АНГЕЛИНА СТИПИДИ: «CЕКСУАЛЬНОСТЬ ПОКУПАЕТСЯ»

Врезка:

Все чаще в деловых изданиях, как узкоспециализированных, так и адресованных широкому кругу читателей, появляются статьи о PR. Беда только в том, что их авторы по большей части пересказывают учебные пособия, начиная свои творения с разъяснения самого термина. Насколько такой ликбез интересен непосредственно PR-специалистам и какую он имеет практическую ценность, РБ сегодня решил поговорить с Ангелиной Стипиди, директором департамента по связям с общественностью радиостанции  DFM в Краснодаре. 
Конец врезки.

О теории и практике

РБ: 

Так случилось, что наш разговор начался со своеобразного «обзора прессы». Скажите, так можно извлечь хоть что-то полезное из огромного количества журналистских трудов, посвященных проблеме PR?
А.С.:

В журналах я чаще всего читаю теорию. А между теорией и практикой – грандиозная дистанция. 

Иногда попадаются статьи, которые вызывают улыбку, и приходит понимание, что, по крайней мере, не один ты мыслишь так. А, значит, возможно, ты мыслишь верно. Кто-то еще так думает.

Возвращаясь непосредственно к вопросу, что можно использовать на практике? Да ничего нельзя! Все статьи о PR начинаются с того: а что такое PR? Ребята, это то же самое, что прийти к доктору и сказать: дорогой доктор, что такое физиология человека? Может, вы все-таки пришли ко мне лечиться? – спросит вас в свою очередь доктор. 
РБ:

Отлично! Давайте будем лечиться. По аналогии, если болит зуб, то хочется все-таки пойти к стоматологу, а не к окулисту. У нас же во многих компаниях должность PR-специалиста, скорее, является нагрузкой к основным функциям. Он может быть кем угодно: программным директором радиостанции, как в Вашем случае, рекламистом, маркетологом, Бог знает, кем еще! Как Вы думаете, почему так происходит? Руководители просто пытаются сэкономить?

А.С.:

В сегменте радиовещания особенно важно взаимодействие программного директора и PR-специалиста. По стечению обстоятельств, я оказалась меломаном и быстро выучила программы, в которых работают ди-джеи. Что касается остальных компаний — думаю, руководители все-таки экономят, только не из жадности, а из недопонимания какие  функции выполняет, например, маркетолог, а какие специалист по PR.

РБ: 
Как бы там ни было, специалисты по PR все же во многих фирмах имеются. Скажите, а как бы Вы могли охарактеризовать PR-активность родного города?

А.С.: 

В Краснодаре специалисты по PR чаще всего опасаются, даже пренебрегают радикальными методами промоушн. Это понятно, мало кто вообще понимает, что это за зверь такой - PR. Либо руководители мыслят приземленно, либо режут бюджеты, либо не хотят рисковать. Сетевые компании предпринимают мероприятия, но чаще всего просто действуют по схеме head-офиса. Региональные представители, к сожалению, малоактивны, останавливаются на наружной рекламе. Но кое-что есть и сейчас. Например, за последние полгода на рынке планомерно и грамотно развивал  свою PR- кампанию «Скай Линк», запомнились некоторые прошлогодние акции «Билайн» в Ростове. Боюсь кого-то забыть, поэтому не завершаю свой список. Однако, конкуренция в отношении PR все же еще мала. Но со временем, и я в этом уверенна, местные компании станут мыслить прогрессивнее. 
СЕКСУАЛЬНОСТЬ ПОКУПАЕТСЯ

РБ: 

А пока они не начали так делать, чтобы Вы могли посоветовать: как грамотно продвигать себя на рынке?

А.С.:

Если говорить о сфере медиа – это шоу бизнес. Конечно, авторитет компании должен всегда стоять выше популярности ведущих или сотрудников. Но и промоушен сотрудников имеет смысл. Внутренняя работа так же важна, так как возможен фактор «звездной болезни». 
РБ: 

И как выглядит промоушен сотрудников?

А.С.:

Есть моменты, которые не я изобрела. Торговля сексуальностью персонала. Не я придумала, но сексуальность покупается. Другой вопрос, что на региональном уровне  люди это воспринимают с некоторой опаской. Ой, а зачем мы будем кому-то показывать прекрасную фигуру нашего ди-джея? Это же не касается непосредственно профессиональной работы. А я считаю, что касается. Так давайте обратим внимание на внешность наших ди-джеев. Ди-джеи у нас не только умные, но и красивые, наша задача подчеркнуть красоту и направить в нужное русло.
Например, одна из наших ди-джеев уже принимала участие в фотосессии эротического направления для двух журналов – «Мужской клуб» и «Idol». В недалеком будущем планируется вещание с веб-камеры. Мы хотим, чтобы наших ведущих не только слушали, но и видели,  желательно,  в эротических снах тоже… Пусть наши слушатели знают, как выглядят те, чьи голоса доносятся из динамиков. Кроме того, ди-джеи -  частые гости на тусовках и вечеринках Краснодара. Наша радиостанция  – это не прыщавые очкарики с поставленными голосами, прячущиеся в прокуренных студиях, это - брэнд, это личности.
О карьере и опыте

