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СВОИМИ ГЛАЗАМИ Журнал «Профессионал» 
на выставке

Одной из целей, заявленной редак�
цией, было определение формата бу�
дущей информационной части жур�
нала. С этой точки зрения один из ав�
торов издания описывает в этой статье

свои встречи на выставке. Рассматри�
вая экспонентов и посетителей, как це�
левую аудиторию журнала, и задавая
вопрос «О чём бы Вы хотели читать в
специализированном издании?», ав�
тор составил картину целевой аудито�
рии, круга читателей, и списка тем.
Это первое впечатление, исключитель�
но субъективная картина.  

Первая категория читателей – мо�
лодые, до тридцати лет, генеральные
директора собственных небольших
фирм. Они в высшей степени собраны,
сконцентрированы на деле. Их фирма
существует от года до трёх лет, и нахо�
дится в стадии подъёма и становления.
Они не склонны отвлекаться на посто�
ронние вопросы. Их меньше всего ин�
тересует чтиво, даже такое, которое
имеет какое�то отношение к бизнесу.
Их подход к сфере журналистики –
исключительно прагматичный. Их ин�
тересует журналист в ипостаси копи�
райтера, дизайнера слова, создателя
рекламных текстовых модулей.

Другая категория – менеджеры,
«студенты» мира бизнеса, которые
вникали в суть, и называли несколько
тем. Их темы, как правило, были сугу�
бо утилитарны, «маркетологичны».
Их интересовал анализ ситуации в их
секторе рынка, – есть ли у них конку�
ренты, как они работают, кто их потре�
битель, каковы перспективы развития
их отрасли.    

Следующий тип – тот�менеджеры
крупных компаний, люди, формально
находящиеся в подчинении, но по
фактам несущие полную ответствен�
ность за собственный сектор деятель�
ности. Именно они были главными 

заказчиками тем и рубрик, самыми
внимательными читателями журнала. 

Темы, которые они назвали, сос�
тавили целостный и законченный круг
проблематики. Отрасль: прошлое,
перспективы, тенденции. Один из них
сказал мне: «Я вас умоляю! Нет у нас
никаких вкусов и стилей. Всё копиру�

ется с Запада, из фильмов,
например», но может
быть, именно поэтому эта
тема интересна – процесс
формирования несущест�
вующей пока моды в сфе�
ре корпоративного по�
дарка. Также интересны
вопросы брендинга, прод�
вижения как конкретного
товара, так и фирмы в
целом. 

Многие интересуются
сравнением особенностей
сувенирного бизнеса в
России и в Европе. Нес�
колько оригинальных
мнений и взглядов на
формат журнала были
высказаны эксклюзивно, в
единственном числе. Од�
но из них заключается в
том, чтобы размещать
статьи, анализирующие
продукцию на рынке биз�
нес�сувениров и подар�
ков. Эти материалы
должны быть направлены
на то, чтобы дать допол�
нительные ориентиры по�
иска и оценки заинтересо�

ванным в другой, рекламной части
журнала.

Наконец, последние идеи, выска�
занные сегодняшними бизнесменами,
а бывшими журналистами, наиболее
точно передают суть журнального де�
ла. Управляющая одной из московских
фирм посоветовала освещать пробле�
мы взаимонедопонимания между за�
казчиками и рекламистами. Другой
взгляд на проблему недопонимания –
освещать всю подноготную работы
поставщиков сувенирной продукции.
Для клиентов, которые хотят «поде�
шевле», и не понимают, из чего скла�
дывается ценовая политика фирм. Эти
два намёка указывают, на наш взгляд,
на саму суть журналистики – помогать
достигать прозрачности и полного по�
нимания между агентами сферы дея�
тельности. Способность освещать, ин�
формировать и координировать, – это
и есть главная задача «пятой власти».
Один из интервьюируемых обозначил
тему – «искусство подарка», – так чёт�
ко и быстро, как будто он ждал этого
вопроса. Для её раскрытия он дал
один ориентир – VIP�сувениры,
эксклюзивные подарки, произведения
искусства в единственном экземпляре,
дорогие и уникальные вещи. 

Были ещё два крайних мнения,
две категории читателей, о которых
необходимо написать. Первые из
них говорили, что журнал «Профес�
сионал» – просто никакой. Это те,
кто не нуждается в рекламе – ни как
заказчики, ни как потребители. Они,
как правило, занимаются достаточно
оригинальным делом, имеющим
свой узкий круг распространения.

Для них «журнал» – это информа�
ция, интересный авторский взгляд.
Другие говорили, что «Профессио�
нал» очень хорош. Это те, кто рас�
сматривает журнал как рекламный
каталог, хорошо структурированный,
удобный для работы, предназначен�
ный, естественно, не для чтения.  

