
Откуда ты взялся, «сувенир»?

Первый рекламный сувенир был
придуман в 1845 году американским
страховым агентом, который разда�
вал своим клиентам небольшой ка�
лендарь с телефонами своей страхо�
вой конторы – это факт исторический
и задокументированный. Примеру
страхового агента последовали мно�
гие предприниматели, и уже через
несколько лет рекламный сувенир в
штатах  превратился в традиционный
инструмент рекламного воздействия.
К 1900 году в ассортиментный пере�
чень рекламных сувениров вошли ло�
шадиные попоны, тенты для авто�
фургонов и деревянные щу�
пы для измерения уровня
бензина. Ряд сувениров
того периода, такие, как
линейки и карандаши,
широко используются и
по сей день. А если «ко�
пать глубже», дарения
появились намного�
намного раньше –
ведь сувениром и
подарком было
принято задоб�
рить заморского
царя и гостей,
да и многие най�
денные погребе�
ния фараонов
указывают на то,
что римские влас�
тители не жалели 
денег и творчества на сувениры для
своих Богов. Здесь конечно не просле�
живается промышленных  масшта�
бов, но можно констатировать – 
«сувенирный бизнес» развит не пер�
вое тысячелетие.

В России с конца XIX века, когда
началось развитие выставочного дела,

любой выставочный павильон был,
как и в наши дни, буквально начинен
малой сувенирной продукцией: ката�
логами, проспектами, сувенирными
карандашами, дешевыми пепельни�
цами, фарфоровыми безделушками с
фирменным знаком изготовителя.
История производства рекламных су�
вениров в нынешнее время едва вме�
щается в полтора десятилетия, если
конечно не считать советские време�
на, когда массово производили ком�
мунистическую символику, а фир�

менный, дорогой сувенир могли себе
позволить только крупные заводы,
потому что изготавливали их за гра�
ницей и за немалые деньги. 

В начале 90�х годов, на фоне все�
общего возрастающего спроса и хлы�
нувшего из�за границы товара,  новые

российские ком�
м е р ч е с к и е

предприятия
не хотели
о т с т а в а т ь
о т

западных, таким обра�
зом, в России стали откры�
ваться разного рода представи�
тельства европейских фабрик по
производству и сбыту сувенирной
продукции. Они принимали заказы
на большие партии сроком изготовле�
ния от 2 месяцев,  потому что прихо�
дилось «творить и ваять» подарки не
у себя в стране, а за границей. И тогда
стало ясно, что выгоднее и перспек�
тивнее завезти технологию, тем более
что для этого не требовалось особых
финансовых вложений. 

Кто он есть Босс сувенирный?

Сейчас, несомненно, на рынке су�
венирной продукции доминируют
производители Юго�Восточной Азии.
Здесь производится 85 % всей суве�
нирной продукции, а в
серии «промо�сувениры»
– все 95 %. Убеждать сей�
час покупателя  в том,
что сувенирные часы из�
готовлены в Германии
или Франции – это, по
меньшей мере, непро�
фессионально. Место
производства теперь зна�
ют все – Китай. А Европа
производит совсем недо�
рогие, мелкие сувениры,
такие как пластиковые
ручки, прозрачные бре�
локи, и сопутствующие
канцелярские товары,
доставка которых из
Азии дорого бьет по кар�

ману покупателя.  Вместе с тем, на се�
годняшний день объем рекламно�су�
венирного рынка во Франции состав�
ляет, по разным оценкам, около 750
млн. долл., в Германии – 4 млрд.
долл., в Италии – около 1 млрд. долл.,
в Норвегии и Польше этот рынок
имеет суммарный оборот в размере
около 300 млн. долл. В США, до собы�
тий 11 сентября 2001 г., рынок рек�
ламно�сувенирной продукции оцени�
вался приблизительно в 20 млрд.
долл.  

Европейские поставщики в
большинстве своем только разра�
батывают дизайн сувенирных ли�
ний, а затем размещают заказы
на производственные предприя�
тия, расположенные в той же
Азии. И удивительно, миллиард�
ную армию рабочих «чайной
страны» не удивишь многомил�
лионными тиражами, они орга�
низовали «сувенирный бизнес»
по выгодной цене не имея скла�
дов на своей территории –
произведенную под заказ про�
дукцию сразу же отправляют
в Европу,  или мелкими парти�
ями – в Россию. Российские
крупные поставщики обычно
получают товар с европейских
складов. Вот так вкратце мож�
но «обрисовать» на данный
момент мировой «сувенирный

бизнес». 

