
Вернувшись к продажам по «букварю» рекламы, необхо-
димо вернуться и к истокам сувенирного предприятия. В
процессе роста многие компании эволюционировали,
выбрав конкретную специализацию, к примеру, термопласт,
текстиль и вышивка, письменные принадлежности.
Несколько респондентов в открытую пожаловались, что,
став специалистами в одном сегменте промо-рынка, сейчас
они оказались загнаны в угол, так как спектр их услуг, значи-
тельно сузившийся с момента начала бизнеса, но выросший с
профессиональной точки зрения, перестал удовлетворять
конечных заказчиков. В итоге перед ними встала проблема
поиска посредников, желательно с заключе-
нием длительного договора о сотрудниче-
стве, дабы обезопасить себя от посяга-
тельств конкурентов.

Но без конкурентной борьбы не обой-
тись. Здоровое соперничество является
залогом благосостояния экономики. Это
такой же неоспоримый факт, как и невоз-
можность адекватного и честного состяза-
ния между участниками рынка в условиях
отсутствия информации о товарах и услугах,
предлагаемых ими. И, конечно же, основ-
ным источником этой информации является
реклама. Поэтому справедливо следующее
утверждение: здоровье рекламного рынка –
это здоровье экономики.

Когда большинство предпринимателей
и компаний урезали либо полностью сокра-
тили рекламные бюджеты, предпочитая
работать со старыми клиентами, чем риско-
вать с поиском новых, существовавшее досе-
ле конкурентное равновесие было наруше-
но. Таким образом, преимущество получили
компании-гиганты и корпорации, имена
которых и без дополнительного продвиже-
ния остаются на слуху. Их продукция и услуги уже завоевали
определенную потребительскую аудиторию, и люди продол-
жат прибегать к товарам этих брендов по инерции, которая
может еще долгое время питать покупательский интерес. За
бортом же оказался средний и малый бизнес, к услугам или
товарам которого прибегали от случая к случаю, по мере
необходимости (в который входит и большинство реклам-
ных агентств и сувенирных компаний).

В итоге расширение должно достигаться путем объеди-
нения разрозненных небольших фирм в единый блок, поров-
ну разделяющих между собой поступающие заказы. В
настоящий момент не все участники рынка до конца пони-
мают, что во время грозы не стоит лезть на вершину самого
высокого дуба в поисках временного превосходства над дру-
гими. Первая же молния поджарит, а порыв ветра скинет на

землю. Единственный способ пережить бурю – быть гото-
вым к гибкому всестороннему взаимодействию с теми, кто
оказался с тобой под одним деревом. Коллективный опыт
поможет, в первую очередь, решить одну из глобальных про-
блем – отсутствие окончательного понимания поведения
конечных заказчиков. А это в естественном порядке помо-
жет определиться с прогнозами продаж на будущие сезоны.

А ведь именно грамотное прогнозирование продаж сей-
час сможет стать тем спасательным кругом, который не даст
пучине кризиса поглотить сувенирный бизнес. До этого
компании прибегали к стратегическому методу планирова-
ния, когда определялась конкретная квота выработки и
менеджеры стремились ее выполнить. Необходим отказ от
долгосрочного планирования (заказчики-то уже так и посту-
пили!), дабы адекватно реагировать на колебания рынка,
который может и будет  выкидывать неожиданные коленца.
Прогноз должен строиться на основе целой группы факто-
ров, таких, как существующие на рынке тренды и статистика
их развития, полученная от экспертов информация о теку-
щей ситуации, анализ напрямую влияющих внутренних и
внешних фактов. Каждый отдельный факт должен оцени-
ваться на предмет его воздействия на прирост или уменьше-
ние объема продаж. Самостоятельно вести мониторинг
ситуации крайне сложно, а расходовать дополнительные
ресурсы в настоящей ситуации будет просто расточитель-
ством. Поэтому коллективный сбор абсолютных значений,
таких, как выручка, количество клиентов, даст оптимальный
результат. Получив эту информацию, компании смогут вли-

ять на ситуацию и возродить
сгоревший в пламени кризиса
сувенирный рынок из пепла.

В физике существует
понятие «критической
массы» – это количество
вещества, при котором может
протекать самоподдержи-
вающаяся цепная реакция
деления ядра. Маркетинг
позаимствовал этот термин,
определив так обязательный
набор новшеств, которые
должны быть присущи объ-
екту (товару, компании),
чтобы он считался современ-
ным и пользовался повышен-
ным спросом. Рынок еще не
достиг дна кризиса, а крити-
ческая масса отчаяния спе-
циалистов отрасли растет. Но
стоит ли ждать окончательно-
го краха? Сейчас, когда про-
шли ведущие выставки-кон-
ференции рекламно-сувенир-
ной отрасли, мы можем взгля-

нуть на их результаты и заметить, что идеи создания «проф-
союза сувенирщиков» летают в воздухе. В противовес обще-
му унынию необходимо сплотиться вокруг тех ресурсов, что
еще остались в запасе. За этим должно последовать рожде-
ние новой концепции существования сувенирного рынка в
России, которая направит весь доступный рекламной инду-
стрии потенциал по новым рельсам, сделав деловые подарки
сверхпривлекательным инструментом продвижения.

Александр Косачёв
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We continue our up to date analysis of promotional market
in crisis. First of all souvenir companies have to struggle

with sales collapse. One of the most perspective ways is to join hands
with other promotional market players. There is a need to reach “crit-
ical mass” of attractiveness for end-customers in contrast to common
despair and to work out new conception of Russian promotional mar-
ket development.
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