Сегодня мы видим нашу задачу в
том, чтобы сделать представителей
этих различных полюсов потребле�
ния информации нашей единой це�
левой аудиторией. 

Сфера наших интересов – от�
расль, которая характеризуется фра�
зой «below the line», BTL, сама по се�
бе предполагает некое развитие «за
пределы». За годы работы редакция
вывела журнал на уровень хороше�
го, востребованного рекламного ка�
талога. Журнал приносит прибыль.
Теперь мы собираемся продолжать
развитие – за черту. Представлять
аналитический взгляд на сферу, в ко�
торой мы являемся первопроходца�
ми. Мы собираемся освещать обоз�
наченные темы, и продолжать поли�
тику интерактивности, диалога, об�
мена мнениями в процессе разработ�
ки формата, концепции и бренда
журнала. 

Андрей Михайлов

Темы, которые мы намереваемся
освещать в последующих номерах
журнала:

–  Европа и Россия. Сравнительный
анализ отрасли сувениров и В2В в целом.
Предыстория, структурообразующие
факторы. 

–    Работа с корпоративным клиен'
том. Как удержать клиента в современ'
ном конкурентном поле. Custom
Management. 

–  Суть профессии. От запросов кли'
ентов (и причин, порождающих их вкусы)
до особенностей поставок бизнес'сувени'
ров через таможню.

–  Особенности коммуникации раз'
личных игроков на рынке: клиента, про'
изводителя, посредника, при обороте то'
варов, услуг.

–   Дешево – не значит хорошо.
–  Новые технологии – новые бизнес'

сувениры, новые способы нанесения, новое
оборудование в производстве сувенирной
продукции.

–  Бренды. Опыт (путь создания
бренда) фирм, которые считают, что
они сделали своё имя брендом.

–   Мировые товарные бренды – кто
что производит, как давно, с чего начи'
нал и где сейчас.

Понимая, что рынок – это не абстра'
ктный Левиафан, который можно опи'
сывать теоретическими конструкция'
ми, а конкретные люди, живущие и
действующие сегодня, мы видим пользу
при освещении всех этих тем в ин'
тервью, в вопросах, где главное – найти
человека, чей взгляд на сегодняшний день
является самым адекватным, широким
и прогрессивным. Являясь независимой
организацией, сделавшей своей професси'
ей финансовую координацию между
участниками рынка, мы надеемся, что
сможем стать профессионалами в ин'
формационном поле рекламно'сувенир'
ного бизнеса.

Выставка РАППС 
в московском ЦДХ

Шестая выставка Российской ассо�
циации производителей и поставщи�
ков сувениров (РАППС) заняла пос�
ледний этаж московского Централь�

ного Дома Художников на Крымском
Валу, и проходила одновременно с
выставкой «Дизайн и Полиграфия» и
биенналле «Золотая Пчела». Участво�
вало в «Москве Сувенирной» около
ста экспонентов со всех концов стра�
ны, и несколько фирм из ближнего
зарубежья. Состав участников – от
монстров сувенирного дела, до не�
больших фирм, штат которых состо�
ит из двух�трёх человек. Было не�
сколько фирм, не имеющих прямого
отношения к профилю выставки, –
одна, торгующая мёдом, и одна фир�
ма – поставщик питьевой воды. Как
мотив участия менеджер фирмы наз�
вал хорошие отношения с организа�
торами выставки. 

Начало первого дня выставки было
отмечено пресс�конференцией РАППС,
в которой участвовало как руковод�
ство, так и друзья Ассоциации. Говори�
ли о бизнесе, и о планах Ассоциации
способствовать его развитию и коор�
динации.

Хорошо запомнились два выступ�
ления. Первое – голландца. Он гово�
рил по�английски, медленно, и очень
отчётливо произнося слова, что всегда
выгодно отличает неанглоговорящих
европейцев для человека, чья практи�
ка в английском недостаточна. Он го�
ворил о состоянии отрасли в Европе,
отметив трудности в связи с новыми
требованиями экологичности, и повы�
шение роли креативного дизайна –
эксклюзивности и штучности – в изго�
товлении и распространении подар�
ков и сувениров.

Второе запомнившееся выступле�
ние принадлежало одному из руково�
дителей РАППС, Виктору Слуцкому.

Выступая, он громким и ярким голо�
сом разбудил аудиторию. Он резюми�
ровал все предыдущие выступления,
обозначив суть сувенирно�подарочно�
го бизнеса междометием «Ах!», – кото�
рое должно вырваться у конечного
потребителя поставляемой продукции

в момент получения подарка.
«Собственно, это и есть задача нашего
бизнеса», – сказал он.

