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исходя из этих прогнозов, можно наде-
яться, что рынок сувениров не будет
испытывать дефицита. Хотя не стоит
забывать, что работа таможни (как оте-
чественной, так и зарубежной), всегда
непредсказуема. Поэтому будем ори-
ентироваться на реальные сроки выпол-
нения той или иной поставки, которые
даже при благоприятном климате вме-
сте с выполнением заказа займут все
равно не меньше 3-4 месяцев.

Чем сердце успокоится?
Все аналитики рекламного рынка

сходятся в одном – есть на его ниве

области, которые в сложившейся кри-
зисной ситуации окажутся в выигры-
ше. Первым делом таким сегментом
считается Интернет-реклама. Не имея
физического носителя и являясь в боль-
шей степени продуктом интеллектуаль-
ного труда, эта отрасль одновременно
оказывается и наиболее защищенной
от разрушительных тенденций падения
рынка, и наиболее перспективной для
развития. Правда, в этом вопросе экс-
перты не высказывают единого мнения.
По одним прогнозам, доля Интернет-
рекламы должна увеличиться на 4-5%,
но рядом с предполагаемым ростом
выделяемых бюджетов на рекламу в
сети на 50-60%, такой процент разви-
тия отрасли кажется неправдоподобно
низким.

Но чем это поможет нам, «суве-
нирщикам», спросите вы? Самый пер-
вый и очевидный ответ – ищите новых
клиентов в этом прогрессивном сег-
менте, тем более что ассортимент дело-
вых подарков посвященных IT-сектору
регулярно пополняется новыми моде-
лями.

Другой перспективной отраслью
является BTL. Многие компании, осо-
бенно те, что заняты в реальном секто-
ре производства товаров массового
потребления, постараются перенести
свои рекламные акции ближе к полкам

магазинов, пересматривая прежние
стратегии и делая акцент на краткосроч-
ном планировании. Поэтому в ход пой-
дут BTL-инструменты, так как они целе-
направленно влияют на потребителя  и
позволяют избегать долгосрочного
годового планирования.

Теория и практика BTL неразрыв-
но связана с использованием подароч-
ных материалов на промо-акциях, кор-
поративных мероприятиях, при запус-
ке программ лояльности, на выставках.
И как итог активизации отрасли, спрос
на услуги сувенирных компаний в этом
сегменте должен возрасти.

Если уж смотреть глобально, то
сувенирная отрасль является свое-
образным безобидным «паразитом»
на теле экономики. Стоит одной из
отраслей выйти вперед по производ-
ственным показателям, как подароч-
ные компании устремляются в этот сег-
мент, пополняя свои каталоги товара-
ми, в той или иной степени связанными
с процветающим на тот момент
направлением. А в кризисной ситуа-
ции данная политика, наряду со скру-
пулезной работой со старыми клиен-
тами, может быть одним из путей к
выживанию.

Вот пример: европейские маркето-
логи уже заметили, что работники
среднего звена стали меньше пользо-
ваться услугами заведений обществен-
ного питания во время обеденных
перерывов. Клерки стали склонны при-
носить ланч в контейнерах и термосах
из дома, тем самым, экономя свой
семейный бюджет. Вследствие этого
продажи посуды, предназначенной для
хранения еды, резко возросли. А ведь
все эти коробочки для завтраков, тер-
мосы и контейнеры имеют огромные
площади для нанесения, то есть обла-
дают всеми качествами, необходимыми
для создания качественного бизнес-
сувенира или делового подарка.

Но на самом деле, кризис, подорвав
экономические основы рекламно-суве-
нирного бизнеса, не изменил основных
тенденций рынка, а лишь в какой-то
степени затормозил их дальнейшее раз-
витие. Сувенирная отрасль по-прежне-
му продолжит движение в сторону
индивидуализации продукции (то, что
в России ошибочно называют «экс-
клюзивностью»). Типовые и набив-
шие оскомину товары отходят в про-
шлое. Основным качеством, отличаю-
щим бизнес-сувенир от обыкновенного
подарка, по-прежнему остается его
функциональность. Но среди обилия
наименований товаров, стоящих в

одной категории (к примеру, тысяч
ручек и сотен календарей), заказчики
выбирают самые яркие и запоминаю-
щиеся, то есть те, которые способны
конкурировать по силе воздействия с
прочими рекламными технологиями.

Подводя итог, хочется порекомен-
довать всем участникам отрасли биз-
нес-сувениров и корпоративных
подарков проявлять больше инициати-
вы в поиске клиентов. Очевидно, что
способность выстоять в конкурентной
борьбе, которая, без сомнения, обост-
рится в ближайшем будущем, во мно-
гом определит шансы на выживание в

это нелегкое время. Подарочным фир-
мам и агентствам придется практиче-
ски по слогам разъяснять потенциаль-
ным заказчикам, почему именно сейчас
необходимо реализовывать самые сме-
лые рекламные кампании, успех кото-
рых во многом зависит от использова-
ния правильного сувенирного инстру-
ментария.

Лихорадит? Ну и пусть! Сувенир-
ный сегмент рынка, по мнению опро-
шенных нами специалистов отрасли, в
будущем году не лишиться своего
потенциала. Уляжется истерия – все
утрясется. И несмотря на то, что эко-
номисты пророчат второй, более силь-
ный удар по рынку в феврале следую-
щего года, большинство производите-
лей и поставщиков деловых подарков с
оптимизмом смотрят в будущее.

Нам бы ночь простоять, да день
продержаться!..

Александр Косачёв

Autumn is always rich in events including industrial exhibitions, summariz-
ing the results of the expiring year and selecting the policy for the year to

come. In addition, the worldwide financial crisis makes players on the market of
advertising products and souvenirs adjust their plans for the future. The article pro-
vides a brief description of the industry of business gifts and souvenirs and attempts
to forecast future developments having summed up all of the facts. What do we
expect from the future?
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