РБ.: 

РБ известно, что у Вас есть опыт работы и в западных компаниях. Вы применяете его сейчас?
А.С.:

В иностранных компаниях всегда есть четкая технология. Мы в России блоху подковать сильны, но построить технологию подобных подков - вот настоящая задача. Я получила определенный навык планирования работы, регламентирования различных тенденций и функциональный подход в целом. Привычка планировать действия на год, на полгода пока плохо применима в Краснодаре, но все-таки я стараюсь. 

Существенная разница в работе за рубежом и в России – доверие клиентов. Потребитель не боится приобретать, не боится вкладывать деньги, он защищен страховыми компаниями и государством, поэтому в любом случае не останется обманутым. В России, к сожалению, пока стоит всегда учитывать фактор страха у клиента, особенно в сфере рекламы, так как, по сути, этот товар нематериален. У россиянина представление о вложениях всегда одно - отдал деньги, получил что-то, что можно пощупать руками. Поэтому, при планировании любой PR-компании не стоит забывать о дополнительной мотивации для покупателя.
РБ:

Согласитесь, разработка дополнительной мотивации, задача, скорее, маркетолога, чем PR-специалиста?

А.С.:

Специалист по маркетингу – это человек, который нацелен на четкое составление плана по продаже какого-либо товара, услуги или рекламы. Этот человек четко осознает технологию продажи. Он ее формирует. Мы будем продавать таким-то образом. Потому что эта аудитория у нас такая-то, такая-то, такая-то. Вот, пожалуйста, моя технология продажи. Теперь, господин PR-специалист, пройдите, посмотрите на мою технологию. Вы все поняли? Все. Вы теперь поняли, как нужно строить ваши планы? Как нужно развивать имидж компании? Чем дополнять? В какую сторону его наклонять? С какими людьми при этом работать? Вы поняли, что нужно сделать, для того, чтобы мой план претворить в жизнь? 

Об имидже и потребностях

РБ.:

Как учат нас многочисленные гуру, задача PR-специалиста, формирование положительного имиджа. А вот в одной известной рекламе говорят, что имидж – ничто. Кому верить?

А.С.:

Имидж – это все. Если бы имидж ничего не значил, тогда бы многоуважаемое человечество ело не ту пищу, которая красиво выглядит и пахнет, а ту, которая необходима здоровью. Траву с земли, плоды, которые упали, червивые или нет, какая разница! Или хлеб. Все.  А задача PR-специалиста формирование какого-то имиджа, необязательно положительного. 
РБ.: 

Положительный имидж, наверное, все-таки предпочтительнее. Ведь если персонал будет приходить в офис в отглаженной одежде корпоративных цветов, но в то же время хамить клиентам по телефону, что получится?

А.С.:

А вот здесь и должен работать PR-специалист. Мне в данном случае нужно работать со всеми.  Для меня более важно не как внешне выглядит работник компании, а что он говорит и как он это говорит. Какая-то элементарная этика и культура в общении с клиентами. Максимально за короткий срок выполни то, о чем просит клиент. Поздравь его с днем рождения. Не поленись. Поздравь с праздником. Отошли какие-то письма, пусть он их не читает, но письмо от тебя придет. Это все – PR.

Об инструкциях и руководстве

РБ.:

В любой типовой инструкции специалиста по PR есть примерно такой пункт: совместно с руководством принимает участие в разработке корпоративных задач для формирования благоприятного имиджа. Всегда ли в такой ситуации с руководством достигается полное взаимопонимание? Или иногда взгляды расходятся?

А.С.:

Последнее слово, конечно, остается за руководством. Я не имею профессионального права самостоятельно принимать решения, которые достаточно важны для всей компании. Я, как человек узконаправленный на выполнение задачи PR, действую в одном направлении. Руководитель решает сразу несколько задач. И в том числе задачи, касающиеся PR. Когда я пришла в эту компанию, мне была поставлена серия задач. Хорошо. Спасибо. Вы мне эти задачи поставили, теперь я вам предлагаю способы решения. Естественно, были и такие вопросы, которые моему руководителю, как человеку широких взглядов, но не PR-специалисту, казались немного непонятными. Мое видение: для того, чтобы получить результат, нужно действовать глобально. Нужно предпринимать рискованные попытки, нужно не бояться удивлять. Есть грязный PR, есть черный и белый. Черный и белый – это все равно сплетни. Любой PR – это сплетни. 

РБ:

Вы говорите, PR есть грязный, есть черный и белый. А черный PR -  эффективный инструмент? И распространен  ли он в Краснодаре? 

