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К определению рекламного сувенира
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В статье на основе маркетингового и социокультурного анализа дается определение рекламного су!
венира, которое может быть использовано для создания теории рекламных сувениров, а также для
упрощения взаимоотношений заказчиков, производителей и потребителей рекламных сувениров.
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Бессистемное и хаотичное использование
рекламных сувениров рекламодателями во

многом объясняется размытостью в сознании
как самих рекламодателей, так и разработчи>
ков и производителей сувенирной продукции
представлений о том, что может считаться су>
вениром вообще и рекламным сувениром в ча>
стности. В результате на практике зачастую
роль сувениров выполняют изделия народных
промыслов, другая высокохудожественная
продукция и продукция ювелирного искусст>
ва, подарки (Быстрова, Хисматуллин, 2009:
24–31). Это зачастую приводит к возникнове>
нию вопросов и споров, связанных с требова>
ниями к свойствам и качествам самого пред>
мета, процессам его моделирования, его вос>
приятия, оценки, продажи (там же: 20). Кроме
того, разработчики зачастую не имеют пред>

ставления о маркетинге сувениров, редко за>
даются вопросами об их назначении и о том,
как они работают на компанию>заказчика
(Репьев, 2005: 70).

Отправной точкой для решения поставлен>
ных проблем должно стать создание четкого
определения рекламного сувенира.

Как отмечается в исследовании Т. Ю. Быст>
ровой и А. К. Хисматуллина, слово «сувенир»
сегодня используют часто, причем в самых
разных контекстах — от этикета до проблем
брендинга территории. Между тем какой>ли>
бо «серьезной» теории сувениров, подразуме>
вающей выяснение возраста, сущности, функ>
ций, за исключением их осмысления в каче>
стве инструмента рекламы, практически нет
(Быстрова, Хисматуллин, 2009: 16). К этому
необходимо добавить, что исследования, по>



священные использованию сувениров в каче>
стве средства рекламы, бессистемны, фраг>
ментарны и не показывают место рекламных
сувениров при реализации маркетинговой
стратегии предприятия. В то же время многи>
ми авторами отмечается, что рекламный суве>
нир — не просто инструмент рекламы, но
вполне самостоятельный элемент маркетинго>
вых коммуникаций, наряду с собственно рек>
ламой, взаимоотношений с общественностью,
стимулированием сбыта и другими (Ульянов>
ский, 2008: 402). Поэтому начнем рассмот>
рение термина «рекламный сувенир» с точки
зрения его маркетинговых возможностей.

На основе проведенного анализа литерату>
ры можно сказать, что существующие подхо>
ды к определению сувенира, как элемента
маркетинговых коммуникаций, сводятся к не>
скольким трактовкам:

1. Сувенир, как носитель рекламы, реклам>
ного сообщения.

Подобный подход, например, можно встре>
тить у Л. М. Дмитриевой: «Сувенирная рекла>
ма — один из каналов распространения рекла>
мы, использующий предметы утилитарного
назначения с надпечатками в виде имени рек>
ламодателя, его адреса и/или его торгового
обращения» (Разработка и технологии…,
2006: 595). Аналогичная трактовка данного
термина предлагается и Ф. И. Шарковым:
«Реклама сувенирная (англ. specialty advertis&
ing) — реклама, использующая даримые суве>
ниры, на которых размещена реклама» (Шар>
ков, 2006: 230). То есть предлагается рас>
сматривать рекламный сувенир в качестве спе>
цифичного рекламоносителя наряду с телеви>
дением, радио, газетами, журналами, конст>
рукциями наружной рекламы и т. д. Таким об>
разом, в данном случае сувенир выполняет
функцию информационной рекламы.

2. Сувенир, как элемент имиджевой (корпо>
ративной) рекламы.

Этот подход очень близок предыдущему 
и может быть выражен определением, данным
Ф. И. Шарковым: «Сувениры (англ. special&
ties) — бесплатные фирменные подарки, несу>
щие в себе название торговой марки или дру>
гие отличительные знаки компании, использу>
емые в целях имиджевой (корпоративной)

рекламы» (там же: 281). Похожее мнение вы>
сказывает и А. Дегтяренко. Говоря о задачах,
которые помогает решить сувенирная рекла>
ма, он, в частности, выделяет следующие:
«…повышение узнаваемости бренда и… эле>
мент офисного корпоративного стиля» (Дег>
тяренко, 2008: Электр. ресурс). Здесь сувенир
также рассматривается как инструмент рекла>
мы, но в первую очередь направленный на
формирование корпоративного стиля и повы>
шение узнаваемости бренда.

