это 
продукт высокого качества: Тиболка не растягивается, не садится и не вы-
цветает после стирки. Это не пустые рекламные обещания, наши Тиболки 
прошли испытания в ОАО «Центральный научно-исследовательский 
институт швейной промышленности» и по всем испытаниям показали ре-
зультаты выше среднего или максимальные. Покупая Тиболку плотностью 
160 г/м2, вы получите плотность даже выше заявленной. Сами понимаете, 
что при покупке китайской no-name футболки плотность вы определите 
только на глаз, не говоря уже о том, что какой она станет после недели 
носки и двух стирок – никому не известно.

Вал   е рий    Б алябин    
1. Постоянное наличие продукции во всех цветах и размерах на 

складах в России. Какая бы футболка вам ни понадобилась, мы сможем 
отгрузить товар уже на следующий день после оформления заказа.

2. Высокое качество по доступным ценам и выгодная система скидок. 
Вы всегда найдете футболку, удовлетворяющую вашим потребностям.

3. Доставка товара в максимально короткие сроки и с наименьшими 
затратами. Необходимая вам футболка будет доставлена даже раньше, 
чем вы думаете.

4. Многофункциональность. В ассортименте представлены различ-
ные футболки с различными характеристиками, которые подходят и для 
рекламных целей, и как элемент корпоративной формы, и как памятный 
сувенир.

5. Профессиональная команда. Немаловажный фактор при подборе 
любой футболки из нашего ассортимента.

Р оман     М крт   ы ч ян  : 
1. Многолетняя долговечность в носке.
2. Стабильность метрических параметров после многократных 

стирок.
3. Оптимальная мягкость полотна, при невысокой ворсистости и, как 

результат, низкий расход краски при нанесении.
4. Стойкость и безвредность красителей.
5. Стабильно безукоризненный отшив.

М А П П :  Сколько лет вы работаете на российском рынке? Что 
вас радует, а что огорчает? Чем, на ваш взгляд, отличается рос-
сийский рынок рекламного текстиля от других стран, если такие 
различия существуют?

И гор   ь  Б а ш ко  в :  Наша продукция представлена на россий-
ском рынке с 2007 года. Радует – наметился тренд отказа заказчиков от 
узбекского текстиля в пользу европейского. Огорчает – многие серьез-
ные поставщики на российском рынке продолжают продавать низкока-
чественный текстиль. Главное отличие – это протекционистское положе-
ние узбекского текстиля. Такого нигде нет. Даже в соседних странах по 
СНГ (Украина, Молдавия) все в равных условиях – завози, растамаживай, 
продавай.

О л е г  Ви  ш н е в ский    :  На российском рынке мы уже без ма-
лого десять лет. Это без преувеличения одно из наиболее приоритетных 
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для нас направлений развития. В отличие от 
западноевропейских рынков, российский 
по-прежнему растет и развивается, при-
чем не только в ширину (в количественном 
измерении), но и в глубину, то есть в плане 
повышения качества его потребностей и 
спроса, выраженных в новых направлениях, 
продуктах и услугах, которые постоянно 
появляются на нем. Российский рынок про-
мотекстиля по-прежнему не перенасыщен в 
отличие от западноевропейского: спрос, как 
мне представляется, превышает предложение. 
Если говорить о существенных – объектив-
ных – отличиях российского рынка от рынка 
западноевропейского, то оно, как мне кажет-
ся, состоит, прежде всего, в значительном 
удельном весе небрендированного текстиля 
«no name» в России центральноазиатского и 
китайского происхождения. Именно поэтому 
одним из основных приоритетов в этой связи 
мы видим повышение доли брендированной 
продукции на российском рынке и связан-
ный с этим процесс развития и укрепления 
культуры потребления брендированного 
промотекстиля. 

А л е кс  е й  К азако     в :  На рынке 
рекламного текстиля работаем 18 лет. Всё это 
время он нас радует, не переставая.

О ксана      Б е йдина     :  Наша 
компания существует на рынке с 1994 года, 
т.е. уже 19 лет. С 2009 года ГК Круг являет-
ся эксклюзивным представителем бренда 
US Basic на территории РФ, с 2010 года 

– бренда Slazenger, с 2013 – бренда Elevate. 
Российский рынок текстиля отстает в своем 
развитии от европейского, который мы 
хорошо знаем, года на 3. В этом его основное 
отличие. С одной стороны, это нас огорчает. С 
другой, радует: так как нам легко предугадать 
основные тренды, которые будут популярны 
в недалеком будущем. 

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  Печатное 
производство работает 19 лет, производство 
футболок – 13 лет. Российский рынок реклам-
ного текстиля относительно молодой. Мало 
поставщиков, готовых закрыть потребности 
крупных клиентов со склада, без длительного 
ожидания. 

Огорчает в первую очередь то, что многие 
поставщики предлагают некачественную, 
стоковую продукцию. 

М арина      Л е хмус    :  «Проект 111» 
на рынке с 1993 года, скоро мы отпраздну-

ем 20-летие компании. Когда мы начинали 
работать с текстилем, о том, что промотек-
стиль должен быть специально предназначен 
под нанесение, никто не знал. К сожалению, 
и сейчас рынок заполнен китайскими 
«одноразовыми» футболками, которые стоят 
копейки, но ни форму, ни цвет, ни нанесен-
ный логотип не держат. И это, безусловно, 
огорчает. Однако людей, которые выбирают 
такой продукт, можно понять: ведь благодаря 
российской таможенной политике, защи-
щающей несуществующих отечественных 
производителей, одна и та же модель футбол-
ки в России стоит существенно дороже, чем в 
Европе. Именно поэтому на нашем рынке так 
много низкокачественного контрафакта. Если 
таможенные пошлины будут пересмотрены, 
есть перспективы роста рынка в разы – тогда 
и так популярная футболка станет еще более 
популярной.

Вал   е рий    Б алябин      :  Компания 
СТАН существует на рынке промотекстиля 
уже 12 лет. Мы всегда придерживаемся 
следующих принципов в работе: пробовать, 
искать, делать, стремиться, получать. Если 
что-то не получалось, мы не расслаблялись, 
не падали духом, а проводили анализ, делали 
выводы, что-то меняли и пробовали снова 

– до тех пор, пока не достигали нужного – 
положительного – результата. По-другому 
невозможно.

Р оман     М крт   ы ч ян  :  На рос-
сийском рынке работаем 19 лет. Радует то, 
что растет потребность в качественной про-
дукции. Огорчает то, что лица, принимающие 
решения, плохо разбираются в технологи-
ческих сроках производства продукции и 
размещают заказы в последний момент и, 
как результат, получают не то, что могли бы 
получить. Российский рекламный текстиль 
отличается тем, что на его изготовление за-
частую производители вынуждены использо-
вать излишне дорогое сырье, которое более 
оправдано применять для изготовления до-
рогой трикотажной одежды, а не рекламной 
продукции. В США и Европе на рекламный 
текстиль используется недорогое сырье.

М А П П :  Вопрос к поставщикам: фут-
болка как одежда (в отличие от исполь-
зования её как нижнего белья) использу-
ется в России недавно. Мода на футболку 
пришла из США, жители которых обще-
признанно не считаются обладателями 
изысканного вкуса. В то же время, в 

России с испокон веков носили косово-
ротки, которые мало чем отличаются от 
современной футболки. Но косоворотку 
(несмотря на её большую функциональ-
ность, продуманность и идентификаци-
онную корректность) купить в России 
гораздо сложнее, чем футболку. Нужно 
ли слепо копировать всё подряд с За-
пада? Ни следует ли обращать больше 
внимания на национальные традиции, в 
частности, в манере одеваться и выборе 
предметов гардероба?

О л ь га   А нис   ь ко  в а :  Косоворот-
ка продолжает оставаться у нас националь-
ным предметом одежды. Футболка же более 
демократична, универсальна и спортивна. На 
футболке мы можем напечатать любой ди-
зайн, в отличие от косоворотки. Мне кажется, 
косоворотка будет достаточно неуместно 
смотреться без холщевых штанов и сапог. А 
это достаточно сильно ограничивает область 
демонстрации национальной идентичности. 
В прочем, вполне возможно, что веяния моды 
сделают ношение косоворотки, например, с 
кедами допустимым.

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  Я не 
вижу слепого копирования западных идей. 
Футболка не только удобна как одежда, но 
и позволяет выразить индивидуальность за 
счет принтов, которые чаще всего адапти-
рованы к российскому менталитету. К тому 
же это самое бюджетное решение в нашем 
гардеробе.

М арина      Л е хмус    :  В мире проис-
ходит глобализация, люди выбирают то, что 
удобно и функционально. Косоворотка, бес-
спорно, имеет своего потребителя, но сегмент 
этот небольшой.

М А П П :  Следующий вопрос адресо-
ван как производителям, так и постав-
щикам: футболка, наряду с шариковой 
ручкой и бейсболкой является самым 
популярным в мире бизнес-сувениром. 
Ведётся ли какая-либо статистика попу-
лярности футболки в России? И каково 
место футболки в структуре рекламно-
сувенирного бизнеса? 

 
И гор   ь  Б а ш ко  в :  Среди перечис-

ленных вами примеров футболка обладает 
одним неоспоримым преимуществом – ре-
кламной площадью, на футболке вы можете 
разместить гораздо больше информации, чем 
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на бейсболке или ручке. Поэтому футболки 
очень популярны для массовых мероприя-
тий, будь то политические или спортивные. 
Большой потенциал у футболки на туристи-
ческом рынке. У нас это еще не настолько 
широко используется как в Западной Европе. 
Большие перспективы связаны с двумя 
масштабными спортивными событиями – 
Олимпиадой и Чемпионатом мира по футболу. 
Конечно, печатать символику нельзя будет, 
и по опыту Украины-Польши продукция с 
символикой соревнований будет заказана 
и отпечатана в Китае. Однако все равно 
будет огромный поток туристов, которые с 
удовольствием покупают футболки с местной 
символикой. В Украине продажи футболок в 
2012 году выросли в два раза по сравнению 
с предыдущим годом. Так что вперед, Россия!

О л е г  Ви  ш н е в ский    :  Футболка, 
действительно, является наиболее популяр-
ным и продаваемым продуктом, в том числе 
и в России. Это универсальный и я бы даже 
сказал уникальный продукт, сам по себе 
являющийся предметом современной моды, 
символом движения, динамики, чего-то 
яркого и свежего. И это не говоря уже о том, 
что футболка является идеальным носите-
лем смыслов и посланий, запечатленных на 
ней. В этом смысле она в концентрирован-
ном виде отражает всю специфику промо-
текстиля в целом: не стоит забывать, что он 
предназначен, прежде всего, для нанесения, 
то есть служит неким коммуникативным це-
лям, «использующим» его в качестве своего 
материального носителя. В то же время, не 
стоит забывать о том, что промотекстиль – 
это не только футболки, но и рубашки поло, 
и свитшоты, и куртки, и многое-многое 
другое. Кстати говоря, специфика россий-
ского проморынка пока еще связана как 
раз с его чрезмерной концентрацией на 
футболке и слабой диверсифицированно-
стью ассортимента, зачастую предлагаемого 
и как следствие востребованного клиентами. 
Повышение сложности и диверсифициро-
ванности предлагаемого клиентам ассор-
тимента является, между прочим, одной из 
наших стратегических долгосрочных задач 
на российском и других восточноевропей-
ских рынках. 

А л е кс  е й  К азако     в :  Футболки в 
структуре рекламно-сувенирного бизнеса за-
нимают первое и главное место. По крайней 
мере, для нас.

О ксана      Б е йдина     :  Продажи 
футболок составляют около 35-40% от всех 
продаж текстильных изделий. В целом объем 
продаж категории wearable (промотекстиль, 
сумки и зонты) составляют 18-25% объема 
продаж бизнес сувениров. В Европе меньше, 
в Америке больше.

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  Я не 
знаю, ведет ли кто подобную статистику 
в масштабах всего рынка. Но интерес к 
футболке растёт, мы постоянно увеличиваем 
производственные мощности для удовлетво-
рения растущих потребностей. За последние 
несколько лет серьёзно выросла доля футбо-
лок, используемых под печать ”прикольных” 
дизайнов для конечного потребителя.

М арина      Л е хмус    :  По нашим 
оценкам, на рекламном рынке текстиль зани-
мает от 15 до 30%, в зависимости от марке-
тинговой активности, сезона и пр. Футболки 

– примерно половина этого объема.

Вал   е рий    Б алябин      :  Компания 
СТАН имеет действительно широкий ассор-
тимент товаров на любое время года, поэтому 
нам есть с чем сравнивать. Статистика без 
преувеличения показывает, что каждая 
вторая покупка в нашей компании - это 
футболка (50% проданных единиц продукции 
составляет указанная группа товаров).

