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осадно, но при-
дется начать с ба-
нальной фразы: 

В целом затраты на рекламу можно назвать одним 
из любимейших пунктов экономии в период кризи-
са и сокращения доходов. «Да, мы сократили расхо-
ды на рекламу, - рассказала «Лидеру МАПП» руково-
дитель отдела маркетинга и рекламы группы компа-
ний «Невская» Екатерина Танаева. – Тем более в сег-
менте B2B, на котором мы работаем, реклама не так 
актуальна. Наша компания, как и многие другие, сей-
час предпочитает вкладываться в развитие». И если 
для B2B прямая реклама действительно не представ-
ляется столь необходимой, то для розничных товаров 
и услуг она по-прежнему главный двигатель торгов-
ли. Так, один из крупнейших производителей мясной 
продукции в Ленинградской области сокращать рас-
ходы не планирует, в том числе и на бизнес-сувениры. 
«По крайней мере, этот вопрос не обсуждался»,  - 
уточнил собеседник. Интересный факт, что, несмо-
тря на снижение общего количества рекламы в прес-
се в конце прошлого года, стали вести более агрес-
сивную политику по привлечению новых клиентов 
банки (в частности, «Газпромбанк»), производители 
одежды и авиаперевозчики.* Их информационные 
сообщения наоборот стали чаще появляться на стра-
ницах печатных изданий. Значит, есть необходимость 
именно в период кризиса еще больше напоминать о 
себе, привлекать внимание растерявшегося потреби-
тельского сообщества и сохранять старых клиентов.
Об этом же говорят многие маркетологи и бизнес-
консультанты. Процитируем некоторых из них. «Не 
поддавайтесь искушению урезать расходы на марке-
тинг и рекламу. В рекламе, как и в езде на велоси-
педе, важно не останавливаться, а всё время крутить 
педали», - советует независимый бизнес-консультант 
Александр Левитас на страницах журнала «Марке-
тинг PRO». «Большую часть высвободившихся де-
нег мы перенаправили в рекламный бюджет: сейчас 
важно привлекать новых клиентов», - делится сво-
ей стратегий совладелица полиграфической компа-
нии «Энгри» Валентина Комарова на сайте sostav.ru. 
Но, опять же, повторюсь, что вопрос о том, сокращать 
бюджет на рекламу или нет, должен решаться, исхо-
дя из индивидуального положения каждой отдельно 
взятой компании. В журнале же можно привести не-
которые общие рекомендации и рассказать о тенден-
циях, которые, несомненно, пригодятся для учета воз-
можных рисков. Поэтому продолжим наш рассказ.
Как мы выяснили, реклама все же осталась, пусть и 
в меньших объемах, чем раньше. Но претерпела или 

БИЗНЕС-СУВЕНИР БОРЕТСЯ С 
ФИНАНСОВЫМ КРИЗИСОМ

обще отчаянный опти-
мист, а исходя из анализа 
сложившийся ситуации. 
Если дела обстояли ина-
че, номер этого журнала 
вышел бы с одной стра-
ницей, в которой говори-
лось бы о крахе реклам-
ной сувенирки, а его ре-
дактор нанялся бы ком-
мивояжером торговать 
чай по городам и весям 
Ленинградской области.

Реклама в кризисе
Итак, начнем с начала. 
Еще с октября-ноября 
2008 года все крупные и 
не очень компании раз-
делились на два лагеря: 
те, кто сокращает (значи-
тельно или совсем) бюд-
жет на рекламу, и те, кто 
оставляет его без изме-
нения (либо сокращения 
незначительны). Безу-
словно, стратегию выжи-
вания каждый руководи-
тель выбирает лично для 
себя. И давать одинако-
вые рекомендации до-
бытчикам угля и импор-
терам одежды, по мень-
шей мере, глупо. Однако, 
на лентах деловых ново-
стей все чаще появляют-
ся объявления, что в 2009 
году многие компании 
откажутся от рекламы в 
традиционных медиа, ко-
личество рекламных по-
лос в прессе сокращает-
ся, рекламные агентства 
увольняют сотрудников 
и так далее. Да и у про-
давцов сувенирки, что 
уж скрывать, в «горячий» 
предновогодний пери-
од не было такого спро-
са, как в прошлом году. * по информации газеты «Коммерсантъ».