3. Сувенир, как подарок, вознаграждение
покупателя за определенное действие.

Этот подход достаточно распространен 
и используется многими исследователями 
и практиками рекламы. В частности, Ю. С. Бер>
надская приводит следующее определение
рекламного сувенира: «Рекламный сувенир —
сувенир с графическим знаком фирмы, кото>
рый вручается клиентам как поощрение за по>
купки товаров фирмы» (Бернадская и др.,
2005: 274).

В. А. Евстафьев и В. Н. Ясонов несколько
расширяют данную формулировку и выделя>
ют две группы предметов для вознагражде>
ния: подарки и собственно рекламные сувени>
ры. При этом подарки — «это вещественная
награда, которую потребитель получает за
приобретение определенного товара или по>
сещение места продажи. Они стимулируют
покупателя приобрести товар в месте его реа>
лизации» (Евстафьев, Ясонов, 2005: 180). Рек>
ламные же сувениры, по мнению авторов, «это
специальный рекламный ассортимент това>
ров (календари, ручки, пепельницы, бейсбол>
ки и т. д.), на которые нанесены название, ло>
готип или слоган рекламодателя. В отличие от
подарков для получения рекламного сувенира
потребителю не нужно совершать покупку, 
а, например, достаточно сыграть в радиоигру,
спонсируемую рекламодателем» (там же).

Таким образом, в данном случае сувенир
рассматривается как вознаграждение поку>
пателя либо за совершение покупки, либо за
посещение места продажи, либо за какое>то
другое действие, определенное рекламодате>
лем. То есть, по сути, он выполняет функции
инструмента стимулирования сбыта. К средст>
вам стимулирования сбыта относят реклам>
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ные сувениры и ряд зарубежных авторов. 
Такой подход можно встретить у К. Л. Бове 
и У. Ф. Аренса. При этом они отмечают, что
рекламные сувениры «чрезвычайно трудно
классифицировать, так как они создавались
для решения конкретных задач и могут не по>
падать под какую>либо из основных катего>
рий» (Бове, Аренс, 1995: 544). А вот Междуна>
родная ассоциация промо>продукции PPAI
относит к сувенирам не только предметы, но 
и подарочные сертификаты (Практика даре>
ния…, 2008: Электр. ресурс). Кроме того, на
Западе к сувенирам также относят бесплатные
образцы товара. Все это опять же подтверж>
дает возможность использования сувениров 
в качестве средства стимулирования сбыта.

4. Сувенир, как средство повышения лояль>
ности к бренду.

Настоящий подход также очень распрост>
ранен, особенно в среде практикующих рекла>
мистов. Так, по мнению генерального дирек>
тора компании «Дар>Экспо» Александра
Меньшикова, «сувенирка не должна нести из>
лишней информационной составляющей, и ее
задача — лишь повышение уровня лояльности
к бренду» (Меньшиков, 2007: 30). При этом 
в зависимости от целевой аудитории реклам>
ного сувенира может формироваться и повы>
шаться лояльность не только конечных поку>
пателей товара (пользователей услуги), но 
и смежных групп — дилеров, оптовых поку>
пателей, партнеров по бизнесу, сотрудников
компании, спонсоров и крупных акционеров,
представителей власти и средств массовой 
информации. Таким образом, в данном случае
рекламный сувенир выполняет функцию пиар.
О целесообразности «применения брендиро>
ванных рекламных сувениров», как одного
«из самых эффективных методов public rela&
tions» говорит и руководство сайта «Centrsu>
venir.ru» (Сувенирная продукция…: Электр.
ресурс).

5. Сувенир, как инструмент выстраива>
ния прямых коммуникаций с потребителями 
и партнерами.

Данный подход представляет исследование
А. А. Романова. Объясняет популярность су>
вениров как формы рекламной деятельности
он «рядом причин, главной из которых высту>

пает торжество концепции социально>ориен>
тированного маркетинга и понимание необ>
ходимости всемерного усиления внимания 
к нуждам и запросам потребителей и партне>
ров по бизнесу, к прямым коммуникациям 
с ними» (Романов, 2007: 9). Предложенная
идея предоставляет возможность использо>
вать рекламный сувенир для выполнения
функций прямого маркетинга.

6. Сувенир, как средство поддержки других
маркетинговых коммуникаций.