В структуре рекламно-сувенирного рын-
ка футболка занимает одну из лидирующих 
позиций: без них не только не обходится ни 
одна рекламная акция, но и даже встречи 
зарубежных гостей с правительством России. 
Тому пример подарок господина Цукерберга 
премьер-министру страны Д.А. Медведеву в 
виде футболки с надписью его странички на 
«Facebook». Это говорит о многом!

Р оман     М крт   ы ч ян  :  Популяр-
ность футболки в России растет с начала 
1990 –х годов и значительно еще вырастет, 
когда население с применения нательных 
маек перейдет на футболки. Футболка зани-
мает значимое место в структуре рекламного-
сувенирного бизнеса и рост может продол-
жаться дальше, при условии отторжения 
участниками рынка низкокачественной 
продукции, которая заполоняет рынок. 

О л ь га   А нис   ь ко  в а :  Если 
основываться на нашем опыте, то гигантские 
тиражи «футболок из марли» с неизвестным 
происхождением в начале 2000-х посте-
пенно сменили тиражи более качественных 
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брендовых футболок. После кризиса 2008 
достаточно сильно уменьшилось количество, 
зато резко возросло требование к качеству 
изделий. Сейчас наблюдаем тенденцию к 
тому, что заказчикам становятся интересны 
более изысканные и креативные варианты, и 
это радует!

М А П П :  Вопрос к производителям: 
качество футболок – не эфемерные 
фразы, а конкретные технические пара-
метры: длина волокон хлопка, метод про-
изводства и удельная плотность ткани, 
состав красителей, качество и обработка 
швов и т.п. Требуются ли от участников 
купли-продажи этих изделий знания обо 
всех этих параметрах? Или достаточно 
знать цены? Влияет ли знание о принци-
пах качества футболок на продажи? 

И гор   ь  Б а ш ко  в :  Знание товара 
важно в любом бизнесе. К сожалению, 
уровень осведомленности о параметрах 
качества текстиля среди заказчиков очень 
низкий. Многие поставщики подменяют 
понятия. Например, куда ни кинься, у всех 
гребенная пряжа в футболке за 100 руб., 
хотя это не соответствует действительности. 
Трудно запомнить технические параметры, 
особенно когда ты не работаешь с этим 
товаром каждый день, поэтому совет простой 

- хорошая футболка должна иметь ровные 
строчки (желательно двойные), должна быть 
гладкой не ворсистой (тогда на нее хорошо 
ложится печать), плотность вязки должна 
быть высокая (потяните ткань поперек и вы 
увидите, как она тянется, расстояние между 
стяжками должно меняться незначительно 
при растягивании).

О л е г  Ви  ш н е в ский    :  Для 
ответа на этот вопрос хотелось бы лучше 
понимать, что имеется в виду под «участ-
никами купли-продажи». Если речь идет о 
конечных, точнее говоря, «индивидуальных» 
клиентах (физических лицах), то, скорее 
всего, сложные технические детали не имеют 
решающего влияния на процесс принятия 
решения о покупке данного продукта. За-
частую для данного типа клиентов решающи-
ми являются другие факторы. Если же речь 
идет о секторе B to B (business to business), то 
есть дистрибуторах, дилерах и оптовиках, то 
здесь техническая составляющая становится, 
возможно, важнее, не являясь, с моей точки 
зрения, все же решающей.

А л е кс  е й  К азако     в :  Да.

О ксана      Б е йдина     :  На наш 
взгляд знание этих параметров (или хотя бы 
части из них) необходимы, для того, чтобы 
можно было аргументированно объяснить, 
почему одна и та же футболка (на первый 
взгляд) с одинаковой плотностью имеет раз-
ную стоимость. Чем больше продавец знает о 
своем товаре, тем выше вероятность успешно 
этот товар продать.

Ю рий    М е ду  ш е нко   : Замечу, что 
удельная плотность ткани вовсе не показа-
тель качества футболки. Это заблуждение 
уходит корнями во времена засилия на рын-
ке индийских поставщиков. Они утверждали, 
что только футболка с плотностью 180 г/м2 
хорошего качества. Однако футболки могут 
быть одинаково качественными при раз-
личных плотностях – от 120 до 180 г/м2, всё 
зависит от сырья и технологии производства.

На качество конечного изделия влияют 
многие параметры:

Используемое сырьё (длина волокон ●●
хлопка, его качество, единый ли лот ис-
пользовался для производства конкрет-
ной партии изделий).
Соответствие класса оборудования, ●●
скорости вязки полотна и ряда других 
показателей. К примеру, многие уве-
личивают скорость вязки полотна для 
удешевления себестоимости, и при 
прочих равных показателях (в том чис-
ле и плотности) футболка получается 
нестабильной: садится, крутится после 
стирки и тд. Отсюда разные показатели 
усадки и кручения полотна.
Используемые красители и дополни-●●
тельные обработки полотна, стоимость 
которых может достигать половины от 
стоимости простого крашения. Стой-
кость крашения измеряется в единицах 
устойчивости к сухому и мокрому 
трению.
Огромное значение играет культура ●●
производства. Насколько качествен-
ный пошив, контроль, отношение к 
браку.

На нашем производстве действуют стан-
дарты качества строже мировых. 

Радует, что участники рынка начинают 
разбираться в технологии производства. 
Знать только цены недостаточно, так как 
зачастую изделия аналогичного нашему или 
худшего качества продаются по сильно завы-
шенным ценам. Либо наоборот – цена немно-

го ниже, но изделия по качеству абсолютно 
несопоставимы.

Я бы рекомендовал участникам рынка 
всегда работать с образцами изделий и 
выбирать не только по цене и описанию, а 
в первую очередь по своим ощущениям от 
конкретных изделий и их цены.

М арина      Л е хмус    :  Для покупа-
телей важны, прежде всего, потребительские 
характеристики: качество промотекстиля 
определяется на глаз, на ощупь, кто-то любит 

Ю р и й  М е д у ш е н к о : 
З а м е ч у,  ч т о  уд е л ь н а я 
п л о т н о с т ь  т к а н и  в о в с е 
н е  п о к а з а т е л ь  к ач е с т в а 
ф у т б о л к и .  Э т о  з а б л у ж -
д е н и е  у х о д и т  к о р н я м и 
в о  в р е м е н а  з а с и л и я  н а 
р ы н к е  и н д и й с к и х  п о -
с т а в щ и к о в . 

примерить, некоторые – поносить. Конечно, 
мы, как специалисты, готовы рассказать обо 
всех технических параметрах, которыми 
обусловлено качество нашей продукции, и 
разъяснить непонятное клиенту. 

Так как мы создали собственный бренд, 
мы отвечаем за него своей репутацией и 
своими экспертными знаниями. 

Тиболки производятся из тонких нитей 
гребенной пряжи, которая изготавливается 
из длинноволокнистого хлопка. Из нити 
вяжут трикотажное полотно – кулирную 
гладь. Кулирная гладь (в Европе называемая 
джерси) – полотно с одинарным поперечно-
вязаным переплетением. Обладает высокой 
пористостью, воздухо- и паропроницаемо-
стью, небольшой капиллярностью. Это самое 
тонкое трикотажное полотно из хлопка. 
Полотно для производства тиболок связано 
вкруговую, поэтому у тиболки нет боковых 
швов. Полотно проходит предварительную 
термоусадку, затем его подвергают крашению 
и отбеливанию. Реактивный способ краше-
ния (кубовыми красителями) обеспечивает 
ровную окраску и цветоустойчивость при 
многократных стирках. Краски, используе-
мые при крашении полотна для тиболок, 
сертифицированы по стандартам ISO 2000. 
Кроме того, при крашении полотно обрабаты-
вается энзимами и силиконом. Силикон – это 
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кондиционер, смягчитель ткани. Энзимы уда-
ляют неровности, узелки, микроутолщения 
пряжи, ворсистость с поверхности полотна и 
делают ткань гладкой и мягкой.

По результатам тестирования в ОАО 
ЦНИИШП изделия Тиболка относятся к 1 со-
рту по ГОСТам, что подтверждает их наивыс-
шее качество, а материал Тиболки — к группе 
полотен «прочного крашения». Поверхност-
ная плотность полотна при испытаниях пре-
высила заявленные 160 г/м2 на 6 г/м2.

Вал   е рий    Б алябин      :  Дей-
ствительно, сегодня можно говорить об 
изменении психологии потенциального 
клиента, особенно такого, который уже не 
первый раз обращается к промотекстилю. И 
основное отличие – повышение требований 
к качеству продукции со стороны заказчика. 
Я хорошо помню как в 2004 - 2005 году 
не было никаких проблем, чтобы продать 
партию футболок: тогда мало кто задумывал-
ся о таких простых параметрах как размер, 
фасон, цветовая гамма. Сегодня заказчик 
изменился, притом кардинально: клиенты на-
чали обращать внимание на тонкости. Люди 
заказывают не просто футболку, а продукт 
с очень определенным набором характери-
стик и требований. В техтребованиях заказа 
все чаще начинают фигурировать понятия 
«граммаж», «шовность», «бесшовность», соот-
ветствие понтону цвета компании и многое 
другое. Можно утверждать, что сегодня мы 
все чаще говорим с клиентом на одном языке.

Р оман     М крт   ы ч ян  :  Качество – 
это действительно конкретные технические 
параметры. Участникам рынка достаточно 
знать основные из них, по которым можно 
отличать футболки, а именно:

Состав: Хлопок 100% или с содержани-●●
ем лайкры или полиэстера.
Качество пряжи хлопка: гребенная ●●
пряжа или нет.
Плотность полотна в граммах на м2 (а ●●
не вес футболки).
Стабильность линейных размеров по-●●
сле стирки.
Стойкость крашения. ●●
Бархатистость полотна на ощупь и ●●
качество отшива.

Если знать эти параметры, то соизме-
ряя цены на эту продукцию, можно сделать 
оптимальный для себя выбор и понимать для 
какой акции что нужно предлагать клиенту. 

Понимание качества футболки помогает 
менеджеру сделать правильный выбор в 

покупке. Для некоторых акций не требуется 
высокое качество, а в то же время для других 
это крайне важно. 

М А П П :  Серия вопросов к постав-
щикам. Представители текстильных 
брендов объясняют более высокую цену 
своих изделий повышенным контролем 
качества, лучшими условиями труда на 
заводах, где производятся их изделия, 
более тщательным отбором сырья. В 
этой части презентаций часто исполь-
зуются слова «деловая этика», «ответ-
ственное отношение» и т.п. Играют ли 
эти принципы, в достоверности которых 
мы не можем зачастую убедиться лично, 
какую-либо роль в структуре продаж 
футболок в России?

О л ь га   А нис   ь ко  в а :  В прак-
тическом плане заказчик может оценить 
физические качества брендовой футболки 

– ткань, пошив, упаковку, наконец, и это, в 
большинстве случаев, оправдывает разницу 
в цене. Тем не менее, становится актуальной 
тема экологичности производства, можно 
сказать, что это всеобщий тренд. Именитые 
производители делают в этом направлении 
наиболее значительные шаги и это по досто-
инству оценивают наши заказчики, которые 
серьезно относятся к своему имиджу.

 
Ю рий    М е ду  ш е нко   :  Иногда 

с помощью озвученных Вами принципов 
пытаются дорого продать изделия само-
го заурядного качества. В первую очередь 
потребитель должен разбираться в качестве, 
оценивать конкретное изделие и его цену, и 
только затем “вникать в высокие материи”.

М арина      Л е хмус    :  Говоря о 
достоверности – мы не Госдума, никто слов 
на ветер не бросает. Бессмысленно было 
бы пытаться кого-то обмануть, в наш век 
интернет-коммуникаций все проверяется в 
два клика. Да, возможно, для российского 
потребителя не всегда деловая этика и со-
циальная ответственность производителя 
являются важными параметрами при приня-
тии решения. Но для нас, как для поставщика, 
важно сотрудничество с производителями, 
ведущими ответственный бизнес, ведь мы 
и сами в своей работе руководствуемся по-
добными принципами.

М А П П :  Самыми известными футбо-
лочными брендами являются американ-



ские. И это не удивительно, ибо всё так 
или иначе связанное с бизнесом, как и 
мода на футболки, приходит из Америки. 
Тем не менее, места пошива футболок 
располагаются в уже ставшей традици-
онной для ручного труда зоне - Юго-
Восточной Азии. Есть ли коммерческий 
смысл переплачивать за марку?

О л ь га   А нис   ь ко  в а : Полагаем, 
что следует ориентироваться на «жизненный 
цикл» футболки, если ее использование разо-
вое и она быстро уедет на прополку дачных 
6-соток, то бренд не имеет значения. Однако, 
если это одежда для персонала или креатив-
ный подарок, то здесь важна устойчивость к 
стиркам и неизменность оттенка цвета при 
дополнительных заказах такой одежды и 
экономить, на наш взгляд, не стоит. А если 
предполагается сложное нанесение, то эконо-
мия на цене футболки может быть вообще не 
существенна.