О российской  
«сувенирке»

После спасительной «перестрой�
ки» общеэкономический подъем в
России благоприятно отразился и на
рынке сувениров. Участники рынка
отмечают увеличение спроса на каче�
ственную и дорогую сувенирную про�
дукцию. В денежном выражении объ�
ем этого рынка его участники оцени�
вают примерно в 130 млн. евро. Ника�
кой статистики о том, сколько сувени�
ров ввозится в Россию, сколько произ�
водится внутри страны, практически
нигде нет. Компании привыкли ори�
ентироваться на собственные финан�
совые обороты и на собственные
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лый год, шестой по счету от

двух тысячелетия рождения Христа,
был поистине не в христианском 
духе. Омраченный убийствами и от�

равлениями на всем своем протяже�
нии, он и закончился закономерно –
повешением бывшего президента
Ирака. И, конечно, смешно было бы
спорить, Хусейн был деспот и ти�
ран, но казнить, а особенно, вешать
в наше время, мне кажется, полный
моветон! Последний раз подобной
участи были удостоены руководите�
ли фашистской Германии по резуль�
татам Нюрнбергского процесса. Но
их деяния ни в какое сравнение не
шли со злодействами несчастного
местного сатрапа бывшего Вавило�
нского царства. Да и мир за про�
шедшие шестьдесят лет сильно 
изменился, подобрев и потеплев на�
столько, что даже арктические льды
не выдерживают. Кому же нужен
был такой конец? И в назидание 
чего и кому он преподнесен нам в
реальном времени телевидением
всей планеты? 

Если в назидание тем лидерам
стран, которые, беды не чуя, разоря�
ют и уничтожают собственные наро�
ды, обогащая себя и своих ближай�
ших соратников, то я – не против.
Им, пожалуй, стоит помнить о воз�
можности и такого поворота собы�
тий. Но разве останавливала кого�ни�
будь печальная участь Пиночета или
Милошевича, которые хоть и успели
умереть своей смертью, но были 
замучены правосудием, не говоря
уже о таких примерах, как Чаушеску. 

Если
же это была весточка для

нас, целью которой было показать,
что зло никогда не остается безнака�
занным, то сообщение получилось
по�американски плосковатым. Сад�
дама фактически повесили за унич�
тожение ста пятидесяти повстанцев,

в то время как только американских
солдат за иракскую кампанию уже
погибло более четырех тысяч. Про
местное население вообще молчим!
Получилось, что для уничтожения
насилия потребовалось еще боль�
шее насилие, что никак не сочетает�
ся с нарочитой набожностью амери�
канского президента. Глядя на Аме�
рику широко раскрытыми глазами,
российские лидеры всех рангов то�
же стали постоянными посетителя�
ми церквей. За океаном еще приня�
то заканчивать каждое выступление
словами: «Да благословит Вас Бог»!
В России пока так не заканчивают,
хотя в контексте поступков россий�
ского истеблишмента, уже можно
начать. Может быть, в этом году на

в ы �
борах в Думу мы уже

услышим первые благословения. 
Тем более что благословения бы�

ли бы очень к месту сейчас россий�
скому народу, власти которого жи�
вут как в последний день. Высасы�
вая газ и нефть из недр земли и
превращая их в абсолютно беспо�
лезную субстанцию – деньги. А что
делать дальше они не знают, поэто�
му складывают эти деньги в стаби�
лизационный фонд. И если в девя�
ностые годы предвыборные лозунги
содержали еще какую�то долю ра�
зумного, как, например, желание
поддержать российского произво�
дителя и помогать малому и средне�
му бизнесу, то нынешние носят сов�
сем уже маразматический характер.
Например, лозунг о повышении за�
работной платы до двадцати тысяч
рублей. Нет, я не против больших
зарплат! Но даже студенту понятно,
что повышение зарплат неминуемо
ведет к повышению себестоимости
выпускаемой продукции, а значит к
снижению ее конкурентоспособнос�
ти. Если же принять во внимание
тот факт, что Россия уже испытыва�
ет дефицит электроэнергии, а это
значит, что увеличения производ�
ства быть не может, то на фоне даже
этих двух фактов понятно, что Рос�
сию после выборов этого года ждут
нелегкие времена. Продукция Рос�
сии и сейчас уступает практически
во всех отраслях аналогичной про�
дукции из Юго�Восточной Азии, а
положение с электроэнергией в
ближайшие годы намного усугубит
ситуацию. Если же вспомнить о том,
что газом и нефтью теперь опять
владеет государство, то это будет оз�
начать приоритет именно этих «вы�
сасывающих» отраслей российской
экономики над всеми остальными, и
в получении электроэнергии в том
числе.