Некоторые авторы не рассматривают рек>
ламный сувенир как самостоятельный элемент
маркетинговых коммуникаций, оставляя за
ним лишь функцию поддержки других комму>
никаций. В частности, И. А. Гольман рассмат>
ривает сувенирную рекламу как средство «для
поддержки личных продаж, выставок и дея>
тельности PR» (Гольман, 2002: 284). Таким об>
разом, по мнению автора, сувенир использует>
ся лишь в качестве необходимого сопровож>
дения. Однако и в данном случае сувенир,
способствуя реализации других маркетинго>
вых коммуникаций, по сути, выполняет их
функции. 

7. Сувенир, как идентификатор принадлеж>
ности владельца к определенному кругу.

Данная идея опять же встречается у А. Дег>
тяренко и высказана применительно к под>
держке лояльности к определенному заведе>
нию посредством идентификатора «свой —
чужой» (Дегтярено: Электр. ресурс). Однако
представляется, что данный подход можно ис>
пользовать и шире, рассматривая его и в более
практичных плоскостях, не связанных исклю>
чительно со статусностью объекта рекламиро>
вания, например при рассмотрении сувенира
как средства достижения социальной иден>
тичности.

Таким образом, несмотря на то что ряд ис>
следователей не рассматривают рекламный
сувенир в качестве отдельной маркетинговой
коммуникации, большинство закрепляют за
ним решение пусть специфичных, но вполне
отдельных коммуникационных задач. Специ>
фика же рекламного сувенира заключается 
в том, что он в зависимости от задачи может 
с равным успехом выполнять функции всех
основных маркетинговых коммуникаций —
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информирующей и имиджевой (корпоратив>
ной) рекламы, стимулирования сбыта, PR,
прямого маркетинга, а также служить средст>
вом поддержки личных продаж, выставок 
и ярмарок. То есть рекламный сувенир являет>
ся самостоятельной синтетической маркетин>
говой коммуникацией, модифицирующейся 
в зависимости от решаемых задач.

С другой стороны, необходимо заметить,
что и сам термин «сувенир» достаточно раз>
мыт. Как уже говорилось выше, сувениром на>
зывают все — от изделий народных промыс>
лов и ювелирной продукции до подарочных
сертификатов и образцов товара. Это ведет 
к возникновению большого количества вопро>
сов и споров при выборе или разработке суве>
нира и в конечном итоге к несоответствию из>
делия поставленным перед ним целям. Поэто>
му попробуем разобраться, что же такое
«сувенир», какие и в каких случаях еще изде>
лия материальной культуры могут использо>
ваться для реализации маркетинговых целей
заказчика. 

Специалисты по маркетингу и рекламе,
особо не утруждая себя теоретическим оп>
ределением сувенира, тем не менее, говоря 
о маркетинговых возможностях предметов,
вручаемых потребителю, выделяют несколько
категорий изделий.

Во>первых, многие разделяют понятия «су>
венир» и «подарок». Такого подхода, как бы>
ло показано ранее, придерживаются В. А. Ев>
стафьев и В. Н. Ясонов, говоря, что подарки
«потребитель получает за приобретение опре>
деленного товара или посещение места прода>
жи», а «для получения рекламного сувенира
потребителю не нужно совершать покупку», 
а выполнить какое>либо определенное рекла>
модателем действие (Евстафьев, Ясонов, 2005:
180–181). Разделяют термины «рекламный су>
венир» и «приз» и американские исследовате>
ли К. Л. Бове и У. Ф. Аренс. Причем в их трак>
товке термин «приз» практически идентичен
понятию «подарок», и, вполне возможно, его
введение объясняется лишь особенностями
перевода. «Получатель приза всегда чем>либо
делает рекламодателю одолжение — приобре>
тает товар, высылает купон, присутствует на
демонстрации и так далее. В качестве приза

может быть дорогостоящий товар, поэтому на
призе, как правило, отсутствует рекламный
текст. С другой стороны, рекламные сувениры
раздаются бесплатно. Они являются «образ>
цами доброй воли» и напоминают потребите>
лям имя фирмы и логотип» (Бове, Аренс, 1995:
545). Однако все упомянутые авторы не приво>
дят четких критериев разграничения предме>
тов на подарки / призы и сувениры, что зачас>
тую приводит к отождествлению данных поня>
тий. Это можно проследить и у Ф. И. Шаркова,
который, выделив понятия «сувенир» и «пода>
рок», тем не менее приводит их определение 
с использованием союза «или», а в качестве
критерия отличия указывает, что «деловые
подарки отличаются тем, что вручаются из>
бранным лицам, и более высокой ценой»
(Шарков, 2006: 230).