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  Большин-
ство американских брендов отшиваются 
в той же самой Юго-Восточной Азии. Есть 
смысл лишь перенимать у них технологии и 
модные тренды в дизайнах.

М арина      Л е хмус    :  За бренд 
мы переплачиваем в ритейле. В рекламном 
бизнесе нет премиальной наценки за бренд, 
есть экспертиза – гарантия качества, техниче-
ский контроль, разработка моделей, все это, 
конечно, стоит денег, но и оправдывает себя. 
Дело в том, что сама суть нашего бизнеса – 
создавать продукт, который будет стоить 
$5, но давать ценность на $20. Вы знаете, 
SOL’S, чей слоган звучит как The Fair Spirit, 
действительно дает качественный продукт по 
справедливой и, если бы не таможенные по-
шлины, очень хорошей цене. Кстати, SOL’S – 
европейский бренд, который вполне успешно 
конкурирует с американскими.

М А П П :  Часто приходится слышать 
фразу типа: «Заказчик покупает боль-
шую партию, поэтому качество футболки 
не важно. Её всё равно никто носить не 
будет». С вашей точки зрения, нужно ли 
покупать футболки, которые «носить не 
будут»? Этично ли и профессионально ли 
продавать футболки заведомо низкого 
качества, которые даже при желании 
«носить» просто невозможно? Можете 
ли вы привести пример в пользу или в 
качестве возражения предыдущих вы-
сказываний?

О л ь га   А нис   ь ко  в а :  Обычно 
такое происходит перед очередными выбо-
рами, это достаточно специфический рынок 
со своими правилами. В последнее время 
даже на массовых промоакциях настолько 
жесткая экономия, к счастью, достаточно 
редка. Сейчас футболки не просто носят, их 
любят носить, если они оригинальные и 
интересные. Такую футболку хотят показать 
окружающим, чтобы оценили, «лайкнули», а 
с некачественной футболкой этой реакции 
добиться нельзя.

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  Как 
правило, это позиция рекламного агентства-
посредника, пытающегося заработать 
максимум на разнице между зафиксирован-
ным бюджетом заказчика и ценой закупки 
футболки.

Давайте смотреть в суть. За что платит 
рекламодатель? За количество показов 
своего логотипа. Если футболку никто носить 
не будет, деньги выброшены. Наденут один 
раз на акцию – эффект ничтожный. Если 
же футболка качественная, её будут носить, 
количество показов лого на футболке возрас-
тает многократно, а следом и эффект от вло-
женного в этом случае рекламного бюджета.

Грамотнее при ограниченном бюджете 
сделать меньшее количество футболок, но 
качественных и получить большую отдачу от 

право. Мы для себя работу в такой нише не 
рассматриваем.

М А П П :  Еще один общий вопрос 
производителям и поставщикам: в мире 
сложилась негласная иерархия вирту-
ального определения качества футболок 
в зависимости от страны изготовления. 
Первое место занимает Бангладеш, затем 
идёт Индия, Китай. После них остальные 
страны этого региона (Вьетнам, Камбод-
жа, Лаос и т.п.). Кое-что для европейского 
рынка производится на севере Африки 
и даже изделия из Латинской Америки 
достигают российского рынка. В самом 
низу этой лестницы стоит Узбекистан. 
Насколько правомерно такое деление? 
Всегда ли качество изделий совпадает с 
этой классификацией? 

И гор   ь  Б а ш ко  в :  Китай больше 
специализируется на более технологически 
сложных вещах, как куртки, брюки, обувь. 
Лучшие хлопковые текстильщики, действи-
тельно, сидят в Бангладеш. 70% ВВП страны 
формируется в текстильной индустрии.

О л е г  Ви  ш н е в ский    :  Я не стал 
бы прямо отвечать на данный вопрос, по-
скольку ответ в любом случае будет предпо-
лагать косвенное «обесценивание» кого-то из 
списка, предложенного Вами. Мы никогда не 
пытаемся усилить свои позиции, принижая 
других игроков, будучи убеждены, что для 
каждого рода продукции существует свой по-
требитель, что и является одним из основных 
принципов свободного конкурентного рынка. 
Скажу лишь, что большую часть своей про-
дукции мы производим в Бангладеш.

А л е кс  е й  К азако     в :  В основном 
данная иерархия правомерна. Особенно на-
счёт Узбекистана.

О ксана      Б е йдина     :  На наш 
взгляд не правильно делить качество из-
делий в зависимости от страны, где это было 
произведено. Во всех этих странах произво-
дятся изделия абсолютно разного качества 
на одних и тех же фабриках.

Качество продукции в первую очередь 
должно ассоциироваться с брендом, с 
компанией, которая производит эту продук-
цию. Важен в первую очередь отлаженный 
контроль качества и насколько Заказчик 
акцептирует процент допустимого брака. В 
нашем случае крупнейшая в мире компания 

О к с а н а  Б е й д и н а :  К а -
ч е с т в о  п р о д у к ц и и  в 
п е р в у ю  о ч е р е д ь  д о л ж -
н о  а с с о ц и и р о в а т ь с я  с 
б р е н д о м ,  с  к о м п а н и е й , 
к о т о ра я  п р о и з в о д и т 
э т у  п р о д у к ц и ю .  В а ж е н 
в  п е р в у ю  о ч е р е д ь  о т -
л а ж е н н ы й  к о н т р о л ь 
к ач е с т в а  и  н а с к о л ь к о 
З а к а з ч и к  а к ц е п т и р у е т 
п р о ц е н т  д о п у с т и м о г о 
б ра к а . 

затрат на рекламу.

М арина      Л е хмус    :  Ниша одно-
разовых футболок, безусловно, существует. 
Если заказчика устраивают футболки, кото-
рые все равно никто не будет носить, – его 
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в области промопродукции Polyconcept не 
акцептирует брак в принципе, поэтому мы 
уверены практически в 100% качестве на 
нашу продукцию.

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  Где вы от-
копали такую иерархию?

Абсолютно не согласен. Думаю, все 
участники рынка хорошо помнят рынок не-
сколько лет назад – индийские и китайские 
футболки с браком до 20-30%, несоответ-
ствие размерам и т.д. и т.п. Даже сейчас до 
сих пор аналогичная ситуация повторяется и 
с узбекскими футболками. 

Есть небольшая разница в качестве хлоп-
ка по странам, но качество изделий в первую 
очередь зависит от стандартов качества про-
изводителя и культуры производства.

М арина      Л е хмус    :  Бангладеш, 
действительно, лучший, это объясняется 
достаточно просто – эта страна выращива-
ет хлопок, обрабатывает хлопок, продает 
хлопок. Так же, как и Узбекистан, кстати, но 
нельзя подходить к пост-советскому Узбе-
кистану, лишь недавно начавшему развитие 
собственного текстиля, с теми же мерками, 
что и к Бангладеш, где уже давно сложились 
рыночные отношения. Во всяком случае, 
Узбекистан не стоит в низу лестницы, если 
такое деление вообще существует.

Вал   е рий    Б алябин      :  На наш 
взгляд, «негласная иерархия» - это гра-
мотный маркетинговый ход Европейских 
компаний. После того, как себестоимость 
продукции в Китае стала выше, многие 
европейские производители перенесли про-
изводство в Бангладеш и, чтобы объяснить 
свои «перемещения», объявили, что качество 
пошива в этой стране лучше, чем где бы то 
ни было ещё. И это сработало, не имея под 
собой реальных оснований. Неправильно 
соотносить качество продукции со странами, 
в которых они произведены. В каждой из 
них можно отшивать «серую» продукцию по 
низким ценам соответствующего качества. Го-
сударственные же мануфактуры с развитым 
уровнем менеджмента производят продукт 
высокого качества, соответствующий требо-
ваниям мирового стандарта.

Р оман     М крт   ы ч ян  :  Вы-
страивание подобной иерархии не считаем 
верным, т.к. в каждой стране – производителе 
трикотажной продукции можно получить про-
дукцию, как высокого качества, так и низкого. 

К примеру, в Узбекистане можно из-
готовить изделия, соответствующие высоким 
международным стандартам, но при этом 
уровень массовой продукции невысок. 
Индия давно производит продукцию на 
экспорт на уровне высших международных 
стандартов, а Бангладеш вообще не имеет 
своего хлопка, но в состоянии производить 
высококачественную продукцию. Главный 
вопрос в том, что решил производитель про-
извести или поставщик-импортер закупить. 
Поставки из Латинской Америки не смогут 
стать существенными для рынка РФ в силу 
ряда причин.

О л ь га   А нис   ь ко  в а :  Мне 
кажется, что страна-производитель не столь 
важна как конкретный бренд, который несет 
ответственность за качество своей продук-
ции. Продукция низкого качества зачастую 
привлекательна только из-за низкой цены, 
которая может быть обеспечена особен-
ностью таможенных соглашений с той или 
иной страной и затратами на доставку. 
Совокупность этих особенностей и влияет 
на преобладающе качество импорта, но не 
производства.

М А П П :  Ряд вопросов к поставщи-
кам. Треть населения Бангладеш занята 
в текстильном производстве. В стране 
построены самые современные тек-
стильные производства в мире. Объём 
выпускаемой этими заводами продук-
ции намного превышает потребности 
жителей Бангладеш. Практически все 
изделия идут на экспорт. Знаете ли вы 
хоть один бренд футболок этой страны? 
Заранее предвидя ответ, спросим ещё: 
почему?

О л ь га   А нис   ь ко  в а :  Вероятно, 
большинство продукции выпускаются под 
сторонними брендами, например европей-
скими.

М арина      Л е хмус    :  Дело в между-
народном разделении труда. Бангладеш вы-
ступает как производитель, бренды строятся 
в местах потребления, а не производства.

М А П П :  В мире не любят узбекский 
хлопок и покупают его только, если 
ничего другого на рынке нет. Тем не 
менее, в самом Узбекистане имеются 
футболочные производства, изделия 
которых весьма популярны в России. С 

чем связана эта популярность? Только 
ли цена определяет её?

О л ь га   А нис   ь ко  в а :  Здесь так-
же играет роль политический и географиче-
ский фактор. Для России привезти футболки 
из Узбекистана экономически выгоднее и 
зачастую быстрее. Для заказа нет языкового 
барьера при контроле качества изготовле-
ния футболок. Не стоит также забывать, что 
качество зависит не только от хлопка, но и от 
плетения нитей. Бывает, что такого большего 
складского запаса, как у поставщиков из 
Узбекистана, просто больше ни у кого нет.

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  У Вас пред-
взятое мнение к узбекскому хлопку.

Отчасти от того, что оттуда поступают в 
Россию дешевые некачественные изделия. 
Но проблема не в хлопке, а в производствах. 
Популярность пришла к футболкам из 
Узбекистана на фоне потепления политиче-
ских отношений между нашими странами в 
последнее время, из-за отсутствия ввозной 
импортной пошлины, адекватной цены на из-
делия и короткой логистики в силу близости 
республики.

А вообще Узбекистан на 6 месте среди 
крупнейших производителей хлопка в мире.

М арина      Л е хмус    :  Эту популяр-
ность определяет нулевая пошлина.

М А П П :  В нашем бизнесе футболки 
используются как рекламные носители. 
Такова специфика того, чем мы занима-
емся. Откуда же берётся мнение, что в 
каких-то случаях качество футболки не 
самый главный критерий отбора?

О л ь га   А нис   ь ко  в а :  Мне 
кажется, это постепенно уходит и становится 
своеобразной мифологией «нулевых», хотя 
бывают и непредвиденные обстоятельства, 
например, необходимого количества футбо-
лок стандартного качества может просто не 
быть в наличии – приходится делать «сбор-
ную солянку» из того, что есть.

М арина      Л е хмус    :  Не знаю о 
таком мнении, возможно, это какой-то миф.

 
М А П П :  Вопрос поставщикам: Продол-

жая разговор о качестве, назовите ситуации, 
когда качеством, в частности, футболок, 
можно было бы пренебречь. Если, конечно, 
считаете, что такие ситуации возможны в 
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принципе.

О л ь га   А нис   ь ко  в а :  Качество 
футболки или нанесения должно стоять на 
первом месте и только потом цена. Никто из 
нас ни хотел бы получить футболку, которая 
бы линяла, лезла по швам, не держала форму 
и т.д.

М арина      Л е хмус    :  Я не думаю, 
что стоит пренебрегать качеством того про-
дукта, который воплощает в себе ценности 
вашего бренда. Ведь любой промопродукт 

– не только футболку – следует рассматри-
вать как элемент системы маркетинговых 
коммуникаций, цель которой – выстроить 
определенное отношение потребителя к 
вашему бренду. Если вы дарите подарок низ-
кого качества, это значит, что вы заявляете о 
своем бренде, о своей компании определен-
ным образом (а также демонстрируете свое 
отношение к вашему покупателю). Когда тек-
стиль используется как корпоративная или 
промоформа, особенно важно, чтобы человек 
в ней хорошо выглядел, ведь он является 
лицом компании и, опять же, элементом 
комплексной бренд-коммуникации.