Д
кризис, которого мы все 
не ждали, случился. Пока 
сильнее всего трясёт вер-
хушку экономической 
пирамиды, биржу и бан-
ки, но вот тремор посте-
пенно доходит до крупно-
го бизнеса, далее на оче-
реди средний и малый, 
а в итоге все скажется 
на простых людях. Гово-
рить и спорить о причи-
нах и последствиях оста-
вим экономистам. Нам 
же доподлинно известно 
только одно – будет труд-
но. И когда станет лучше 
– пока не известно.
 Тем не менее, жить и 
работать (ну, по крайне 
мере, кого не уволят), 
вести дела, есть, пить и 
спать люди все равно бу-
дут. Только уже сейчас 
можно предположить, 
что многое станет дру-
гим, приспособленным 
к непростым кризисным 
условиям. В этой статье 
мы попробуем дать про-
гноз, какая роль будет от-
ведена бизнес-сувениру 
как инструменту рекла-
мы и составляющей де-
ловой коммуникации. 
И в этих строках хочу с 
уверенностью заявить: 
бизнес-сувенир останет-
ся, правда, возможно, от-
ношение к нему и прин-
цип работы с ним ста-
нет не таким, как рань-
ше. Данное заявление 
делаю не потому, что ав-
тор этих строк вроде как 
представляет интересы 
сувенирной отрасли и во-
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претерпит она измене-
ния? Ответить на этот во-
прос можно совершен-
но определенно: да. Она 
нужна даже сильным 
брендам, хотя можно 
предположить, что все-
мирно известное имя бу-
дет еще некоторое вре-
мя по инерции тянуть к 
себе покупателей. Хотя и 
это маловероятно – силь-
ные бренды всегда боль-
ше всех тратились на рек- 
ламу. Поэтому ждать с 
их стороны полной ме-

ваться в наиболее эффек-
тивные каналы комму-
никации. Какие? Это уж 
каждая компания долж-
на решать в строго ин-
дивидуальном порядке.
Тем не менее, многие 
сейчас выбирают Интер-
нет. В отличие от дру-
гих медиа-носителей, 
этот сегмент показыва-
ет пусть не стремитель-
ный, но все же рост. И 
по прогнозам, доля кон-
текстной и баннерной ре-
кламы в Интернете бу-

сов старались уделять 
внимание лишь несколь-
ким проектам, обеспечи-
вающим наибольший до-
ход от рекламных вложе-
ний. В частности, спон-
сорский контракт с пи-
лотом «формулы-1» Льи-
сом Хэмилтоном. Johnnie 
Walker знают, пьют и лю-
бят до сих пор, что гово-
рит о правильности вы-
бранного решения. Сам 
же опыт показывает, что 
не надо сокращать все-
го по чуть-чуть, а вклады-

дет увеличиваться. Представители Rambler, Mail.
ru и ряда других, связанных с мировой сетью ком-
паний, в конце 2008 года активно выступали в печа-
ти с жаром рассказывая о необходимости интернет-
рекламы в кризисный период. Мол, это «дешево» и 
«эффективно», причем акцент делается именно на 
первом определении. Но ведь низкая стоимость раз-
мещения обусловлена не только низкой себестоимо-
стью содержания порталов и сайтов и создания бан-
неров, но и соответствующей эффективностью, кото-
рая значительно уступает телевизионной. И вспомни-
те сами, как часто Интернет-реклама была вам сти-
мулом, чтобы совершить ту или иную покупку? А 
как вам нравятся неожиданно выскакивающие окош-
ки? К тому же не забывайте, что уже прошла и, воз-
можно, снова повторится волна увольнений офис-
ных работников, а, следовательно, сократится по-
сещаемость всех этих Одноклассники.Ру и ВКон-
такте.ру, не говоря уже и о менее популярных ре-
сурсах. Но, несмотря на это, действительно следу-
ет ожидать того, что многие бюджеты уйдут имен-
но в Интернет. И лично моё мнение, что на этом 
фоне больше вырастет доля контекстной рекламы.
Среди наиболее заметных изменений, опять же по 
прогнозам вечно ищущих экспертов, претерпит сам 
тон рекламного сообщения. А именно, на время кри-
зиса сойдут на нет «имиджевые рекламные ролики». 
Это чаще всего все те красивости известных или начи-
нающих брендов, толкующие нам о принадлежности 
марки к тому или иному образу жизни, что соответ-
ствует самому определению слова «имидж» (от англ. 
Image – образ). Вместо них появится больше прямой, 
стимулирующей товарной рекламы (к которой, кста-
ти, относится и промо-акция). Грубо говоря, это будет 
выглядеть примерно так: Nike перестанет показывать 
крутых и красивых спортсменов, чью ролевую мо-
дель поведения, по задумке, должен перенять потен-
циальный покупатель и для этого носить кроссовки, 
а будет привлекать роликами и плакатами с сообще-

