«РЕКЛАМНАЯ ИНДУСТРИЯ 2008». ГРУСТНЫЕ РАЗМЫШЛЕНИЯ ПО СЛЕДАМ ОДНОЙ КОНФЕРЕНЦИИ.
Кто спорит, реклама – великая вещь. И в рекламных сообщениях вполне допустимы различные слова в превосходной  степени, хоть продвинутыми гуру они и не приветствуются, да и Закон о рекламе по этому поводу весьма строг. То ли дело написать в пресс-релизе о конференции, что она «стала самым масштабным событием рекламной отрасли в Южном Федеральном округе».  Оставим такое определение на совести организаторов.  Кстати, мероприятие  было организовано Ассоциацией РФР (Рекламная Федерация Регионов) и широко известным, вероятно, совсем уж в узких кругах Агентством маркетинговых коммуникаций «ДАГМАР».
Денис Воронцов, директор по маркетингу РА издательства «Ва-банкъ в Краснодаре»:

В целом мне понравилась конференция. Были приглашены довольно интересные докладчики и озвучены актуальные для рекламистов темы. 
Понимаю, что такое мероприятие проводилось впервые и организаторам 
приходилось решать многие задачи.  Но задачи эти типовые, т.е. 
возникают практически на любой конференции, значит, всегда
должны быть заготовлены типовые решения. 

Наталья Токарева, коммерческий директор журнала «The Chief-ЮГ»:


Конференция рекламистов произвела на меня самое удручающее впечатление. Лишний раз я убедилась в том, что рекламного сообщества как такового у нас в городе нет, да и объединяться деятели рекламы не так уж и стремятся.

Огорчили как организаторы и спикеры, так и участники. Сразу же оговорюсь, что до конца я не смогла досидеть, и, возможно, что-то интересное все-таки пропустила. Но то, что я застала, мне совершенно не понравилось. Итак, по полочкам. Сначала организация – где это видано, чтобы представители такой яркой, требующей кричащей рекламы (простите, за тавтологию) профессии, собирались в таком унылом и простом, в самом плохом смысле этого слова, помещении?  Ну да ладно, место пускай будет на совести агентства-организатора. Или организаторы рассчитывали на всегдашнее «пипл схавает»?

Анна Волошина, руководитель отдела рекламы и маркетинга, группы   компаний «РУСЬ»: 

С моей точки зрения, содержание конференции оставляет желать лучшего. Как обычно, московские гости проявляли склонность «растекаться мыслию по древу», не было логики и ясности в построении выступлений и их последовательности.

Конечно, Краснодар от Москвы очень далеко – целых два часа полета. Вполне возможно, москвичи думают, что и жизнь у нас течет неторопливо, как в Новой Зеландии. Рекламу же мы видим только по центральным каналам ТВ, да и то, исключительно те граждане,  которые смогли приобрести дефицитный прибор под названием «телевизор». Снова позволю процитировать себе отрывок из пресс-релиза организаторов, которые  «намеренно пригласили профессионалов непосредственно из рекламной отрасли, отказавшись от приглашения известных персон из политики, шоу-бизнеса и т.д. так как стремились сделать мероприятие по-домашнему уютным для участников». Может такое  впечатление сложилось у автора, но мнение  об уровне IQ посетителей конференции  «по-домашнему» у московских гостей было весьма превратным, что и отразилось на содержании выступлений спикеров.  

Наталья Токарева:

Неужели наших рекламистов почитают за идиотов, не умеющих пользоваться Интернетом или не знающих основной терминологии рекламного бизнеса? В общем, лично я ничего интересного не услышала. Немного статистики, немного фактов и т.д. А где же решение общих проблем? Или хотя бы их озвучивание. Каюсь, хотела выступить – как всегда не хватило времени на подготовку. Но теперь не жалею, т.к. аудитория было ну очень разношерстная, разноязычная, так сказать.