Во>вторых, западная практика использова>
ния рекламных сувениров выделяет еще две
специфичные категории предметов для даре>
ния — подарочные сертификаты и бесплат>
ные образцы товара (семплинг). При этом, 
несмотря на, казалось бы, простоту определе>
ния данных категорий, уточнения их содер>
жания применительно к использованию в ка>
честве сувенира не произведено. Кроме того, 
в американских источниках сами сувениры
обозначаются словом specialties, а не souve&
nirs, т. е. сам термин рассматривается не>
сколько шире.

При этом все исследователи, как отечест>
венные, так и зарубежные, говорят о бесплат>
ности даримого предмета для получателя как
об одном из обязательных условий для суще>
ствования этого предмета в качестве реклам>
ного сувенира.

Таким образом, целостной теории, четко
определяющей терминологию даримой потре>
бителю продукции, в настоящее время просто
не существует. Исследователи в большинстве
своем выделяют лишь отдельные категории
изделий, строго их при этом не определяя. По>
этому рассмотрим упомянутые предметы ма>
териальной деятельности человека с точки
зрения их места в социуме, роли в прохожде>
нии социально>коммуникативных процессов.

Наибольшая работа по теоретическому оп>
ределению сувениров проделана Т. Ю. Быст>
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ровой и А. К. Хисматуллиным и изложена 
в книге «Сувенир — это серьезно: социально>
коммуникативный анализ сувенира» (2009).
Проанализируем некоторые из ее положений.

«Происхождение сувенира… вызвано по>
требностью предметного подкрепления ка>
ких>либо индивидуальных знаковых событий.
Память коротка. Актуализировать ее помога>
ют вещи… ценимые уже не столько за красоту
или функциональные качества, сколько за
связь с тем или иным фактом биографии.

В XX в. сувенирами фиксируют деловые
или партнерские контакты, связь с учебным
заведением, сообществом или компанией. 
По мере нарастания в культуре визуальных 
и информативных составляющих свойство су>
венира как аккумулятора социальной и ин>
дивидуальной памяти все активнее востре>
буется социумом» (Быстрова, Хисматуллин,
2009: 6).

Решающими для существования предмета 
в качестве сувенира, по мнению авторов, явля>
ются «с одной стороны, материальный мир; 
с другой стороны — индивидуальные чувства,
частная жизнь людей. Сам термин «сувенир»
имеет французское происхождение и связан 
с воспоминанием, памятью, притом памятью
индивидуальной. И «если для русской речи су>
венир — это предмет, статичный «пустячок»,
обреченный стоять без дела, то в оригинале 
в нем имплицитно присутствует духовное дей>
ствие» (там же: 16).

То есть основной функцией сувенира явля>
ется напоминание его владельцу о каком>либо
месте, событии, объекте. Причем не просто
напоминание информационное, но напомина>
ние, актуализирующее то или иное пережива>
ние, подтверждающее его бытийный статус.
При этом достоинства самой вещи могут от>
ступить на второй план, выводя вперед ее
связь с возможными событиями. Стоит им
уравняться в правах, и вещь будет соответст>
вовать всем параметрам сувенира. Это значит,
что в материальном плане она полноценна, ат>
трактивна, приятна, интересна, возможно,
удобна. В духовно>ценностном плане она ин>
формативна и ассоциативна. «Отсутствие од>
ной из сторон приводит к «развоплощению»
сувенира, утрате статуса» (там же: 17).

Таким образом, исследователи четко выде>
ляют две необходимые составляющие сувени>
ра — материальную и духовно>ценностную,
духовно>содержательную.

Данное авторами определение сувенира
«как вещи природы или культуры, имеющей
повышенную степень духовной близости чело>
веку», можно было посчитать не соответству>
ющим требованию о необходимости наличия
двух составляющих, так как материальной
стороны в определении на первый взгляд нет.
Но здесь необходимо обратиться к разграни>
чению понятий «предмет» и «вещь». «Пред>
мет — неосвоенный, «стоящий напротив» объ>
ект, чуждый для человека. Вещь — освоенный
предмет, сопровождающий нас по жизни, хра>
нящий на себе отпечаток пользования, пере>
живания, простого нахождения рядом» (Бы>
строва, Хисматуллин, 2009: 18). В определении
«вещи» как раз и спрятаны материальная сто>
рона сувенира, его ценность — функциональ>
ная (сопровождает, хранит отпечаток пользо>
вания), смысловая (отпечаток переживания),
эстетическая (отпечаток переживания, про>
стого нахождения рядом).

Для более точного описания самого суве>
нира авторы рассматривают социокультурные
аспекты сувенира.

Социологический (в терминологии Т. Ю. Бы>
стровой и А. К. Хисматуллина) аспект сувени>
ра может быть выражен в трех ипостасях. 