дийной изоляции не сто-
ит. Кроме, конечно, неко-
торого пресловутого со-
кращения, из-за которого 
и последуют некоторые 
изменения. Во-первых, 
компании начнут более 
эффективно распреде-
лять бюджет. Во время 
рецессии крайне важно, 
чтобы каждая копейка 
давала свой коэффици-
ент полезного действия. 
Так бренд-менеджеры 
виски Johnnie Walker во 
время одного из кризи-
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Новый год, и даже кри-
зис не стал помехой этой 
традиции, применение 
бизнес-сувенира во вре-
мя кризиса в отрыве от 
главного праздника стра-
ны может принести свои 
«дивиденды». В данном 
случае под «дивиденда-
ми» подразумевается «ло-
яльность». Еще раз дадим 
слово экспертам. Управ-
ляющий партнер UpGrape 
Marketing Вадим Ширяев 
в своей статье «5 рецеп-
тов как продолжать зара-
батывать в кризис» (жур-
нал «Маркетинг PRO»), 
призывает первым шагом 
оценить свои ресурсы. 
«Ресурсы – это не только 
время и деньги, - пишет В. 
Ширяев. – В данный мо-
мент ключевой ресурс 
- это лояльные сотрудни-
ки, а главное – клиенты. 
Поставщики – это тоже 
ресурс. Их продажи за-
висят от вашего успе-
ха». Выдержка из статьи 
президента консалтинго-
вой компании «Senteo» 
Майкла Ракмэна (жур-
нал «Мой Бизнес»): 
«именно лояльность кли-
ента во время кризиса 
определяет успех ваше-
го бизнеса. <…> Поэто-
му очень важно выстра-
ивать более тесные от-
ношения с клиентами». 
Далее консультант даёт 
свои рекомендации, как 
добиться этого: обеспе-
чить доверие и безопас-

ниями, что вышла новая недорогая модель спортив-
ной обуви или приглашениями на распродажи. Логи-
ка здесь такая: покупатель сейчас больше думает не 
о своем имидже, а ищет, где бы повыгодней купить 
необходимый ему товар – тут-то мы ему и предло-
жим свой. Кроме того, надо увеличивать объем про-
даж, избавляться от складских запасов здесь и сей-
час, иначе не выплатишь кредит банку. Поэтому и не 
рассказывают о том «образе», которому соответству-
ет товар, так как это все работает лишь в будущем, на 
перспективу, сейчас не до этого – одним надо поско-
рей продать, другим повыгодней купить. Вот что го-
ворит директор по маркетингу сети по торговле элек-
троникой Барри Джадж: «Сейчас наиболее действен-
ны стимулирующие промоакции, например, купоны 
со скидкой, которые наша компания ежедневно вкла-
дывает в 50 млн. американских газет»**. Купон – это 
один из инструментов. Деньги, которые возвращают-
ся покупателю со скидкой, можно использовать для 
приобретения сувениров и провести яркую, интерес-
ную промоакцию. Иногда это может оказаться дей-
ственней безликой скидки. В любом случае, для крат-
косрочных циклов взаимодействия с потребителем, 
направленных на быстрое стимулирование продаж, 
бизнес-сувениры – это всегда первый инструмент.

Сувенир Вам в помощь 
Процитируем слова директора по медиа-
исследованиям компании Comcon Research 
International Тимофея Барсова, сказанные им на за-
седании Медиаклуба: «Будет очень много достаточ-
но тупой рекламы»***. Имея в виду как раз ту самую 
«прямую товарную рекламу». Позволю себе быть не 
до конца согласным с этим утверждением. Да, будет, 
её будет много, больше чем сегодня. Но в общей мас-
се сделанных на скорую руку модулей в газетах напо-
добие «Реклама-шанс» и листовок, которых и сейчас 
хватает, будет немало интересной, как любят говорить, 
креативной рекламы. И стимул для этого – как раз де-
фицит бюджета. Элементарно, можно завесить весь 
путепровод скучными плакатами с надписью «При-
ходите в наш магазин», а можно поставить один, но 