Анна Волошина:

Временами аудитория чувствовала себя на студенческой скамье, на «ужасно увлекательной» лекции по философии, когда смутно представляешь себе кому все это нужно. Как следствие слушатели, на мой взгляд, не отличались активностью. Не было ни живого обсуждения, ни интересных вопросов. 

Денис Воронцов:

Конференция - это больше интерактивный процесс, чем просто лекция. И 
обеспечивать эту функцию обязаны организаторы, а не докладчик. Т.е. 
должен быть человек (администратор, PR-специалист, кто-то еще), который 
выстраивает диалог между докладчиком и участниками конференции, тогда 
процесс становится увлекательным и полезным.

Сказать точнее, многие моменты в выступлениях уважаемых докладчиков напоминали ликбез уровня «детский сад вторая четверть». Справедливости ради нужно отметить, что на конференции, посвященной тенденциям на рекламном рынке, можно было отыскать и крупицы полезной актуальной информации. 

В частности, Татьяна Неткачева, директор по маркетингу и рекламе ТРК «СКАТ» (г. Самара) выступала с докладом «Маркетинговый подход к продажам». Опять же, когда закончился общий набор выжимок из учебников по поводу того, как организовывать сбыт, что такое продуктовая линейка, какие меры нужно принимать для продвижения продукта, докладчик, между прочим лауреат престижной национальной премии «Медиа-Менеджер России» в номинации «Реклама», наконец-то поделилась реальным практическим опытом по организации отдела продаж электронного СМИ, рассказав, как им в далекой Самаре удалось вывести собственную телекомпанию из системного кризиса. Вот для практического применения всем рекламистам была полезна та часть ее доклада, где говорилось о  сегментации потребителей. К сожалению, чтобы добраться до сути, почти час пришлось выслушать банальности. 
Еще одним из докладчиков был Эдуард Пашута, учредитель и генеральный директор рекламной группы «ПИЛОТ» из г. Волгограда. Он рассказывал о медиапланировании. Даже открыл «страшную» тайну работникам рекламных агентств. Оказывается, электронные СМИ с удовольствием сделают бОльшую часть работы за них: и медиаплан предоставят, и эфирные справки, и мониторинг эфира в случае необходимости. Сонные посетители оживились лишь в тот момент, когда господин Пашута стал рассказывать о противостоянии рекламных агентств и такого крупного игрока на рекламном рынке как «Видео Интерншнл». 
Наталья Токарева:


Отдельного обсуждения достойны участники конференции. Итак, кого мы увидели в зале? Ком-мер-сан-тов. И журналистов. А рекламисты где? Так это они же и есть – скажете Вы. Но на самом деле, это были представители рекламного бизнеса, но отнюдь не профессионалы производства рекламы. Я, например, хоть и занимаюсь продажами  рекламы, рекламщиком себя не считаю. Так как я не умею делать рекламу. Но я умею ее продавать, и мне нравится, когда наши читатели и рекламодатели довольны. И мне было бы очень интересно пообщаться с людьми, которые действительно знают, как предоставить клиенту самый качественный рекламный продукт. Таких, увы, не встретилось.


Жаль, конечно, что мероприятие, обозначенное организаторами, как знаковое событие, превратилось в попытку местечкового пиара все тех же организаторов. Но не все так плохо! Представителям рекламного агентства «ДАГМАР» можно простить и досадные  накладки, без которых никто и никогда не обходится, и затянутые выступления с унылым перечислением статистических данных за 2006 год, и даже голодающих детей Зимбабве вместе  растущей озоновой дырой только за то, что на конференции была возможность увидеть живую легенду рекламного сообщества – господина Валерия Мелехова. Валерий Мелехов – один из отцов-основателей Рекламной группы «Мелехов и Филюрин». Он работал со многими брендами такими, как магазин Снежная Королева, водка Русский Бриллиант, плавленый сыр Hochland, чай Dilmah, сок Добрый,  издательство ЭКСМО, коньяк REMY MARTIN. Вот его выступление было поистине феерическим. Так что тот, кто дождался, действительно не пожалел ни о потраченном времени, ни о деньгах. 
Анна Волошина:

Всеобщее оживление вызвал, на мой взгляд, лишь один доклад - Валерия Мелехова, который на множестве реальных примеров выстроил живой диалог на тему «креатива».  Выступление было очень интересным и полезным по форме и по содержанию.