Посетители выставки, в основной
своей массе, конечными потребителя�
ми подарков не являлись, поэтому изо�
билие и разнообразие, представленное
экспонентами, воспринимали исклю�
чительно как рабочий материал. В
противном случае от ахов, наверное,
не было бы прохода. Пожалуй, для не�
посвящённого был бы заметен конт�
раст между характером представлен�
ного на выставке ассортимента, и ат�
мосферой, создаваемой поведением
большинства посетителей. Сухая, соб�
ранная, рабочая обстановка. Исключе�
ние составляли только организаторы
выставки, члены правления Русской
Ассоциации, которых иногда можно
было видеть пьющими чай и ведущи�
ми дружественные неспешные разго�
воры за столиками на стендах. Яркие
девушки�модели, раздающие флаерсы
или присутствующие на стендах, блис�
тающие улыбками и изгибами тел, из
рабочей атмосферы не выбивались.
Профессионализм их улыбок привно�
сил в атмосферу некоторое разнооб�
разие, но не более того. Такова груст�
ная реальность – когда чего�то преле�
стного становится очень много, вся
прелесть пропадает, превращаясь в
обыденность. По свидетельствам оче�
видцев, прошлогодняя и позапрошло�
годняя выставки были полупустыми.
Надо отдать должное организаторам,
эта выставка была полна народу. Воз�
можно, дело в массированной реклам�
ной кампании, а также в том, что выс�
тавка проходила совместно с двумя
другими мероприятиями – почти гла�

мурным в своём роде биеннале «Золо�
тая Пчела» и выставкой «Дизайн и По�
лиграфия». По утрам, в 11 часов, пе�
ред закрытыми ещё дверями ЦДХ уже
стояла внушительная очередь посети�
телей. Большинство из них, начиная
посещение с третьего этажа, переходи�
ло потом на четвёртый. Интересное
решение в архитектуре Дома Худож�
ников способствует этому – эскалато�
ры движутся наверх (тогда как вниз
надо спускаться своим ходом). Были
посетители, которые до четвёртого
этажа не добирались, – дизайнеры, мо�
лодые и продвинутые, столичные сту�
денты третьих – четвёртых курсов. Но
они составляли то меньшинство, кото�
рое либо не влияет на погоду вообще,
либо делает моду уже совсем «навер�
ху». Основная целевая аудитория, 
сделавшая выставку, была привлечена
– менеджеры и владельцы рекламных
агентств и рекламных отделов круп�
ных фирм.

Мы спрашивали экспонентов о
перспективах и планах их участия в
выставке IPSA. Статистика показыва�
ет, что около тридцати опрошенных
разделились примерно 1\1 – половина
из участников выставки будет участво�
вать в IPSA. Более подробные разъяс�
нения выглядят следующим образом. 

Самые индифферентные говори�
ли, что они не будут участвовать в
IPSA просто потому, что на две выс�
тавки подряд их не хватает. Неболь�
шая часть говорила, что в IPSA прин�
ципиально не участвует – там совер�
шенно не их целевая аудитория. Кто�
то говорил, что контингент посети�
телей двух выставок совершенно
одинаков, другие – что целевые ау�
дитории на двух выставках действи�
тельно кардинально различаются (на
прошедшей – рекламные агентства,
на предстоящей – конечные потреби�
тели, заказчики). В одном подробном
интервью была рассказана вся «под�
ноготная» выставок. На РАППС –
ужасное отношение к клиентам. Мо�
гут переставить твой стенд, и потом
об этом информировать, поставить
перед фактом. На РАППС хуже раз�
вёрнута рекламная кампания выстав�
ки. На РАППС больше посетителей,
которые приходят «просто так», на
IPSA в основном приходят с конкрет�
ной целью. Вследствие этого на выс�
тавку РАППС попадают фирмы, в 
которых решение об участии прини�
мают непосредственно те менедже�
ры, которые работают на сдендах.
Целевая же аудитория выставок (за
исключением упомянутого различия)
практически одинакова по структуре
– по словам интервьюируемых, – но
совершенно различна по составу лю�
дей. На мой вопрос – почему, менед�
жер пожал плечами.

Наконец, мнение, всё резюмирую�
щее, таково: обе выставки совершенно
одинаковы, люди, участвующие в них,
совершенно разные. 

Кафе, семинары, новые знаком�
ства, Москва… Результаты работы –
приятное с полезным. Все на выстав�
ки! Встретимся в будущем году.

Игорь Ардамацкий

Обсудите статью на сайте www.profi.iapp&spb.org в разделе «Журнал», «Свежий номер». Обсудите статью на сайте www.profi.iapp&spb.org в разделе «Журнал», «Свежий номер».