настолько оригинальный, 
что волей-неволей каж-
дый автомобилист и пе-
шеход посмотрит на 
него. Именно привлече-
ние внимания яркой ре-
кламной идеей к продук-
ту или услуге будет од-
ним из способов выжи-
вания в эпоху рецессии.
По-хорошему, такими 
надо стараться делать 
бизнес-сувениры. Про-
двигаем, например, мо-
локо в местах продаж по 
механике «подарок за по-
купку». Какой недорогой 
и интересный приз мож-
но вручать за две куплен-
ные пачки? Ну хотя бы 
ручки с фигурным кли-
пом в виде мультяшной 
коровы – это простой, не 
самый интересный при-
мер, по-настоящему твор-
ческое рекламное агент-
ство придумает с деся-
ток действительно хо-
роших идей. Старайтесь 
распространять это пра-
вило на все ваши бизнес-
сувениры, даже подарки 
сотрудницам на 8 Мар-
та. Сегодня как никог-
да актуально утвержде-
ние, что чем интересней 
и оригинальней подарок, 
тем у него больше шан-
сов надолго запомниться 
принимающей стороне. И 
если нельзя удивить цен-
ником - порадуйте идеей.
Несмотря на то, что в сег-
менте B2B делать подар-
ки принято в основном на 
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**Источник «Finacial Times», перевод газеты «Ведомости»
***Источник «РИА НОВОСТИ»
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 Праздник без подарка? Не может быть!
Традиция дарить подарки к знаменательным датам существует несколько тысяч лет. И какие бы тяже-
лые кризисы ни происходили, она сохранилась и по-прежнему актуальна сегодня. Недавно отгремели но-
вогодние праздники, время, когда происходит Великий Всемирный Обмен Подарками. Почти все вла-
дельцы бизнеса, как крупных, так и мелких компаний, даже несмотря на пошатнувшееся финансовое по-
ложение, посчитали необходимым найти средства, чтобы выразить свое расположение, пусть и символи-
ческим презентом, сотрудникам, коллегам и партнерам. Да, почти все урезали бюджет на новогодние по-
дарки, но почти никто не отказался от них полностью. Впереди 8 Марта и 23 февраля – еще одни из из-
любленных событийных поводов российских рекламщиков. И здесь будут подарки не только сотрудникам, 
но и использование бизнес-сувениров наряду с другими видами рекламы в продвижение товаров и услуг.
Кризис не станет причиной исчезновения бизнес-сувениров из арсенала рекламных средств. Наоборот, для 
некоторых он станет эффективным инструментом именно в период кризиса. Важно не забывать об их суще-
ствовании, и в поисках небанальных решений, новых стратегических ходов в непростое время рецессии, рас-
сматривать бизнес-сувениры как один из возможных инструментов продвижения своего товара или услуги.

ность; показать клиен-
ту, что он является важ-
ной частью бизнеса и 
тому подобные. Воз-
можно, кому-то не сове-
ты пригодятся, у кого-то 
есть свои приемы до-
биться доверия клиента, 
но, думаю, многие всё 
же воспользуются услу-
гами бизнес-сувенира 
для решения этих задач.
Простая почтовая рас-
сылка Вашего нового 
предложения с прило-
женным к ней брелком 
или лучше другим суве-
ниром, связанным с Ва-

шим бизнесом или на-
мекающим на Вашу на-
дежность и антикризис-
ную устойчивость, сде-
лают своё дело. Срав-
нительно небольшие за-
траты на пустяковый по-
дарочек  - и ваши ста-
рые и не очень клиенты 
еще больше расположе-
ны сотрудничать с вами.
Еще одним фактом в 
пользу сувениров мож-
но назвать то, что его 
цена не является критич-
ной величиной. Если на 
Новый год руководство 
подарило вам флеш-

ку не на 4, а на 2 гига-
байта, то вы не стане-
те возмущаться и оста-
нетесь довольны подар-
ком. А руководство, в 
свою очередь, получит 
довольного сотрудни-
ка. Стоимость наруж-
ной рекламы или моду-
ля в прессе строго фик-
сирована, на её измене-
ния влияют только на-
личие или отсутствие 
скидок. Можно, конеч-
но, уйти из дорогого из-
дания в более дешевое, 
но тогда потеряется су-
щественная часть це-