Здесь как нельзя кстати, вспоми�
нается главное лицо христианской
религии, ибо хочется воздеть взор к
небесам и воскликнуть: «Господи,
как хорошо, что я не богат и мое
сердце не будет обливаться кровью,
видя, как гибнут мои заводы»! 

Президент МАПП
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О «НАЦИОНАЛЬНОМ СУВЕНИРЕ»
ЗАМОЛВИМ СЛОВО



венира от западного? Она кроет�
ся,  наверное, в глубине души русско�
го человека. Давно уже не секрет, что
самые богатые люди – это русские,
скупившие «значительную часть» Ве�
ликобритании и имеющие «увесис�
тый», в денежном эквиваленте, биз�
нес в Штатах. И, по мнению западных
экспертов, российский рынок  суве�
нирной продукции отличается от за�
падного наличием дорогой, эксклю�
зивной, VIP�продукции, которая
представлена только в России. Дело в
том, что отечественный рынок еще
очень молод, не говоря уже о тради�
циях корпоративной культуры, она
еще у россиян только на стадии раз�
вития, и потому дарить партнерам,
подарки стоимостью 300�400 долла�
ров и выше в нашей стране не счита�
ется зазорным.  А наоборот,  это счи�
тается вполне нормальным и обыден�
ным делом. Русское хвастовство и со�
перничество в душе срабатывает. Тог�
да как на Западе сувениры бизнес�
класса стоимостью выше 50 долларов
– это крайняя редкость, и законода�
тельством они расцениваются как
взятка. И в некоторых странах зако�
нодательно предусмотрено, что, при
получении такого дорогого подарка,
обладатель обязан отдать государству
треть его стоимости.  

«Национальный сувенир» – 
миф или реальность? 

А как все�таки должен выглядеть
«национальный сувенир»? И что по�

нимать под словом
«национальный»?
Если привязка кро�
ется в российском
государстве – это од�
но понятие, если
конкретно к опреде�
ленному народу,
живущему в России
– это абсолютно
иное,  ведь тогда на�
до будет вырисовы�
вать отдельно «тата�
рский»,  «калмыц�
кий», «русский»,
«марийский»,  «ады�
гейский»…. сувени�
ры. Они имеют мес�
то быть, но все же в
общегосударствен�
ном понятии дол�

жен быть сувенир,
олицетворяющий рос�
сийское государство,
народ – так сказать
быть визитной кар�
точкой России.  И та�
кой подарок был,  и я
думаю, что останется
– матрешка! Погова�
ривают, более тради�
ционного русского
сувенира не сущест�
вует в природе. Три�
ада «водка�медведь�
матрешка» долгое
время олицетворяла
образ советского че�
ловека, а потом и

России, в сознании западного ту�
риста. А если копнуть немного в исто�
рию, то окажется,  что типично рус�
ская матрешка – это просто вариант
на тему японской игрушки. В конце
XIX века в Москву, на игрушечную

фабрику, дочь известного мецената
Мамонтова  привезла японскую иг�
рушку Фукурума, представлявшую
собой несколько фигурок лысого ста�
ричка, вложенных одна в одну. Фаб�
ричные мастера сразу же взялись за

создание русского аналога, в их вер�
сии старичок помолодел и предстал в
виде мальчика и девочки в нацио�
нальных русских костюмах. И назва�
ние новое нашлось – от распростра�
ненного в то время женского имени
Матрена. Опять получается, что рус�
ская матрешка и та с заморскими кор�
нями! Неужели русские умельцы не
имели своего промысла сувенирного?
Имели. Просто не в таких масштабах.
Я думаю, следующие темы для наших
разговоров как раз будут о традици�
онных промыслах российского госу�
дарства, мастерах�умельцах, и об их
достижениях. И обязательно погово�
рим о европейских мастерах, диктую�
щих моду «сувенирному делу».

Андрей Петров
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представления о доле
рынка.  Немаловажно подчеркнуть,
что сувенирный бизнес сильно под�
вержен сезонным колебаниям. За 2
месяца в году – ноябрь и декабрь  пос�
тавщики сувенирной продукции де�
лают 40% годового объема своих про�
даж. Оборот российского рынка 
«сувенирной продукции», по оценкам
специалистов, составляет приблизи�
тельно 250�300 млн. долл. в год и еже�
годно прирастает на 15�20% в среднем
по отрасли. При этом некоторые ком�
пании демонстрируют и значительно
более существенный рост. Эксперты
единогласно сходятся во мнении, что
за последние годы российские заказ�
чики стали профессионально разби�
раться в предложениях бизнес�суве�
ниров и уделяют больше внимания
этой составляющей рекламного бюд�
жета, тогда как раньше статьи расхо�
дов на сувениры было принято фор�
мировать по остаточному принципу.
И на это есть несколько основных
причин. 