М А П П :  Вопрос к производителям: 
из всех производимых в мире футболок 
лишь 10% делаются специально «под 
нанесение». Естественно, что такие 
футболки немного дороже. Тем не менее, 
часто в целях экономии нанесения про-
изводятся на футболки для этого явно 
не предназначенных. Почему же такое 
в принципе возможно, ведь, по крайней 
мере, тот, кто нанесение производит, 
знает об этом? Жадность продающей 
стороны? Непрофессионализм покупате-
ля и продавца? 

И гор   ь  Б а ш ко  в :  Не соглашусь 
свыше приведенным заключением. Модель-
ная одежда выпускается ограниченными 
партиями-коллекциями. Одежда под на-
несение выпускается миллионами в одном 
цвете на протяжении многих лет. Кроме того, 
рекламный текстиль для удобства произ-
водственников (печатников) не упакован 
индивидуально, а в коробках по 100 шт. Все 
это дает в итоге низкую стоимость. Футболки 
бывают разного качества, и это не зависит 
от того, специально они произведены для 
печати или нет. Если рекламное агентство 
регулярно работает с футболками, то им 
нужен поставщик, который обеспечит по-

стоянное качество и наличие, а не разнобой 
по дешевке.

О л е г  Ви  ш н е в ский    :  Мне 
опять-таки не хотелось отвечать на данный 
вопрос, поскольку сама его внутренняя ло-
гика предполагает некое скрытое осуждение 
или, по меньшей мере, негативную оценку, 
что не входит в наши правила и этику по-
ведения.

А л е кс  е й  К азако     в :  Футболки, 
созданные «под нанесение» обычно несколь-
ко дешевле, чем футболки, произведенные 
для продажи, поэтому данное утверждение 
неверно.

О ксана      Б е йдина     :  Нам сложно 
судить о данной проблеме, так как мы с 
ней просто не сталкивались. Вероятно, это 
связано с тем, что за последние несколько 
лет стоимость хлопка существенно выросла, 
и производить дешевые футболки по 50-60 
рублей стало невозможно. С другой стороны, 
рынок ждет этой цены, так как привык, что 
футболка для промоакций должна стоить до 2 
долларов. Поэтому, под видом промофутбол-
ки, некоторые производители «подсовывают» 
просто дешевые изделия с добавлением 
целлюлозы. Можете себе представить, как по-
ведет такая футболка, в которой 30 или даже 
50% бумаги при нанесении…

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  В принци-
пе, напечатать можно на чем угодно, вопрос 
только, что из этого получится. 

Имея в активе крупную фабрику по 
шелкотрафаретной печати, мы абсолютно 
всё полотно подвергаем дополнительным 
обработкам, упрощающим и ускоряющим в 
дальнейшем процесс печати. Но в первую 
очередь они направлены на повышение 
общего качества футболки.

На рынке другая беда – зачастую печата-
ют на футболках, явно не предназначенных 
для носки потребителем.

М арина      Л е хмус    :  Да, зачастую 
так делают, и получают одноразовое изделие. 
Мы рекомендуем покупать футболки под на-
несение в тех компаниях, которые специали-
зируются на промотекстиле.

Вал   е рий    Б алябин      :  Действи-
тельно, существуют виды печати, которые 
«требуют» определенный состав ткани. Они 
определенно дороже. В развитых странах 

стремление покупать лучшее дает возмож-
ность делать ставку на дорогой товар.

Но существует объективный экономиче-
ский закон: чем цена на товар ниже, тем боль-
ше на него платёжеспособный спрос. В Рос-
сии пока цена является основным фактором 
для покупки. Вряд ли здесь можно говорить о 
жадности или непрофессионализме – скорее, 
анализ покупательской способности и пред-
ложение, соответствующее спросу. Професси-
ональное рекламно-сувенирное сообщество 
ждет, когда же в России на первое место для 
заказчика выйдет качество продукции, чтобы 
продавать товары было не только выгодно, 
но и приятно!

Р оман     М крт   ы ч ян  :  Поста-
новка вопроса, на мой взгляд, несколько 
спорная. Футболки, изготовленные под 
нанесение, должны иметь минимально до-
пустимую плотность для получения на нем 
логотипа приемлемого качества. На рынке 
должны быть футболки, соответствующие 
разным ценовым категориям, а покупатель 
должен уметь выбирать то, что соответствует 
его потребностям по качеству и цене. Вопрос 
не в жадности продавца, а в том, что зачастую 
покупатель не понимает, что неверно сравни-
вать по цене продукцию, которая не является 
качественной, с продукцией таковой, хотя по 
плотности они могут быть одинаковые. Ины-
ми словами, покупатель зачастую считает, 
что более плотная футболка должна стоить 
дороже, чем футболка, плотность которой 
меньше. Это, безусловно, не так, потому что 
не только плотность является параметром 
качества продукции.

М А П П :  Вопрос к поставщикам: 
не секрет, что российское текстильное 
производство практически умерло, хотя 
знаний и оборудования для выпуска таких 
элементарных изделий, как футболка, хва-
тило бы в стране с лихвой. И, тем не менее, 
текстильные гиганты Советского Союза 
разорены и стоят без дела, в то время как 
в подпольных цехах шьются футболки 
«под Китай». Причём, в значительных 
количествах. В чём вы видите причину 
такого перекоса? Есть ли, с вашей точки 
зрения, в России ресурсы и, самое глав-
ное, желание исправить ситуацию?

О л ь га   А нис   ь ко  в а
Конкурировать с подпольными цехами, 

не несущими социальной и налоговой 
нагрузки, представляется весьма проблема-
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тичными, особенно по нижнему ценовому 
сегменту продукции. Возможно, в верхнем 
ценовом диапазоне это окажется целесоо-
бразным. В любом случае время текстильных 
гигантов ушло.

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  Текстиль-
ные гиганты Союза оказались слишком 
неповоротливы. Хорошо чувствуют себя про-
изводства, следящие за модой и выпускаю-
щие свои линейки продукции. 

Производить классическую футболку 
в России экономически нецелесообразно, 
себестоимость априори ниже в странах, где 
есть сырьё и развитые производства трико-
тажного полотна.

В России же до 90% трикотажного полот-
на импортное. Единственный способ успешно 
конкурировать для российских фабрик – 
производить нестандартные модели, которых 
нет в ассортименте крупных поставщиков 
футболок.

М арина      Л е хмус    :  Еще раз 
повторюсь – разделение труда. На сток 
работают производства в тех регионах, 
которые близки к источнику сырья. Произ-
водить текстиль в таких объемах в России 
невыгодно и неразумно. У нас развиваются 
те производства, которые могут оперативно 
произвести какую-то партию текстиля, для 
которого важна не цена, а другие факторы 
(время, индивидуальный крой и т.п.).

М А П П :  Вопрос к производителям: 

с вашей точки зрения, перспективы 
развития в России рынка рекламного 
текстиля в целом и вашего бренда в част-
ности. Прогнозы, пожелания.

О л е г  Ви  ш н е в ский    :  Как я уже 
отметил выше, российский рынок – один из 
приоритетных для нас. Мы крайне оптими-
стично смотрим в будущее и уверены, что 
потенциал российского рынка поистине 
огромен и во многом пока еще не раскрыт 
и не использован. Российский покупатель 
прекрасно разбирается как в технических 
особенностях промопродукции, так и в пред-
ложении, доступном на рынке, являясь при 
этом любознательным и открытым всему 
новому. А креатива ему не занимать! Поэтому 
мы уверены в том, что наш бренд найдет 
свое достойное место в России. В качестве 
пожелания хотелось бы видеть ассортимент 
промотекстиля более диверсифицированным 
и обширным, но не только ассортимент как 
некое абстрактное предложение, но и реаль-
ный спрос на него со стороны российских 
клиентов. Как я уже отмечал выше, футболка 
важна и интересна, но она не тождественна 
всему промотекстилю в целом, который дви-
гается в сторону все большей сегментации и 
специализации.

А л е кс  е й  К азако     в :  Рынок 
рекламного текстиля вызывает интерес у 
многих компаний, но в связи со специфи-
кой данного направления развитие получат 
специализированные компании, профессио-
нально занимающиеся рекламным текстилем.

О ксана      Б е йдина     :  На наш 
взгляд, на рынке рекламного текстиля в бли-
жайшее время должно произойти смещение 
от текстиля любого качества, лишь бы деше-
вого, в сторону качественных текстильных 
изделий. Качество будет являться одним из 
важнейших критериев. Сейчас, на наш взгляд, 
не хватает продукции высокого качества, 
текстильных изделий для топ-менеджеров, 
руководства компаний.

Ю рий    М е ду  ш е нко   :  У россий-
ского рынка рекламного текстиля огромные 
перспективы. Уверен, что в ближайшие годы 
он будет расти минимум на 30-40% ежегодно. 
Развиваются технологии обработки полотен, 
технологии печати, индустрия дизайна из-
делий.

Надеюсь, наши соотечественники будут 

более предвзято относиться к качеству 
продукции, что заставит участников рынка 
меньше продавать стоковой некачественной 
продукции.

М арина      Л е хмус    :  Российский 
рынок промопродукции оценивается в 700-
800 млн долларов в год, это $5 на человека. 
Для сравнения, в США это $200 на человека; 
ближе к нам - рынок сравнительно неболь-
шой Германии оценивается в 5 млрд евро. И 
порядка 15-30% от этих цифр – текстиль. Как 
видите, потенциал роста существенный.

Вал   е рий    Б алябин      :  Россий-
ский рынок промотекстиля оценивается 
ведущими игроками как растущий. Это 
понимают и российские производители, и 
зарубежные. Потребность в униформе будет 
расти, а, следовательно, будут расти требова-
ния к компетенциям, опыту и ресурсам. 

Компания СТАН оптимистично смотрит 
в будущее и по праву занимает место одного 
из ведущих игроков промотекстиля в России. 
Не надо ничего выдумывать, самый простой 
способ обратиться к тем, кто знает, как 
сделать качественно, в срок, с оптимальными 
затратами. Сегодня на рынке есть профессио-
налы, главное выбрать «своего» поставщика.

Р оман     М крт   ы ч ян  :  Считаю, что 
емкость рынка значительно выше - проблема 
в наличии бюджетов на продвижение тех или 
иных брендов. Надеюсь на дальнейшее раз-
витие нашего бренда.

М А П П :  Уважаемые участники,  у 
вас есть возможность задать вопрос 
российскому поставщику или конечному 
заказчику.

О л е г  Ви  ш н е в ский    :  Я очень 
признателен Вам за предоставление этой 
возможности, но сам, живя в Париже, нахо-
жусь, тем не менее в достаточно тесной связи 
с нашими клиентами в России, регулярно 
посещаю их и получаю от них регулярную 
обратную связь, без которой не вижу своей 
работы.

Р оман     М крт   ы ч ян  :  Очень 
хотелось бы, чтобы конечные заказчики 
размещали заказы своевременно. Сейчас бы-
тует мнение, что если есть бюджет, то купить 
можно все, что пожелается.

О л ь га  А н и с ь к ов  а : 
К о н к у р и р о в а т ь  с  п о д -
п о л ь н ы м и  ц е х а м и ,  н е 
н е с у щ и м и  с о ц и а л ь н о й 
и  н а л о г о в о й  н а г р у з к и , 
п р е д с т а в л я е т с я  в е с ь -
м а  п р о б л е м а т и ч н ы м и , 
о с о б е н н о  п о  н и ж н е -
м у  ц е н о в о м у  с е г м е н т у 
п р о д у к ц и и .  В о з м о ж -
н о ,  в  в е р х н е м  ц е н о в о м 
д и а п а з о н е  э т о  о к а ж е т -
с я  ц е л е с о о б ра з н ы м .  В 
л ю б о м  с л у ч а е  в р е м я 
т е к с т и л ь н ы х  г и га н т о в 
у ш л о .



М А П П :  И последний вопрос, об-
ращенный к поставщикам : читаете ли 
вы периодические издания, и интересны 
ли вам журналы МАПП («Профессионал 
рекламно-сувенирного бизнеса» или 
«Лидер МАПП»)? Как вы считаете, нужна 
ли в наше время отраслевая пресса или 
сейчас все можно найти в интернете?

О л ь га   А нис   ь ко  в а :  Информа-
ции в Интернете сейчас настолько избыточ-
но, что печатное издание придает ей некую 
избранность и «весомость». Думаю, печатное 
издание хорошо может сочетаться с он-лайн 
аналогом. 