левой аудитории и сни-
зится эффективность. 
С бизнес-сувенирами 
дела обстоят немного 
по-другому. Если вы еще 
в не кризисные времена 
запланировали провести 
промоакцию, на которой 
вручались бы пепель-
ницы стоимостью 150  
рублей, то при желании 
их можно легко заменить 
пепельницами за 100  
рублей или же зажи-
галками за 50-30. По-
тенциальные клиен-
ты все равно заин-
тересуются акцией.
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Руководитель отдела продвижения «London 
Consulting & Management Company» Наталья 
Суслова:
«Так как вся имиджевая продукция подвергает-
ся сокращению в первую очередь, бюджет на су-
венирную продукцию многие компании урезают. 
Тем не менее, я не могу сказать, что в этом дека-
бре новогоднюю сувенирную атрибутику достать 
намного проще, чем в прошлом, т.е. дефицит на-
лицо. Это говорит о том, что компании, для кото-
рых имидж – важная составляющая бизнеса, не го-
товы идти на сокращение трат имиджевого бюд-
жета. В целом, это оправданно, т.к. судят все-таки 
по одежке, а качественная сувенирная продукция 
– это именно «рекламная одежка». И потом, мно-
гие бизнесмены обращают огромное внимание на 
мелочи, т.е. если вы хотите оставить хорошее впе-
чатление, лучше делать качественную сувенирку 
(или не делать ее вообще). Всем компаниям, рабо-
тающим в B2B секторе, явным лидерам рынка, ка-
чественная сувенирная продукция необходима». 

Директор компании «Cardex Oy» (Финляд-
ния) Эрик Розенфельд:
«Нет, мы не планируем снижать цены, так как 
считаем, что наш товар востребован в любое, 
даже кризисное время (профиль Компании 
Cardex - специальные сувениры под заказ). Так-
же считаю, что заказчики и дальше будут зака-
зывать бизнес-сувениры, только в меньших объ-
емах. Ведь существующие бизнес-модели нику-
да не денутся. Положительным моментом мож-
но назвать то, что перестанут дарить любые виды 
сувениров только для “галочки”. Начнется про-
цесс более эффективного вложения рекламных 
средств, и это отразится на более внимательном 
выборе как поставщика, так и сувениров. Из плю-
сов использования сувениров в кризисный пе-
риод можно отметить их индивидуальность. Это 
не размытый контакт от телевизионного или ра-
дийного ролика, сувениры дарят определенно-
му человеку, с целью оказать личное внимание, 
а от этого зависит не только продвижение това-
ра, но и лояльность. Считаю, что в тяжелой кри-
зисной борьбе это будет важно. Еще хочу отме-
тить, что здесь, в финляндии, люди не так остро 
реагируют на кризис, нет ощущения нервозности, 

в отличие от России. Наверное, это уже историче-
ски так сложилось, что россияне проявляют опа-
сения в связи с любыми изменениями в полити-
ческой и экономической жизни. Нерв более ого-
ленный. Тем не менее, я смотрю на ситуацию с 
оптимизмом: у любого кризиса есть как нача-
ло, так и конец. Кризис - это всегда проверка на 
прочность. И в этом нет ничего драматического».

Маркетинг-менеджер «TELE2 Россия» Миха-
ил Чернышев:
«В целом, наш маркетинговый бюджет в 2009г. 
был увеличен более чем на 30%. Это связно с 
расширением нашего бизнеса, так как планиру-
ем в следующем году освоить новые регионы.
Если говорить о перераспределении по каналам, 
то больший упор будет сделан на онлайн комму-
никации, а также будет сделан акцент на низ-
кобюджетный маркетинг (партизанский, ви-
русный, провокационный и т.п. маркетинг).
Наша компания постоянно жила в условиях 
«кризиса», который мы сами для себя созда-
ли, потому что мы всегда предоставляем низ-
кие цены своим клиентам и вынуждены по-
стоянно оптимизировать и подвергать сомне-
нию любые затраты. И новый мировой финансо-
вый кризис означает лишь то, что мы присталь-
но будем следить за нашими инвестициями, но, 
повторюсь, сокращать ничего не планируем.
Что касается сувениров, то здесь всё останет-
ся без изменений по сравнению с прошлым го-
дом. Мы всегда очень осторожно и бережно от-
носимся к производству собственной сувенир-
ной продукции. И на Новый год, как и пре-
жде, будем дарить нашим партнерам не подар-
ки, а переводить значительные средства в бла-
готворительный фонд. Таким образом компа-
ния «TELE 2» приобщает своих партнеров к об-
щей социальной ответственности бизнеса».

комментарии экспертов

Business souvenir struggle against financial crisis. 
The global financial crisis has hit the advertising industry very 
hard. In Russia there are hot debates concerning the problem 
of how the advertising market will change and what carriers 
and kinds of advertising communication will be most strongly 
sought after. The “Leader of International Association of Pre-
sentation Products (MAPP)” magazine, in its turn, is analyzing 
the situation in which the segment of business souvenirs has 
found itself in. And the question “whether business souvenirs 
will be in demand in the difficult times 
of recession” is answered by it with a 
confident – yes. 
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