Сувенир отсылает к конкретному времен>
ному отрезку, и наоборот, отрезок фиксирует>
ся предметом — сувениром. Исследователями
выделяется парадокс в отношении человека ко
времени. Субъективное (индивидуальное) вре>
мя, «переживаемое через ощущения и само>
ощущение, как правило, алогично, лишено 
метрического членения, и это приводит к бо>
лее>менее быстрому забыванию событий.
Объективное время — например календарь, —
неиндивидуализировано, до некоторой сте>
пени отчуждено от индивида, абстрактно по
отношению к нему» (там же: 20), что также
приводит к забыванию времени (дат, собы>
тий и т. п.). «Сувенир способен преодолеть ог>
раниченность переживания как объективно>
го, так и субъективного времени. Он синтези>
рует в себе информацию о них обоих, объеди>
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няет их в себе и актуализирует ее в момент 
обращения человека к этой вещи» (Быстро>
ва, Хисматуллин, 2009: 20). То есть он включа>
ет механизм субъективного времени (пережи>
того через ощущения и самоощущение) и при>
вязывает его к конкретному объективному
времени.

1. Наличие смысловой значимости сувени>
ра для получателя. «Аккумулируя различные
смыслы, вещь>веха способна, как указывает 
Э. Дюркгейм, подтолкнуть человека к действи>
ям определенной направленности: это может
быть важным для понимания природы, напри>
мер, делового сувенира» (там же: 20).

2. Знаковость сувенира за счет отсылки по>
средством его к определенному месту, событию,
человеку (Быстрова, Хисматуллин, 2009: 20).

Рассмотрение социологического аспекта
подтверждает мысль авторов, что «сувениром
можно считать не вещь саму по себе, а только
в единстве с ее духовно>содержательным кон>
текстом» (там же).

Культурный аспект исследования представ>
лен экономической и духовной сторонами суве>
нира. Экономическая сторона важна в первую
очередь в связи с существенной представлен>
ностью сувенирной продукции в современном
обществе. Однако авторами делается вывод,
что, к сожалению, в настоящее время отсутст>
вуют количественные и качественные крите>
рии в оценке сувенирной продукции, что при>
водит к возникновению и у производителей, 
и у потребителей массы уточнений о высоко>
художественных или VIP>сувенирах, их отли>
чиях от другой художественной продукции 
и изделий народных промыслов. А это, в свою
очередь, неизбежно вызывает вопросы о свой>
ствах и качестве самого предмета, процес>
сах его моделирования, восприятия, оценки 
и продажи.

Рассмотрение духовного аспекта сувенира
дает ответ на вопросы, что и почему люди счи>
тают сувенирами, с какого момента тот или
иной предмет становится сувениром, какие
ценности он несет и как он их приобретает.
Ответы на эти вопросы развивают рассмот>
рение вопроса знаковости сувенира. Показа>
но, что «сувениром может стать любой пред>
мет, отсылающий к местности, событию, объ>

екту, наделенный особой значимостью (кур>
сив мой. — А. Р.)» (Быстрова, Хисматуллин,
2009: 21). То есть от других знаков сувенир от>
личается специфическим отношением к нему
изготовителя (дарителя) и адресата (потреби>
теля), построенным на переживании этих со>
бытий или объектов. Он активизирует память,
актуализирует момент дарения, будит воспо>
минания, позволяя воспроизвести не только
само событие, но и эмоциональное состояние
человека, ощущение присутствия.

По итогам социокультурного анализа суве>
нира авторы делают вывод, что сувенир необ>
ходимо рассматривать не просто как бесплат>
ный фирменный подарок или предмет ути>
литарного назначения, производимый для
специальных целей, но шире — как востребо>
ванный предмет, активизирующий память,
воспоминание у одного человека или группы
людей (Быстрова, Хисматуллин, 2009: 21).

Исходя из проведенного анализа маркетин>
говых возможностей рекламно>сувенирной
продукции и социокультурного анализа суве>
нира, дадим определение рекламного сувени>
ра. Рекламный сувенир — это вещь, вручаемая
потребителю бесплатно для достижения мар>
кетинговых или коммуникативных целей да>
рителя посредством актуализации информа>
ции о местности, событии, объекте (дарителе),
наделенная особой значимостью (функцио>
нальной, смысловой или эстетической) для по>
лучателя.

Полученное определение дает возмож>
ность сформулировать условия становления
предмета рекламным сувениром и будет поло>
жено в основу теории рекламного сувенира,
которая может применяться как в практике
рекламно>сувенирного бизнеса, так и при раз>
работке специализированных образователь>
ных программ.
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