М арина      Л е хмус    :  Конечно, 
сейчас все можно найти в интернете, но и 
бумажные издания не ушли в прошлое.

М А П П :  На ряд вопросов, адресо-
ванных конечным заказчикам футболок, 
мы попросили ответить А нну    Г оря   -
ч е в у,  с п е ц и а л и с т а  п о  с в я -
зям    с  о бщ  е с т в е н н о с т ь ю  ООО   
« Л о ял  т и  П а р т н е р с  В о с т о к » 
( о п е ра т о р  П р о г ра мм  ы  М а л и -
н а )

— Анна, как часто вы заказываете 
рекламный текстиль, а именно, футболки, 
и для каких целей? Увеличивается или 
уменьшается объем ваших заказов, из 
года в год? Влияет ли сезон на ваши за-
казы? Если да, то назовите, пожалуйста, 
в какое время вы заказываете реклам-
ный текстиль больше всего (к каким 
событиям или праздникам)? 

— Брендированные футболки мы заказы-
ваем для проведения промо-акций, а также 
для внутреннего пользования сотрудниками 
нашей компании. Примерно, в 2012 году – 2 
раза. От сезона зависимости нет. 

— Довольны ли вы качеством работы 
рекламных агентств или поставщиков? 
И к кому из них вы предпочитаете об-
ращаться (РА или поставщикам)? Часто 
ли вы меняете компанию, предоставляю-
щую вам рекламные услуги? 

— У нас заключены договоры с нескольки-
ми рекламно-производственными компа-
ниями. Но говоря о сувенирной продукции 
в целом, мы стараемся под каждый конкрет-
ный заказ искать компанию, специализирую-
щуюся на определенном виде продукции.

— Скажите пожалуйста, какой торго-
вой марке ваша компания отдает пред-
почтение и насколько оно постоянно? 
Каков ваш рейтинг критериев при вы-
боре футболок: цена, качество, наличие 
на складе, страна-производитель, марка 
(бренд)? 

— Марка футболок и страна-
производитель не играют роли при размеще-
нии заказов. Для нашей компании основным 
критерием является качество самой про-
дукции, а также качество нанесения логотипа, 
а именно «попадание в корпоративный цвет», 
на втором месте стоит стоимость продукции. 

— Продолжая разговор о качестве, 
назовите, пожалуйста, ситуации, когда 
качеством, в частности, футболок, можно 
было бы пренебречь. Если, конечно, 
считаете, что такие ситуации возможны 
в принципе. 

— Качество для нас – ключевой критерий, 
пренебречь которым, мы не можем, посколь-
ку внешний вид промоперсонала (именно 
для проведения промоакций мы заказываем 
футболки) напрямую сказывается на вос-
приятии бренда в целом.

— Посещаете ли вы рекламные и 
бизнес-сувенирные выставки? Если да, 
то как часто, какие именно и насколько 
они для вас полезны? Если не посещаете, 
то почему? Откуда вы узнаете о пред-
стоящей выставке? Влияет ли место 
проведения (Крокус, Гостиный двор, 
ЦДХ , Экспоцентр) на ваш выбор или все 
определяет значимость выставки?

— Мы ежегодно посещаем выставки 
бизнес-сувениров, чтобы ознакомиться с 
новыми видами сувенирной продукции, кото-
рые мы могли бы воплотить в жизнь, а также 
для поиска подрядчиков в данной сфере. О 
выставках узнаем в Интернете, место про-
ведения на выбор не влияет.

— Как вы считаете, нужна ли в наше 
время отраслевая пресса или сейчас все 
можно найти в интернете? 

— В наше время практически любую ин-
формацию можно найти в интернете, говоря 
об отраслевой прессе – многие печатные из-
дания имеют электронные версии, которые 
находятся в открытом доступе. При этом 
считаю, что отраслевая пресса нужна, так 
как не всегда есть возможность для поиска 
информации в интернете. А специализиро-
ванные издания содержат свежую и актуаль-
ную информацию, которая полезна нам как 
заказчику.

М А П П :  В заключение Круглого 
стола на вопросы о качестве и требова-
ниях к футболкам , а также кому именно 
из производителей или поставщиков 
отдается предпочтение , мы попросили 
ответить постоянного посетителя бизнес-
сувенирных выставок и нашего читателя 
О л е га   и в ано   в а ,  р у к о в о д и -
т е ля   н а п ра в л е н и я  Г р у пп  ы 
с п е ц и а л ь н о г о  н а з н а ч е н и я : 

Футболки как для ветеранов, так и для 
бойцов элитных подразделений российского 
спецназа, которые мы закупаем у наших 
партнеров , должны отвечать следующим 
требованиям:

1. летом- не жарко, зимой- не холодно (в 
нашем случае- на лето плотность 155-160 г., 
на зиму- 170-180 г.)

2. Футболки должны выдерживать как 
минимум 25 стирок не линяя и не деформи-
руясь.

3. Внутренние швы 
не должны натирать 
тело.

4. Цена (с учетом 
всех возможных скидок) 
не должна быть более 
150 рублей за штуку.

5. И, как само собой разумеющееся,- 
изображение должно «читаться» все время 
«жизни» футболки.

Всем этим достаточно жестким требо-
ваниям отвечают футболки, которые мы 
уже лет 7-10,  заказываем у одних и тех же 
поставщиков . 

МАПП, редакция журналов «Профес-
сионал рекламно-сувенирного бизнеса» 
и «Лидер МАПП» благодарит всех участ-
ников Круглого стола за содержательные 
и интересные ответы, за внимание к 
выбранной нами теме. 

круглый стол мапп





— ТМ Адъютант существует на рынке 
уже 12 лет и является одним из лидеров 
по производству в России индивиду-
альных ежедневников в сегменте b2b. 
Расскажите, как удалось достичь таких 
результатов и что позволяет вот уже 
много лет сохранять эту позицию? 

— С первых дней для нас было важна 
обратная связь с заказчиком, их нужды и по-
желания. Адъютант® создавался как лабора-
тория, ателье по созданию индивидуальных 
ежедневников малыми тиражами.

Сейчас, торговая марка Адъютант® — 
это:

полный производственный цикл ●●
(включая изготовление блоков), ори-
ентированный на производство еже-
дневников, еженедельников и деловой 
галантереи (визитницы, папки и пр.) 
представительского и бизнес-класса; 
отработанная технология со множе-●●
ством эксклюзивных новаторских 
решений; 
современное оборудование европей-●●
ского производства; 
качественные материалы и комплек-●●
тующие европейского и российского 
производства; 
инновационные решения в органи-●●
зации труда и производственного 
процесса; 
специально спроектированный совре-●●
менный производственно-складской 
комплекс площадью более 3000 кв.м., 
базирующийся в Санкт-Петербурге; 
квалифицированный персонал. ●●
Все это плюс 12-тилетний опыт от-●●
работки технологического и произ-
водственного процессов, изучения 
зарубежного опыта, потребительского 

Интервью с генеральным директором 
компании «ПОНИ» И.Г. Клевцовым

Адъютант: 
на страже Вашего времени

спроса, создания федеральной дилер-
ской сети позволили предложить кли-
ентам уникальную услугу по созданию 
своего неповторимого продукта и рас-
пространить ее практически по всем 
регионам России и в Белоруссию. 

Растущие объемы продаж привели к 
расширению и обновлению мощностей. 
Производство переехало в более простор-
ное помещение. Была закуплена полностью 
автоматизированная база по изготовлению и 
сборке ежедневников. 

И главное, мы неспокойная компания 
и не можем почивать на лаврах. Посещая 
международные выставки, мы отслеживаем 
тенденции развития рынка ежедневников и 
новинки оборудования. Все самое интерес-
ное и революционное мы берем на вооруже-
ние — появляются новые изделия, модерни-
зируется производство. Наши возможности 
растут, расширяя границы выбора для 
заказчиков. И это бесконечный, безостано-
вочный процесс!

— Новый год для рекламно-
сувенирной отрасли традиционно 
начался с международных выставок, в 
частности с крупнейшей европейской 
выставки PSI. В этом году Адъютант® 
побывал в Дюссельдорфе и стал экспо-
нентом PSI, впервые представив Россию 
на подобном мероприятии. Поделитесь 
впечатлениями: что послужило толчком 
к участию, какие тенденции на европей-
ском рынке промоподарков и оправда-
лись ли ожидания? 

— На других посмотреть и себя показать! 
Ну а если серьезно, хотелось понять, какие 
тренды ежедневников востребованы в 
Европе, и узнать насколько будет интересно 

наше предложение с производством индиви-
дуальных ежедневников малыми тиражами. 
На выставке были представлены ведущие 
европейские производители изделий для 
планирования, которые были и остаются 
маяками нашего рынка. Но, во-первых, их 
было так мало, а, во-вторых, сроки исполне-
ния и тиражи на индивидуальные изделия, 
мягко говоря — не маленькие. 

Сложилось впечатление, что европей-
ский рекламный рынок несколько по-
другому понимает слово «индивидуальный». 
Например, агентства, готовы заказать для 
транспортных компаний ежедневник с дизай-
нерской сшивкой автомобильной тематики 
тиражом этак много тысяч экземпляров и 
предлагать его различным компаниям этого 
сектора, только меняя их логотипы. И это уже 
считается индивидуальным ежедневником! А 

мнение



наши, даже небольшие заказчики ждут от нас 
уникальное, ни на что не похожее изделие 
от 100, а то и от 40 штук, да еще в предельно 
малые сроки. И в этом, российские произво-
дители, впереди планеты всей.

— Тема отраслевых выставок в 
России в последнее время особенно 
злободневна и неоднозначна. Эксперты 
расходятся во мнениях об их полезно-
сти и необходимости участия в них. Как 
известно, после участия в PSI Вы по-
сетили еще одну европейскую выставку 
Paperworld, а после приняли участие в 
весенней IPSA. Какое значение имеют 
для Вас отраслевые выставки, и какое 
место они занимают в системе продвиже-
ния бренда Адъютант®. 

— Выставка — это, прежде всего, событие 
для рекламно-сувенирной отрасли, дающее 
возможность оценить динамику рынка, 
актуальные тенденции, рассказать о своих 
новинках и разработках. Это эффективная 
площадка для взаимодействия и конструк-
тивного диалога между всеми участниками 

вития рынка промосувениров России, на 
мой взгляд, является стабильность. Про-
изводителям, поставщикам и заказчикам 
понадобилось несколько лет, что бы выйти 
на докризисные показатели оборота и 
начать их увеличивать. Сезонность рынка 
по-прежнему оказывает прямое влияние на 
уровень продаж, но средняя динамика по 
заказам сохраняется в течение всего года. 
Это свидетельствует о том, что в России 
постепенно формируется и развивается куль-
тура использования рекламных сувениров. 
Компании пришли к пониманию, что помимо 
знаков внимания, деловые подарки это еще 
и эффективный маркетинговый инструмент 
продвижения. Однако я заметил, что в по-
следнее время многие заказчики, да и сами 
игроки рынка стали сетовать на некую «креа-
тивную бедность» промоподарков, в то время 
как ассортиментное предложение способно 
удовлетворить практически любую потреб-
ность. Времена, когда рекламные сувениры 
с символикой были в новинку давно прошли. 
Сейчас наступило новое время, время, когда 
конкуренция в этом сегменте неуклонно рас-

ры, предложения, протесты, доказательства и 
опровержения — мозговой штурм наших про-
фессионалов, людей неравнодушных, дерзких 
и преданных общему делу — созданию самой 
креативной коллекции.

Раскрывать все карты сейчас еще рано, 
одно могу сказать, приятных сюрпризов ожи-
дается множество. Это и новые трендовые 
форматы изделий, новые блоки (порядка 50 
артикулов!!!), интересные варианты персо-
нализации и конечно новые материалы. Это 
будет громкая весенняя премьера.

— Как Вы видите развитие компании 
в дальнейшем? 

У нас ясные и амбициозные цели — дви-
гаться только вперед, развивать производ-
ственные мощности, создавать трендовые 
изделия, радовать и удивлять заказчиков. То 
есть оставаться флагманом на рынке индиви-
дуальных ежедневников. 

— Что Вы пожелаете своим заказчи-
кам на сезон 2014? 

Хочу пожелать как можно больше 
ярких идей, креативных решений, смелых 
и дерзких проектов, которые мы вместе 
будем воплощать в этом сезоне. Удивительно 
то, что все мы хорошо знаем, когда именно 
наступает самая горячая пора сувениров и в 
тоже время для нас это всегда неожиданно! 
Давайте подумаем об этом уже сейчас, пока 
есть достаточно времени на реализацию 
всего задуманного. Кроме того, летние про-
дажи полны приятных дополнений еще и в 
финансовом плане. В ушедшем году мы в 1,5 
раза увеличили производственные мощности, 
что позволило даже в самый разгар сезона 
принимать заказы на стандартные сшивки 
вплоть до нового года, сохраняя при этом 
минимальные сроки поставок. Я убежден, что 
мы вместе все обязательно успеем, придума-
ем и воплотим в жизнь! 

