
Что можно сказать о вещах, которые мы видим ежеднев�
но, которыми мы пользуемся ежедневно? Сумки су�
ществуют столько, сколько существует на Земле че�
ловек разумный. Человека сделал труд и карман, в
который можно положить результаты этого труда. 

Вероятно, с самого момента своего появления
сумка стала больше, чем просто функ�
циональная вещь. Она служила пока�
зателем статуса её обладателя, марке�
ром его социального положения,
престижа, его уровня благо�
состояния, принадлежнос�
ти к определённой груп�
пе. История дамской су�
мочки, например, зани�
мает значительное мес�
то в Интернете. Она
представляет собой
историю человечества
в миниатюре. Сумка –
друг человека, как
уже было сказано в
одном из предыду�
щих номеров нашего
журнала. По сумкам
можно проследить историю развития цивилизации – ни
больше, ни меньше. Раньше были распространены охот�
ничьи сумки, саквояжи для путешествий. Сегодняшний
день можно назвать эпохой спорта, корпоративной культу�
ры и стремительного развития рекламной сферы деятель�
ности.

Сумка как атрибут эпохи спорта. Любая спортивная ор�
ганизация, от подросткового футбольного клуба до корпо�
ративной футбольной команды может воспользоваться
спортивной сумкой, типовой или сделан�
ной по собственному заказу, для размеще�
ния на ней эмблемы клуба или логотипа
корпорации. Можно нанести на ткань до�
полнительную информацию � выигран�
ные награды, достижения, срок существо�
вания клуба, корпорации, или и того и
другого.

Сумка может стать важным атрибу�
том для корпораций и других трудовых
коллективов. Если это компания, которая
имеет дело с доставкой товаров или кор�
респонденции, руководство может зака�
зать сумку меньших, чем спортивная, раз�
меров и также нанести на неё всю инфор�
мацию. Тогда сумка будет выполнять сра�
зу несколько функций, выступая как удоб�
ный контейнер для переноски грузов, как
рекламоноситель и как показатель спло�
чённости группы товарищей.

Ещё один, но далеко не последний спо�
соб применения сумки в современной ры�
ночной экономике – при проведении рек�
ламных акций, стимулировании продаж
на местах. Десять или двадцать изделий с
логотипами или слоганами, например, 

каким�нибудь пожеланием, правильно адресованные, 
могут принести значительный резонанс и повысить

продажи, что существенно окупит расходы на прове�
дение этой акции.

Современные яркие ткани, их насыщенные, разно�
образные цвета дают множество вариантов для
оформления сумки.

И, наконец, об изысках. Рекламная сфера дея�
тельности постоянно требует новшеств. Это

не секрет для тех, кто занимается
удовлетворением рекламных
потребностей клиента. Самые
оригинальные идеи, самые яр�
кие новинки получаются не
путём освоения каких�то прин�

ципиально новых областей, а
благодаря работе с обыденнос�
тями. Логотип на сумке необыч�
ного дизайна будет привлекать

внимание. На однотипных, повсе�
местно распространённых сумках

логотип, чаще всего, остаётся фо�
новым рисунком�орнаментом, на

который мало кто обращает внима�
ние, и который ещё меньше кто читает.

Те, у кого есть возможность сделать сум�
ку по собственному индивидуальному

дизайну, оказываются в более выгодном положении. Снача�
ла обращают внимание на сумку или рюкзак, потом этот
интерес автоматически распространяется на логотип или
слоган, отпечатанный на сумке. Сумка запомнилась, её 

дизайн создал необходимый эмоциональный фон, слоган на
сумке прочитан, – всё вместе это создаёт на редкость цель�
ный и доходчивый рекламный message.
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СУМКА РЕКЛАМНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ
– Ты что, крутой, что ли?
– Да, крутой, а что?
– Я – финансовый директор!
– А я – директор по маркетингу!
«Тише, тише, ребята», – сказала стоящая рядом авторуч�

ка. – «Я – любимая авторучка Шефа, и я здесь главная. А вы
у меня в гостях».

– Ну конечно, Вы – Европейская марка, стало быть, Вы и
главная.

«Сомневаюсь, что Вы – Европейская марка», – прожуж�
жала подставка для авторучек – «Сейчас же все делается в
Китае». «Ну не совсем в Китае», – послышался голос из
дальнего угла стола. – «Мы все это называем Юго�Восточная
Азия». «С вами, часами, и так все ясно», – сказал лежащий
на столе ежедневник. – «Лично я – немецких… а может, и
английских кровей». «Мы сомневаемся в этом!», – сказали
хором авторучки. «А вы спросите у зонта», – посоветовала
кожаная визитница. 

Зонт, который висел на вешалке, зевнул и заспанным го�
лосом сказал: «Все ваши глупые споры ни о чем. Я могу пов�
торить еще раз: все производится в Юго�Восточной Азии,
откуда родом и я, и все мое семейство».

– Бр...брр…бррр…бренды. Е..йе..йй..европейские, и то в
Китае делают!, – заикаясь, выпалил степлер, – вот видишь
на спине фирменный бр..брр..б..бренд, а
внутри, что�то заедает,

б..бб..б..блин. Ну, точ�
но, Китай!

– Да при чем тут Ки�
тай, Вьетнам, Бангладеш с

Румынией, – сказала визитка хозяина, лежа�
щая на столе. – Весь мир заказывает товары

там, где выгодно. Вот я, вся такая красивая,
цветная, изысканная, а сделана на цвет�

ном принтере. Выгода!
Все потихоньку успокоились и уда�

рились в свои воспоминания, пытаясь
вспомнить что�нибудь из своего рожде�

ния или детства. Так как
вспомнить было нечего, кто�
то предложил зонту рас�

сказать о Юго�Востоке. Так захотелось
экзотики…

На самом деле Китай – это совсем неплохо. А в нынеш�
них условиях, даже очень, совсем неплохо! Китай, в своей
массе, страна не буддистов и даосистов, а конфуцианцев.
Конфуцианство – прагматизм. Китайцы делают то, что им
выгодно. Им выгодно, чтобы весь мир заказывал у них ми�
ровой товарный запас. Им выгодно делать все недорого и,
по мере развития, ещё и качественно. И вот когда они насы�
тятся богатством, благополучием и уверенностью в завт�
рашнем дне, … они сразу станут буддистами и даосистами
(в своей общей массе). Но это тогда, когда наступит когда. А
пока – все рекламные сувениры и подарки – это Юго�Вос�
ток. Правда, мы пока не так подружились с ними, как, нап�
ример, наши коллеги из Европы (они уже там порядка 20�25
лет), но у нас все впереди. У нас много общего. Граница. 
История. Континент. Прагматизм. Вооружение. И зонтики,
наконец!
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