Господин Мелехов буквально «на пальцах» объяснил присутствующим технологию создания новой торговой марки на примере водки «Русский Бриллиант», вовлекая в обсуждение проблем аудиторию, постоянно поддерживая с присутствующими обратную связь, дав наконец-то почувствовать рекламистам, что они здесь не только для того, чтобы исполнять роли простых статистов.

Теперь снова позволю себе привести цитату из пресс-релиза: «Участники и организаторы конференции сошлись во мнении, что проведение подобных мероприятий должно стать ежегодной  традицией,  способствующей переходу регионального рынка рекламных услуг на качественно новый уровень и развитию всей рекламной отрасли в Южном Федеральном Округе». 

Денис Воронцов:

Такие конференции очень нужны. В следующей встрече мы обязательно будем участвовать.  

Анна Волошина:

Несмотря на недостатки, хочу поблагодарить организаторов конференции за попытку проведения действительно важного и нужного для специалистов рекламной отрасли мероприятия! Ведь конференция для профессионалов, на мой взгляд, – это возможность почувствовать себя причастным к большому общему делу, поделиться опытом успешной работы, увидеть свои ресурсы и перспективы, получить огромный эмоциональный заряд. 

Обращая внимание на тот факт, что мероприятие являлось коммерческим, а не открытым, участники имеют «полное моральное право» указать организаторам на ошибки, допущенные при подготовке конференции и ее проведении.

Какие пожелания? Побольше «местного колорита» - то есть хотелось бы видеть в числе выступающих локальных докладчиков, имеющих опыт работы и очевидные успехи на территории Краснодарского края. Второе пожелание - обсудждать темы наиболее приближенные к участникам конференции. И я, и другие специалисты чаще имеют дела с фирмами, оборот которых в разы меньше глобальных сетевых компаний. И это накладывает ограничения на возможности специалистов по продвижению, на выбор маркетингового инструментария. Следующее пожелание касается количества участников. Из заявленных 250, в лучшем случае набралась одна треть слушателей. Для мероприятий подобного плана нужно больше людей, хотя бы человек 150-200, но т.к. это пробный шар…И последнее, побольше живого общения!

Наталья Токарева:


Еще хочется сказать о тематике конференции. На мой взгляд, продажа продукта – это одно, его производство – это другое, и продвижение – это третье. О чем хотели поговорить организаторы, так и осталось для меня загадкой. Хотя рынок рекламных продуктов в Краснодаре нуждается в консолидации сил во всех перечисленных направлениях. Мы заинтересованы в хороших доходах, так давайте не сбивать друг другу цены! Давайте бороться за клиента качеством продукта, сервиса, наконец. А не предоставлять втихаря скидки, которые роняют ваши цены ниже плинтуса. Качественный продукт по определению не может быть дешевым, и наши клиенты заинтересованы в качестве и готовы платить за это деньги. Так давайте разработаем критерии качества. И последнее -  в наших интересах повышать эффективность рекламы, ее действенность и влияние. Почему же представителям рекламного бизнеса не объединить усилия хотя бы в этом направлении, и вместо критики конкурентов, заняться продвижением рекламы, как продукта и двигателя бизнеса?

Автору тоже хотелось бы надеяться, что «второй блин», кто бы его ни пек, получится вкуснее и привлекательнее. Вполне возможно, что у представителей краснодарского рекламного сообщества все-таки появится желание общаться не только в интернете, прячась за никами, похожими на собачьи клички, а и в реальной жизни, по крупицам собирая успешный опыт коллег и рекламных мэтров,  время от времени посещающих наш благодатный край. 