Компания «Пони», Санкт-Петербург
www.adjutant.ru

Ра с к р ы в а т ь  в с е  к а р т ы  с е й ч а с  е щ е  ра н о ,  о д н о 
м о г у  с к а з а т ь ,  п р и я т н ы х  с ю р п р и з о в  о ж и д а е т с я 
м н о ж е с т в о .  Э т о  и  н о в ы е  т р е н д о в ы е  ф о р м а т ы 
и з д е л и й ,  н о в ы е  б л о к и  ( п о р я д к а  5 0  а р т и к у л о в ! ! ! ) , 
и н т е р е с н ы е  в а р и а н т ы  п е р с о н а л и з а ц и и  и ,  к о н е ч -
н о ,  н о в ы е  м а т е р и а л ы .  Э т о  б уд е т  г р о м к а я 
в е с е н н я я  п р е м ь е ра .

тет, а заказчик становится все более требова-
тельным. В таких условиях, бизнес-сувенир 
сам по себе уже не представляет особой цен-
ности, ценность представляет маркетинговая 
идея, которая в него вложена, кейс, внутри 
которого существует этот сувенир. 

— Подходит время выпуска новых 
каталогов 2014. Расскажите, как обстоят 
дела с новой коллекцией Адъютант®, ка-
кие новинки будут представлены в этом 
сезоне, и как скоро мы их увидим?

Да, сейчас у нас самое жаркое время! 
Создание нового каталога начинается сра-

зу после выхода предыдущего и продолжается 
в течение года. Анализ тенденций развития 
международного и российского рынка, обрат-
ная связь с дилерами и конечными заказчика-
ми, выявление их потребностей и пожеланий, 
статистика продаж — все это влияет на созда-
ние каталога. Разработка технологии произ-
водства новинок, тестирование, изготовление 
и утверждение сигнальных тиражей — это 
следующий этап. И конечно: обсуждения, спо-

рынка бизнес сувениров. Она позволяет 
решить целый ряд разноплановых задач, ко-
торые невозможно осуществить каким-либо 
другим способом. 

Несмотря на то, что мы живем в век 
информационных технологий, в мире 
по-прежнему нет способа заменить живое 
общение. Отраслевые выставки позволяют в 
живом диалоге обсудить актуальные вопро-
сы с дилерами, партнерами, единомышленни-
ками, и дают возможность пообщаться с то-
варом лично, получить не только визуальное 
впечатление о нем через каталог или сайт, но 
и тактильное. А ведь именно оно является 
для клиента самым достоверным и зачастую 
решающим аргументом в пользу продукта. 
Вот почему для нас выставки — один из клю-
чевых и наиболее эффективных инструмен-
тов в комплексе коммуникационных мер по 
продвижению бренда Адъютант®.

-— Как Вы оцениваете перспективы рос-
сийского рынка рекламных сувениров? 

Особенностью нынешнего этапа раз-



ЦИФРОВАЯ ПЕЧАТЬ 
И СУБЛИМАЦИЯ 
НОВЫЕ МЕТОДЫ НАНЕСЕНИЯ ПРЕДЛАГАЕТ ТМ SENATOR, МОСКВА

НАШ СЕРВИС ДЛЯ ВАШЕЙ МАРКИ. 
Превосходная продукция требует пре-

восходного сервиса. Великолепная техника 
индивидуализации: круговая шелкография 
на 360°, тампопечать, лазерная гравиров-
ка, деколирование эффектно и много-
гранно представят марку, предприятие 
или рекламное послание. Теперь наряду с 
привычными методами персонализации 
ТМ SENATOR предлагает воспользоваться 
новыми - ЦИФРОВОЙ и СУБЛИМАЦИОН-
НОЙ ПЕЧАТЬЮ.

ЦИФРОВАЯ ПЕЧАТЬ на папках из 
линии продуктов “Деловые аксессуары” 
гарантированно привлечет внимание. Под 
нанесение используется практически вся 
поверхность папки, лишь тонкий краешек 
остается не запечатанным. При этом картин-
ки или цветовые оттенки, все виды логотипов 
и фотографий переносятся легко и быстро, 
без дорогостоящих расходов на изготовление 
пленок для шелкографии и печати.

Благодаря ЦИФРОВОЙ ПЕЧАТИ воз-
можно долговечное нанесение всех видов 
логотипов в требуемых красках с учетом 
корпоративного стиля.

 Плюсы ЦИФРОВОЙ ПЕЧАТИ:
Возможность печати больших фото-●●
графий и графики.
Реалистичное качество фотографий.●●
Техника подходит для нанесения на-●●
званий и логотипов.
Более широкий спектр цветов.●●
Печать небольших тиражей.●●
Оперативность за счет экономии вре-●●
мени на предпечатной подготовке (нет 
необходимости вручную изготавливать 
сменные печатные формы). 
Избежание совмещения цветов при ●●
печати.

СУБЛИМАЦИОННАЯ ПЕЧАТЬ - это печать 
краской, при которой краска через сублимацию 
переходит с сублимационной бумаги на окра-
шиваемую поверхность. Технология СУБЛИ-
МАЦИОННОЙ ПЕЧАТИ используется нашей 
компанией для фотореалистичной печати на 
специально подготовленных для сублимации 
кружках. С помощью такого нанесения можно 
с легкостью переносить любое изображение. 
Высокое качество печати и оптимальное ис-
пользование рекламной поверхности делает 
кружку индивидуальным носителем информа-

ции. Изделия, выполненные по сублимационной 
технологии, являются самыми яркими и фото-
реалистичными на сегодняшний день.

Плюсы СУБЛИМАЦИОННОЙ ПЕЧАТИ:
Простота и удобство.●●
Возможность печати небольших ●●
тиражей.
Качественное изображение фотографи-●●
ческого качества.
Оптимальные сроки печати.●●

Убедительное сочетание дизайна, 
качества и материала создает полноценное 
пространство для бесчисленных возмож-
ностей нанесения. Многообразие высоко-
качественных технологий печати позволяет 
оформить изделие самым различным спосо-
бом. ТМ SENATOR обыгрывает это с помощью 
богатого опыта и направленного сервиса. 
Объединяя привлекательный дизайн и высо-
кую практическую ценность в повседневном 
использовании, изделия превращаются в 
идеальные площадки для нанесения логоти-
пов и рекламных сообщений. 

SBA Ltd., +7 (495) 961-38-93
sba@senator-pen.ru
www.senator-pen.ru

коллекции



SIGNER LINER®

Пуристический внешний вид и четкие лини. Благодаря уникальному 
сочетанию материалов и безупречному дизайну SIGNER LINER пред-
ставляет собой совершенно новый рекламный носитель для размеще-
ния выразительной и эффективной рекламы.

коллекции

НОВИНКИ 2013

CENTRIX® COLOUR MIX-METAL

Новая благородная версия. Металлический клип сделает ваше 
рекламное сообщение приманкой для глаз. Возможность комбини-

ровать прозрачный и непрозрачный пластик, а также металл создаст 
неповторимый образ вашей ручки.  

myBOOK
Функциональная и яркая обложка придаст более изящный вид любой 
записной книжке в жестком переплете. Закладка, держатель для ручки 
и отделение для визиток: в myBOOK все самое важное всегда под 
рукой.

SWEEP
Элегантные формы и индивидуальность кружки SWEEP* оправда-

ют самые смелые ожидания, привлекая всеобщее внимание к 
размещенной на них рекламной информации. Изящно изогнутая 

ручка идеально сочетается с прямыми линиями силуэта, способствуя 
созданию потрясающего и неповторимого образа. *в центре

SBA Ltd., +7 (495) 961-38-93 || sba@senator-pen.ru || www.senator-pen.ru
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Мы не знаем, правду ли говорят легенды 
о древних камнях, хранящих память веков. 
Зато у нас есть силы и возможности во-
плотить эти легенды в жизнь здесь и сейчас. 
Технологии дают возможности для вопло-
щения прекрасных идей и проектов. Таких, 
как линейка флеш-накопителей, внешних 
дисков, кард-ридеров и разветвителей  
от «Мастер Медиа». Как в древних легендах: 
камень хранит информацию, важную для 
своего владельца. Но это живая, воплощен-
ная в жизнь легенда. Ее можно подарить, 
или купить для себя. 

Не имеет значения, что 
легенды — лишь художествен-
ный вымысел. Они стоят 
того, чтобы воплотить их 
в жизнь!

Что такое 
«память 
камня»?
В легендах — нечто 
необъяснимое и мистическое. В 
реальности — электронные запоминающие 
устройства от известных производителей в 
корпусах из натурального обсидиана ручной 
работы. В числе наших поставщиков:

Transcend (Тайвань) — ведущий произ-●●
водитель цифровых запоминающих 
устройств. Славится исключительной 
надежностью продукции;
Western Digital (Калифорния, США) — круп-●●
нейший в мире производитель компьютер-
ной электроники и комплектующих;
Seagate (Питтсбург, США) — один из са-●●
мых именитых производителей устройств 
хранения данных. 

В ассортименте — запоминающие устрой-
ства всех актуальных форматов.

Флешки USB 2.0 и USB 3.0 в нескольких 
дизайнерских исполнениях. Жесткие диски 
форматов 2,5'' (стандартный и более тонкий 
вариант «Slim» с интерфейсом USB 2.0 и  
USB 3.0) и 1,8'' («Mini»). Кард-ридеры для считы-
вания информации с карт памяти смартфонов 
и фотоаппаратов, а также USB-разветвители.

Обсидиан, из которого сделаны корпуса ●●
устройств от «Мастер Медиа», обрабаты-
вается вручную, сохраняя неповторимую 
фактуру натурального камня.
Отличие в весе от обычного пластика — ●●
незначительно. Но — достаточно, чтобы 
почувствовать благородную тяжесть в 
руке. Той, которой всегда не хватает деше-
вым материалам.
В работе — долговечны и надежны благо-●●
даря ювелирной подгонке элементов и 
отличной электронной «начинке».
Поставляются запоминающие устрой-●●
ства от «Мастер Медиа» в оригинальных 
футлярах из цельного красного дерева 

— африканского махагони, а само 
устройство укладывается на ложе-

мент из замши. 

Кому можно подарить 
гаджет в обсидиановом 

корпусе?
Символичный подарок для 

бизнесмена или руководителя 
предприятия.

Профессия руководителя любого 
ранга — это в значительной мере работа 
с информацией. Можно ли лучше оценить 
ее важность, чем подарить эксклюзивный 
носитель информации из ценного камня? 

Хороший тематический подарок для 
человека, увлеченного современными 
технологиями.

Когда адресат подарка — профи, самые 
современные устройства появляются у него 
сразу после релиза. Но продукция от «Мастер 
Медиа» — эксклюзивна. Это больше, чем 
модный гаджет. Это безусловно больше, чем 
просто носитель для нескольких гигабайт 
информации. 

Удачный подарок сотрудникам  
от имени руководства компании.

Эксклюзивные подарочные флеш-
накопители и съемные диски, которыми со-
трудники будут пользоваться каждый день, спо-
собны укрепить корпоративный дух, усилить 
ощущение причастности к единой команде. 

Станьте героем 
собственной легенды!
В 2013 году «Мастер Медиа» открывает 
новую страницу в летописи о камнях, 
которые умеют хранить воспоминания. 
Флеш-накопители получили новые формы 
и позолоченные USB-разъемы, а жесткие 
диски вышли в двух новых форматах: «Mini» 
(1,8 дюйма) и ультратонкие «Slim» толщиной 
всего 14 мм! Кроме того, съемные диски от 
«Мастер Медиа» теперь, как и флешки, ком-
плектуются изящными кожаными чехлами. 

Героем этой легенды можете стать вы. 
Каждый владелец флешки или съемного 
диска из натурального камня пишет свою ле-
генду. Важная для него информация хранится 
надежно и неприкосновенно, оберегаемая 
благородным камнем. 

Компания «Мастер Медиа», Москва
(495) 988-52-13
www.master-media.ru
info@master-media.ru

Камни, 
хранящие 
воспоминания
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Сувенирная продукция неизменно пользу-
ется спросом, но вот удивить корпоративны-
ми сувенирами с каждым годом становится 
все сложнее. Теперь для того чтобы бизнес-
сувенир обратил на себя внимание адресата, 
недостаточно выбрать кружку или майку из 
стандартного каталога сувенирной продук-
ции и нанести на нее логотип. К созданию 
«правильного» корпоративного сувенира 
нужно отнестись по-настоящему творчески! 