В последние годы рекламно�суве�
нирная продукция неизменно демон�
стрирует позитивные статистические
результаты по своему воздействию на
аудиторию. Российские потребители
устали от традиционных видов рекла�
мы, а преимущество сувениров, на�
правленных на продвижение собствен�
ного бизнеса заключается в том, что
они распространяются, по сути, среди
целевой аудитории. Основной суве�
нирный бизнес в России сконцентри�
рован в двух столицах – Москве и
Санкт�Петербурге. Эти фирмы, пред�

лагающие изготовление
сувениров, можно разде�
лить на три основные  ка�
тегории. Первая и самая
малочисленная группа –
это держатели собствен�
ных складов, работающие
по собственным катало�
гам, имеющие развитую
дилерскую сеть по всей
стране. Таких  в стране
можно от силы набрать
десяток.  Вторая группа –
это предприятия, работа�
ющие исключительно под

заказ, базируются они
в основном  в Китае
или странах Запада,
имеют сравнительно
небольшие склады в
России по самым 
популярным артику�
лам. Третья группа
– фирмы, специали�
зирующиеся на из�
готовлении узкого
спектра продукции
по строго опреде�
ленной техноло�
гии:  календари,
ручки, значки,
флаги, текстиль и
прочие необходи�
мые бизнесу ме�
лочи – грубо 
говоря,  это ходо�
вой товар, в 

таких фирмах тиражи не
многомиллионные, но достаточные
для существования производства.  

Заморский сувенир 

Сувенирный рынок на Западе уже
завоевал свою нишу и вобрал в себя
достаточно серьезный денежный обо�
рот. Вместе с тем следует отметить,
что в развитых странах мира сущест�

вуют уже довольно давние, сложив�
шиеся традиции «сувенирного дела»,
рынок рекламно�сувенирной продук�
ции занимает существенную долю
рекламного рынка в целом и образует
отдельный сегмент. Предприимчивые
европейцы во всем находят свои пути
развития бизнеса. Диктуют моду на
изготовление всего, начиная от дизай�
на ушка иголки до суперсовременно�
го и вместительного компьютера в ла�
донях модницы. На сегодняшний
день основным производителем и
потребителем сувенирной продукции
в мире являются США. Годовой обо�
рот рынка США специалисты оцени�
вают примерно в 20 млрд. долл. А
оборот сувенирного рынка стран Ев�
росоюза колеблется на уровне 8 млрд.
долл. Также эксперты отмечают, что с
2001 года западный рынок пережива�
ет серьезный спад: по разным оцен�
кам, снижение составляло порядка
15�20% в год. Можно с уверенностью
сказать, что европейский рынок суве�
нирной продукции только сейчас су�
мел восстановиться в прежних объе�
мах, а потому взоры руководителей
большинства компаний Европы все
больше обращаются к России, отече�
ственный рынок становится для них
одним из самых привлекательных с
точки зрения роста.  Европейские
умы нацелены «на  ваяние» все новых
и новых стилей и направлений суве�
нирно�рекламного бизнеса. Произво�
дители из Италии, Германии, Швей�
царии, в основном, занимаются высо�
котехнологичными и дорогими изде�
лиями из металла, такими как извест�
ные всему миру ножи Victori Nox. 
Конечно, на рынке существуют и ази�
атские  аналоги этих ножей, качество
которых уже проверило время.  Евро�
пейские сувенирщики смогли нала�
дить свой собственный  конвейер 
таким образом – «европейская идея
создания» – «изготовление за счет
сырья третьих стран,  используя са�
мый дешевый азиатский труд». К
примеру,  сейчас вполне обыденным
стало использование в швейцарских
часах японских механизмов, упако�
ванных в китайские корпуса. Как ни
крути,  но «европейский сувенир» с
азиатской начинкой  получается. 

Аналитики российского сувенир�
ного рынка отмечают ежекварталь�
ный спрос на подарки, сделанные ев�
ропейскими специалистами:  пласти�
ковые ручки и брелоки, зажигалки и
кожгалантерея – это минимум заказов
российских коллег. Набирают оборо�
ты деловые подарки или подарки для
VIP�персон. Российский заказчик тре�
бует самые изысканные формы и ви�
ды сувенирной продукции с соответ�
ствующим содержанием –  это не дает
европейцам останавливаться на дос�
тигнутых оборотах, предлагая требо�
вательной публике все более и более
совершенную продукцию. В России
наступила эра «VIP�сувениров», и это
на руку западникам,  они и только
они, могут диктовать моду на суве�
нирном рынке.     

В чем по нашему мнению отличи�
тельная особенность  российского су�
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