А.С.:

Не помню ни одной акции за последние полтора года черного PR в Краснодаре. Это уже такой скрытый резерв, на случай, если белый не проходит. В этом городе еще не начинали использовать даже  ресурс белого пиара.
РБ:

Если компания все же сталкивается с черным PR, направленным в ее адрес, какие действия, на Ваш взгляд, можно предпринять для минимизации негативных последствий?

А.С.:

А кто сказал, что последствия обязательно будут негативными?! Я нередко замечала, что последствия черного PR принесли большую популяризацию продукта, чем старания белого. Говорите о нас сколько хотите, что хотите, только, пожалуйста, говорите!

РБ: 

Еесли Вы считаете, что какая-то идея максимально эффективна, как убеждаете руководство в необходимости ее реализации?

А.С.:

Исходя из своего опыта, к счастью, не была такого тотального недопонимания со стороны руководства. Но если такая ситуация произойдет, думаю, это будет первым звонком расхождения убеждений и концепции достижения результата. Обычно, если возникают подобные расхождения – ни к чему хорошему это не приводит, как бы ни настаивать на своем мнении. Мой руководитель достаточно опытный и развитый человек, чтобы не допускать конфликты в этом плане.  

О билетах и логотипах

РБ:

К радиостанциям и телекомпаниям часто обращаются за информационным спонсорством. Правда, в основном оно сводится к предложению разместить логотип на афишах или на билетах. Как Вы на это реагируете?

А.С.:

Сейчас мы живем в век инновационных высоких технологий. Наш равнодушный зритель, слушатель, покупатель, клиент одним словом, всем пресыщен и раздражен. И когда на старом уровне люди предлагают осуществить PR-акцию за счет размещения логотипа в каком-нибудь темном углу, под сиденьями на стадионе, и в уверенности говорят: некоторые, кто упустил семечку одну – он полезет за ней и увидит ваш логотип, я вас уверяю. Я, конечно, немного утрирую. Это все хорошо, ребята, но для меня это не PR в чистом виде. Когда вы предлагаете PR-акцию – логотипы на билетах, на афишах, в каких-то роликах, которые вы размещаете и так далее – это само собой разумеется. Но это - не PR. PR – это качество данной акции. Наше присутствие. Но в Краснодаре ко мне приходят тысячи людей и предлагают какие-то акции, информационное спонсорство, простите, которое заключается  в размещении нашего логотипа в том или ином месте. 

РБ:

А какие более интересные формы сотрудничества Вы могли бы предложить в подобной ситуации?

А.С.:

Я не буду приводить какие-то прикладные примеры. Все, что не скажу - собственные ноу-хау. Но пока мало кто вообще что-то предлагал,  кроме размещения логотипов в «братских могилах» билетов и афиш. Подчеркну одно: господа коллеги, пока вы будете соглашаться на подобные спонсорские пакеты, о нас с вами никто так и не узнает. 

О связях и экономии

РБ.:

Есть мнение, что хороший PR-менеджер, человек, который использует максимальное количество своих собственных связей, дружит со средствами массовой информации и когда размещает какие-то написанные статьи, то в максимальном количестве случаев никому не платит никаких денег. Экономит бюджет собственной фирмы. Это справедливо или нет? 

А.С.:

Я считаю, что личные связи ни в коем случае нельзя употреблять, потому что компания, в которой ты работаешь, это не твоя личная жизнь. Что касается Краснодара, здесь все связи - личные. Поэтому очень тяжело ограничиваться. Человек, который по моим человеческим качествам оценивает меня, и не может мне, как мой приятель, друг или брат, или муж отказать, а компания «Веников не вяжет» через год станет ужасной компанией, а я, простите, подставляю своего брата, друга и так далее, за счет своего упадка. Я против этого. Но я не могу сказать, что я никогда этого не употребляю. Именно по тем причинам, что Краснодар – очень маленький город и естественно приходится иногда жертвовать, но все-таки я стараюсь, конечно, не употреблять личные связи. Что касается экономии для компании. Я считаю, что правильно не преследовать цель только сэкономить, а делать так, как нужно, в первую очередь. Я вообще против этих «бесплатно», изначально против. Мы здесь все такие бедные в Краснодаре, потому что все норовим бесплатно. Ой, а давайте мы по бартеру. Бартер – слово ругательное, в моем присутствии прошу его не употреблять.

РБ:

Получается, что за любые сообщения о собственной компании в СМИ (при условии, что инициатива исходит от вас) вы платите? Тогда – это городской эксклюзив, на радость представителям остальных СМИ. 

А.С.:

Мы готовы платить всегда. Не скажу, что за все подряд сообщения (на то и есть всяческие спонсорские участия), но если стоит выбор, предпочитаем платить. Мы с партнером лучше заплатим друг другу, будем богатыми и счастливыми, чем станем делать работу друг для друга бесплатно, и будем бедными и злыми. Посмотрите, как я искренне вам  улыбаюсь, не от плохой жизни - наверняка.