Какие же бизнес-сувениры мы называем 
«правильными»? Хороший сувенир должен 
быть, во-первых, оригинальным и запомина-
ющимся, во-вторых, качественным, в-третьих, 
полезным и приятным. И наконец, он должен 
подчеркнуть индивидуальность компании, 
которую представляет. Примеры таких 
сувениров: настольная игра с корпоративной 
символикой, паззл с картинкой, выбранной 
специально для компании, эксклюзивная 
книга или фотоальбом. Согласитесь, такие 
подарки не забудутся и не затеряются – к 
ним будут возвращаться снова и снова! 

Именно такие корпоративные сувениры 
предлагает фотобанк Лори. Пару слов о фото-
банке: Лори – российский сток, собравший 
крупнейшую в нашей стране собственную 
коллекцию изображений. Сейчас в Лори 3 млн 
фотографий и иллюстраций, и с каждым днем 
их становится больше. Используя картинки 
из фотобанка, специалисты Лори создают ав-
торские настольные игры: игры с карточками 
(«Мемори, или Парные картинки», «Ассоциа-
тивное домино», «Цепочки слов» и т.д.), игры-
«ходилки», паззлы… А также фотоальбомы и 
книги на любую тематику. 

Формат сотрудничества с фотобанком 
зависит от пожеланий и бюджета ваших кли-
ентов. Вы можете заказать книгу, фотоальбом 
или игру «под ключ», поручив специалистам 
Лори весь процесс создания корпоративного 
сувенира: разработку идеи, подбор фото-
графий и иллюстраций, написание текста, 
подготовку дизайн-макета. Если ваш клиент 
пожелает эксклюзива, сотрудники Лори 
могут придумать специально для него новую 

Свежие идеи 
корпоративных 
сувениров 

интеллектуальную игру. 
Еще один вариант сотрудничества – вы 

сами разрабатываете идею игры или книги, 
а в Лори обращаетесь за подборкой фото-
графий и иллюстраций (у специалистов 
фотобанка огромный успешный опыт выбора 
изображений на самые разные темы и для 
самых разных заказчиков). 

И, наконец, самый экономичный 
способ предложить вашему клиенту 
оригинальный сувенир – воспользоваться 
уже готовыми решениями фотобанка Лори, 
список которых регулярно увеличивается. 
Готовые решения кастомизировать очень 
просто – необходимо лишь «встроить» 
логотип заказчика. 

 Таким образом, в результате сотруд-
ничества с фотобанком Лори вы сможете 
предложить своим клиентам по-настоящему 

необычные, нетиражируемые и запоминаю-
щиеся корпоративные сувениры. Причем их 
стоимость для клиента вы определяете сами: 
при заказе готовых решений цены на услуги 
фотобанка уже известны, при создании же 
эксклюзивных сувениров цены оговари-
ваются отдельно, но в любом случае будут 
фиксированными. 

За дополнительной информацией и 
при возникновении вопросов, связанных с 
созданием корпоративных сувениров, об-
ращайтесь по телефону (495) 749-80-67 или 
электронной почте lori@lori.ru.

Фотобанк Лори
http://lori.ru/
http://www.facebook.com/Lori.ru
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Упаковка NaNo box универсальна тем, что 
теперь не надо думать о вырубке ложемента. 
Просто положите сувенир между пластиковыми 
рамками, на которых находится прозрачный 
эластичный материал и материал примет очерта-
ния предмета и зафиксирует его с двух сторон.

Как важно, чтобы упаковка была не толь-
ко внешне красивой, но еще и помещенный 
в нее предмет был красиво зафиксирован. 
Вспомните, Как часто вы сталкивались с 
тем, что сделать достойную упаковку, да еще 
и с ложементом под определенный пред-
мет при маленьких тиражах практически 
не реально, а если и реально, то получится 
очень дорого. А так хотелось бы упаковать 
презентабельно небольшой тираж сувениров. 
NANO boxсоздан решить проблему упаковки 
небольших тиражей сувениров.

Упаковка представляет собой две 
пластиковые рамки, внутри каждой рамки на-
ходится прозрачный эластичный и прочный 
материал, обладающий способностью к 
растяжению. Обладая обратимым растяже-
нием, материал стягивается. Это свойство и 

NaNobox — 
универсальная упаковка 
для сувениров
Эффект от сувенира и подарка во многом зависит от его упаковки!!!

обеспечивает фиксацию предмета. Абсо-
лютная прозрачность материала создает 
потрясающий эффект - эффект повисшего в 
воздухе предмета.

Благодаря эластичному растяжению, 
материал повторяет форму предмета и за 
счет стремления вернуться в исходное со-
стояние возникает «удерживающая» сила, 
которая обеспечивает фиксацию предмета, 
помещенного между 2-х рамок. Так называе-
мый «эффект памяти» заставляет материал 
стягиваться обратно без каких либо видимых 
следов от извлеченного предмета.

Nanoboxидеально подходит для упаков-
ки небольших сувениров, таких как флешки, 

зажигалки, брелоки, бижутерия, кредитные и 
дисконтные карты и т.п.Упаковка представле-
на в 2-х цветах – белом и черном. Идеально 
подходит для брендирования методом там-
понной печати, шелкографии или полноцвет-
ной запечатке на принтере. Для дополнитель-
ной персонализации можно использовать 
полиграфический вкладыш.

Упаковывайте свои подарки красиво!
Удачных покупок и продаж,
коллектив LEDD Company
www.ledd.su
www.usb2b.ru
info@ledd.su
+7 495 646 09 08





А
Автоосвежители
Air-fresheners
mos www.zomer.ru

Автосувениры 
Car accessories

 

spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.usb2b.ru

Аксессуары для мо-
бильных телефонов 
mobile phone accessories
mos www.ay-company.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net

Алкоголь 
корпоративный
Alcohol corporate
spb www.kamni-viski.ru

Альбомы 
Folders
mos www.antonioveronesi.ru
spb www.finndesign.ru

hel www.leondirect.net

Антистрессы 
Antistresses
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
spb www.scale-gifts.ru

Б
Бейджи 
Badge
mos www.ay-company.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
spb www.mtgr.ru
mos www.unistorus.ru

Бейсболки 
Baseball caps

mos www.aero-pak.ru
mos www.footbolki.ru
mos www.futbolkaru.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.nashasemia.ru
mos www.newwave.ru
mos www.saad.ru
mos www.stark-cotton.ru
mos www.teximport.ru
mos www.utex.ru

Белье нижнее 
с праздничной 
символикой 
Personalised underwear

spb www.indros.ru     
mos www.saad.ru
mos www.stark-cotton.ru

Бизнес-сувениры, 
оригинальные 
Original business-souvenirs

 
mos www.2kkorzina.ru
mos www.aero-pak.ru
mos www.argus-tekstil.ru
mos www.econ-press.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.logotex.ru
mos www.nashasemia.ru
spb www.scale-gifts.ru
mos www.teximport.ru

Блоки для записей Note pads 
см. Кубарики с логотипом 
Kubariki with a logo

Блоки для заметок 
самоклеящиеся 
Memo notes

mos www.rondo-print.ru

Блокноты 
Block-notes

mos www.acar-group.ru
mos www.antonioveronesi.ru
mos www.econ-press.ru
mos www.komo.ru
mos www.r-plastic.com
mos www.rondo-print.ru
mos www.vipdoll.ru

Брелоки 
Key-holders

mos www.aero-pak.ru
mos www.ay-company.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.komo.ru
mos www.present-group.ru
mos www.souvenirs.ru
mos www.vipdoll.ru

В
Визитницы 
Visiting card folders

mos www.acar-group.ru
mos www.aero-pak.ru
mos www.antonioveronesi.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.komo.ru
mos www.souvenirs.ru

Винные и куритель-
ные принадлежности
Wine and smoking accessories
mos www.2kkorzina.ru
spb www.kamni-viski.ru

Деревянные сувениры 
Wooden souvenirs 
cм. Сувениры из дерева

Е
Ежедневники 
Diaries

mos www.aero-pak.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.econ-press.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.komo.ru

Условные обозначения
mos —        Москва, Россия / Moscow, Russia
spb —         Санкт-Петербург, Россия / Saint-Petersburg, Russia
vps —         Верхняя Пышма, Россия / Verhnyaya Pyshma, Russia
csp —         Чистополь, Россия / Chistopol, Russia
hel —          Хельсинки, Финляндия / Helsinki, Finland

алфавитный классификатор бизнес-сувениров и канцелярии
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hel www.leondirect.net
mos www.mt-souvenir.ru
mos www.present-group.ru
spb www.scale-gifts.ru
mos www.souvenirs.ru
mos www.usb2b.ru

З
Зажигалки 
Lighters

mos www.aero-pak.ru
mos www.giftsaquarell.ru

Значки 
Pins

spb www.mtgr.com

Зонты 
Umbrellas

mos www.aero-pak.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.present-group.ru
mos www.shnurz.ru
mos www.souvenirs.ru
mos www.teximport.ru
mos www.zomer.ru

И
Игрушки 
Toys
mos www.di-promo.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.vipdoll.ru

К
Календари 
настенные 
Wall calendars
mos www.aero-pak.ru
mos www.econ-press.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.r-plastic.com

Календари 
настольные 
Desktop calendars
mos www.econ-press.ru
mos www.rondo-print.ru

Клипсы для денег 
Money holders
mos www.ay-company.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net

Ключницы 
Key wallets
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.komo.ru

Книги отзывов, 
телефонные книги 
Guest & Phone books
mos www.acar-group.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net

Книги подарочные 
Gift books

mos www.elitegift.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net

Книжки записные 
Phone-books

spb www.finndesign.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net
mos www.vipdoll.ru

Коврики для компью-
терных «мышек», 
производство 
Mouse pads manufacturing
spb www.finndesign.ru
mos www.komo.ru

hel www.leondirect.net
mos www.usb2b.ru

Корзины 
Baskets

Кружки 
Mugs
mos www.aero-pak.ru
mos www.ay-company.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
hel www.leondirect.net
mos www.present-group.ru
spb www.scale-gifts.ru
mos www.shnurz.ru
mos www.souvenirs.ru
mos www.teximport.ru
spb www.transfer78.ru
mos www.zomer.ru

Кубарики с логотипом 
Kubariki with a logo

 
mos www.rondo-print.ru

Кубки 
Trophies
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net

Куклы сувенирные 
Dolls souvenirs
mos www.vipdoll.ru

Куртки, ветровки 
Jackets, wind-breakers
mos www.di-promo.ru
mos www.futbolkaru.ru
spb www.mirtex.info
mos www.nashasemia.ru
mos www.newwave.ru
mos www.shnurz.ru
mos www.teximport.ru
mos www.zomer.ru

М
Магниты 
(сувенирные) 
Magnets

mos www.aero-pak.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
hel www.leondirect.net
mos www.rondo-print.ru

«Мышки» 
компьютерные, 
ручная роспись 
Hand-crafted computer mice
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.vipdoll.ru

Н
Наборы 
для пикника 
Picnic sets

mos www.elitegift.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net

Награды, медали
Awards, medals

spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
spb www.scale-gifts.ru

Новогодние сувениры  
Сhristmas souvenirs
mos www.2kkorzina.ru
mos www.elitegift.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.logotex.ru
mos www.mt-souvenir.ru
spb www.scale-gifts.ru
mos www.teximport.ru
mos www.vipdoll.ru

Ножи 
Knives
mos www.elitegift.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.present-group.ru

О
Одежда для 
промо-акций 
Promo-textiles

mos www.footbolki.ru
mos www.futbolkaru.ru
spb www.mirtex.info
mos www.nashasemia.ru
mos www.newwave.ru
mos www.saad.ru
mos www.stark-cotton.ru
mos www.teximport.ru
mos www.utex.ru

Открытки 
Postcards
mos www.econ-press.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.mtgr.com

П
Пакеты 
бумажные 
ламинированные 
Laminated paper bags
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.shnurz.ru
mos www.zomer.ru
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Пакеты ПП, ПЭ 
Plastic bags

mos www.aero-pak.ru
mos www.econ-press.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
hel www.leondirect.net
mos www.r-plastic.com
mos www.shnurz.ru
mos www.souvenirs.ru
mos www.teximport.ru
mos www.zomer.ru

Папки 
Document folders
mos www.acar-group.ru
mos www.aero-pak.ru
mos www.econ-press.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net
mos www.present-group.ru
mos www.shnurz.ru
mos www.souvenirs.ru
mos www.zomer.ru

Пепельницы 
Ash-trays
mos www.ay-company.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.souvenirs.ru
mos www.shnurz.ru
spb www.transfer78.ru
mos www.zomer.ru

Планинги 
Desktop calendars
mos www.acar-group.ru
mos www.aero-pak.ru
mos www.antonioveronesi.ru
mos www.econ-press.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net
mos www.rondo-print.ru

Пластиковые сувениры 
Plastics souvenirs 
cм. Сувениры из пластика

Пледы 
Plaids

mos www.teximport.ru
spb www.mirtex.info

Подарки, 
оптовые поставки 
Wholesale gifts
mos www.2kkorzina.ru

Подарки, 
розничная торговля 
Retail selling gifts
mos www.2kkorzina.ru

Подставки для 
письменных 
принадлежностей 
Pen holders
spb www.finndesign.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net
mos www.rondo-print.ru

Подставки 
под кружки 
Coasters
spb www.finndesign.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net
mos www.r-plastic.com
mos www.shnurz.ru
mos www.zomer.ru

Подстаканники 
Glass holder

Полотенца, банные 
халаты 
Towers, bathrobes

mos www.aero-pak.ru
mos www.ecotel21.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
hel www.leondirect.net
mos www.logotex.ru
mos www.nashasemia.ru
mos www.polotence.net
mos www.saad.ru
mos www.teximport.ru
mos www.utex.ru

Портфели 
из кожзаменителя 
Synthetic material brief cases
mos www.acar-group.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.present-group.ru

Портфели из кожи 
Leather brief cases
mos www.acar-group.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net
mos www.present-group.ru
mos www.usb2b.ru

Портфолио 
Portfolios
spb www.finndesign.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net

Посуда 
Tableware
mos www.aero-pak.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
hel www.leondirect.net
mos www.present-group.ru
mos www.shnurz.ru
mos www.teximport.ru
spb www.transfer78.ru
mos www.zomer.ru

Р
Рубашки-поло 
Poolo-shirts

mos www.di-promo.ru
mos www.footbolki.ru
spb www.mirtex.info
mos www.nashasemia.ru
mos www.newwave.ru
mos www.saad.ru
mos www.teximport.ru
mos www.utex.ru

алфавитный классификатор бизнес-сувениров и канцелярии
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Ручки 
шариковые 
Ball-point pens
mos www.aero-pak.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.mt-souvenir.ru
mos www.usb2b.ru

Ручки 
эксклюзивные 
Exclusive pens
mos www.aero-pak.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
hel www.leondirect.net

Рюкзаки, 
Rucksacks
mos www.di-promo.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.newwave.ru
mos www.teximport.ru
mos www.usb2b.ru

С
Cкатерти 
table cloth
mos www.di-promo.ru

Станции погодные 
Weather station

Стеклянные сувениры 
Glass souvenirs 
см. Сувениры из стекла

Сувениры из дерева 
wooden souvenirs

mos www.vipdoll.ru

Сувениры из пластика 
Plastics souvenirs

Сувениры из стекла 
Glass souvenirs
mos www.ay-company.ru
spb www.transfer78.ru

Сумки для ноутбуков 
Folders for notebook-computers
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.newwave.ru
mos www.teximport.ru
mos www.usb2b.ru

Сумки из кожи 
Leather bags
mos www.acar-group.ru
mos www.aero-pak.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net

Сумки из текстиля 
textile bags
mos www.aero-pak.ru
mos www.di-promo.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
hel www.leondirect.net
spb www.mirtex.info
mos www.nashasemia.ru

mos www.newwave.ru
mos www.present-group.ru
mos www.teximport.ru
mos www.usb2b.ru
mos www.utex.ru

Т
Толстовки 
Sweatshirts

mos www.aero-pak.ru
mos www.argus-tekstil.ru
mos www.di-promo.ru
mos www.footbolki.ru
mos www.giftsaquarell.ru
spb www.indros.ru
spb www.mirtex.info
mos www.nashasemia.ru
mos www.newwave.ru
mos www.promo24.ru
mos www.saad.ru
mos www.stark-cotton.ru
mos www.teximport.ru
spb www.transfer78.ru
mos www.utex.ru

У
Упаковка подарочная 
и атрибуты к ней 
Gift's boxes
mos www.2kkorzina.ru
mos www.lidograf.ru
mos www.r-plastic.com
mos www.shnurz.ru
mos www.usb2b.ru
mos www.zomer.ru

Ф
Фарфор 
Porcelain
mos www.elitegift.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net

Флаги и флажки 
Flags and tableflags
spb www.flagshtok.ru
spb www.finndesign.ru

m
os

m
os

hel www.leondirect.net
mos www.nashasemia.ru
mos www.teximport.ru

Фляжки 
Flasks
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
mos www.yourteamate.com

Фотоальбомы
Photo albums
mos www.antonioveronesi.ru
mos www.elitegift.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.komo.ru
hel www.leondirect.net

Фоторамки
Photo frame
mos www.usb2b.ru

Футболки 
t-shirts
mos www.aero-pak.ru
mos www.di-promo.ru
mos www.footbolki.ru
mos www.giftsaquarell.ru
spb www.mirtex.info
mos www.nashasemia.ru
mos www.newwave.ru
mos www.saad.ru
spb www.scale-gifts.ru
mos www.teximport.ru
spb www.transfer78.ru
mos www.yourteamate.com
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Ч
Чай персонализиро-
ванный
Personalized tea

spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net

Часы 
watches

mos www.aero-pak.ru
mos www.chronorus.ru
mos www.elitegift.ru
spb www.finndesign.ru
mos www.giftsaquarell.ru
hel www.leondirect.net
mos www.present-group.ru
spb www.scale-gifts.ru
mos www.shnurz.ru
csp www.vostok-time.ru
mos www.zomer.ru

Ш
Шарфы, галстуки, 
платки 
Ties and scarfs
mos www.di-promo.ru
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
spb www.mirtex.info
mos www.teximport.ru
mos www.yourteamate.com

Шнур декоративный, 
производство 
Decorative cord, producing

Шоколад, 
леденцы 
с фирменной 
символикой 
Promo-sweets
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net

Э
Эмблемы 
настольные 
Desctop souvenirs
spb www.finndesign.ru
hel www.leondirect.net
spb www.mtgr.ru

Ю
Ювелирные изделия 
с корпоративной 
символикой
Jewelry items with corporate 
symbols
mos www.chasart.ru

U
USB - аксессуары
USB accessories
mos www.3venta.ru
mos www.flashmasterltd.ru
mos www.present-group.ru
mos www.usb2b.ru

V
VIP-подарки 
VIP gifts

mos www.acar-group.ru
mos www.aero-pak.ru
mos www.antonioveronesi.ru
mos www.ay-company.ru
csp www.chronorus.ru
mos www.flashmasterltd.ru
mos www.giftsaquarell.ru
spb www.kamni-viski.ru
mos www.komo.ru
mos www.log.otex.ru
spb www.mtgr.com
mos www.r-plastic.com
spb www.scale-gifts.ru
csp www.vostok-time.ru
mos www.teximport.ru
mos www.vipdoll.ru
mos www.usb2b.ru

алфавитный классификатор бизнес-сувениров и канцелярии
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В
Выставочная 
деятельность 
exhibition business
mos www.present-group.ru

Вышивка 
на изделиях
embroidery 

mos www.aero-pak.ru
mos www.di-promo.ru
mos www.dianacompany.ru
mos www.ecotel21.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.logotex.ru
mos www.polotence.net
mos www.stark-cotton.ru
mos www.teximport.ru

Г
Гравировка 
лазерная
Laser engraving

mos www.activtime.ru
mos www.aero-pak.ru
mos www.dianacompany.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.teximport.ru

Гравировка 
механическая
Mechanical engraving

mos www.aero-pak.ru
mos www.giftsaquarell.ru

Д
Деколирование 
Decals
mos www.aero-pak.ru
mos www.ay-company.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.shnurz.ru
mos www.teximport.ru
spb www.transfer78.ru
mos www.zomer.ru

Дизайн 
Design
spb www.mtgr.ru

К
Коробки подарочные, 
производство 
от 1-й штуки 
gift box producing
mos www.r-plastic.com

Н
Наклейки полноцвет-
ные, производство 
Sticker printing
spb www.mtgr.ru

Нанесение многоцвет-
ного стойкого изобра-
жения на металле 
Printing of polychromatic 
permanent picture on metal

spb www.mtgr.ru

П
Переплетные работы 
Binding
mos www.komo.ru

Печать на пластике 
Printing on plastic
spb www.dorum.ru
mos www.teximport.ru

Печать цифровая, 
полноцветная
Printing of digital, full-color
mos www.labeltex.ru

Полиграфия - 
все виды услуг 
Printing service
mos www.econ-press.ru

Р
РА полного цикла 
advertising agency
spb www.mtgr.ru
mos www.r-plastic.com
spb www.scale-gifts.ru

Расходные материалы 
для нанесений 
Printing assessories
spb www.transfer78.ru

Реклама 
наружная 
Outdoor advertising
spb www.mtgr.ru

Ручные 
работы
Handworks
mos www.2kkorzina.ru
mos www.vipdoll.ru

С
Слепое 
тиснение, 
конгревное
Blind stamping, kongrevny
mos www.activtime.ru
mos www.aero-pak.ru
mos www.antonioveronesi.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.shnurz.ru
mos www.zomer.ru

Сублимация 
Sublimation
mos www.teximport.ru
spb www.scale-gifts.ru

Т
Тампопечать
Tampo printing
mos www.activtime.ru
mos www.aero-pak.ru
mos www.giftsaquarell.ru
mos www.teximport.ru

Термотрансфер 
Thermo-transfer
mos www.footbolki.ru
mos www.teximport.ru

алфавитный классификатор рекламных услуг

Типография 
Printing house

Тиснение фольгой
Foil stamping
mos www.activtime.ru
mos www.aero-pak.ru
mos www.antonioveronesi.ru
mos www.giftsaquarell.ru

Трикотаж, 
производство  
textile industry
mos www.di-promo.ru
spb www.indros.ru
spb www.mirtex.info
mos www.saad.ru
mos www.teximport.ru

Ф
Фирменный стиль, 
разработка 
Development of firm style
mos www.di-promo.ru

Х
Художественные 
материалы 
art materials
mos www.aero-pak.ru
mos www.ay-company.ru
mos www.dianacompany.ru
mos www.footbolki.ru
mos www.giftsaquarell.ru
spb www.mirtex.info

B
BTL-реклама 
BTL
mos www.2kkorzina.ru

P
P.O.S. Материалы 
P.O.S. files
mos www.r-plastic.com
spb www.flagshtok.ru

алфавитный 
классификатор 
рекламных 
услуг
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Название выставки Город Время 
проведения

Контактная 
информация

П о д р о б н о с т и  н а  w w w . i a p p . r u  в  р а з д е л е  « В ы с т а в к и »

Отраслевые выставки

Дизайн и реклама 2013 - 19-ая выставка 
рекламной индустрии

Москва, ЦДХ 16-19.04.2013 www.design-reklama.ru

OMExpo Madrid 2013 - выставка-
конференция по маркетингу

Мадрид, Испания 24-25.04.2013 www.omexpo.com

Taipei Int'l Gift & Stationery Show - вы-
ставка подарков и канцелярии

Тайбей, Тайвань 24-27.04.2013 www.giftionery.net

FontFest. Весна 2013 - выставка реклам-
ных работ и технологий

Санкт-Петербург, 

Зона действия

26-28.04.2013 www.vk.com/fontfest

Gifts & Premiums - Hong Kong Spring 
2013 - Гонконгская выставка подарков и 
сувениров

Гонконг 27-30.04.2013 www.hktdc.com/

hkgiftspremiumfair

Реклама и дизайн. Полиграфия Белгород, Белэкспоцентр 22-25.05.2013 www.belexpocentr.ru

Промомаркет 2013 - выставка современ-
ных методов продвижения товаров и 
услуг

Екатеринбург, 

Центр международной 

торговли

29-31.05.2013 www.souzpromexpo.ru

5рEXPO - международный форум выста-
вочной индустрии

Москва, Экспоцентр 06-08.06.2013 www.5p-expo.com

PWA EXPO - выставка поставщиков и 
производителей промопродукции из 
Скандинавии

Хельсинки, Финляндия 28-29.08.2013 www.pwa.se

IPSA Рекламные Сувениры. Осень 2013 Москва, Крокус Экспо 10-12.09.2013 www.ipsa-russia.ru

Скрепка Экспо - выставка для специали-
стов отрасли канцелярской продукции

Москва, Крокус Экспо 10-12.09.2013 www.skrepkaexpo.ru

Подарки Москва, Гостиный двор 17-20.09.2013 www.gifts-expo.com

Консумэкспо - выставка индустрии 
товаров для дома, посуды, сувениров, 
подарков и предметов интерьера

Москва, Экспоцентр 24-27.09.2013 www.consum-expo.ru

Реклама-2013 Москва, Экспоцентр 24-27.09.2013 www.reklama-expo.ru

Gifts & Premiums — Hong Kong Spring 2013 
— выставка подарков и сувениров

Гонконг 19-22.04.2013 www.globalsources.com

календарь выставок
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34 Футболка 
как самый 
популярный 
бизнес-сувенир

Круглый стол МАПП




