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Вы хо дит по втор ни кам

АКЦЕНТЫ
МНЕНИЕ

Как не в Перми
О том, почему пермяки не любят друг друга и самих себя

Т  Т

Я люблю фейсбук за воз-
можность узнать о жизни 
Перми и пермяков от пер-
вого лица. На днях в ком-
ментариях к моему посту 
на персональной страни-
це о том, как по личным и 
организационным причи-
нам я не попала на фести-
валь Red Fest, узнала много 
нового о пермяках, посеща-
ющих городские культур-
ные мероприятия. 

В 
рамках обсуждения фестива-
ля выяснилось, что горожане 
делятся на «ботву», «гопоту», 
случайных проходимцев, кото-
рые мочатся на газоны, «быд-

ло», которое гуляет по набережной Камы 
и катается на пароходах, и людей куль-
турных. Первых следует отделять от вто-
рых в плане доступа на мероприятия. 
В случае упомянутого фестиваля введе-
ние входной платы названо фильтром, 
отсечением левой публики, дабы не 
писающие на траву культурные горожане 
насладились мероприятием в камерном 
формате и почувствовали себя не в Пер-
ми. Оппозиционная сторона нашла выра-
жение «не в Перми» оскорбительным для 
города. Из тех же комментариев выясни-
лось, что «организаторы, ребята талант-
ливые, какое-то время жили в Лондоне, а 
теперь вернулись, чтобы Пермь сделать 
ярче и лучше». 
Такой вот пермский парадокс: сде-

лать жизнь в Перми ярче, чтоб было 
«как не в Перми». 
Подключившись к обсуждению, орга-

низатор фестиваля интеллигентно име-
новала несогласных или просто «стебу-
щихся» посетителей «сословием, которое 
развлекается в гипере», и с большой бук-
вы выражала сожаление о качестве их 
жизни. Также тех, кто не сходил или 
кому не понравилось, посылали кидать 
коровьи лепёшки или в парк им. Горько-
го на «Пермский калейдоскоп», желали 
всем мира и «Камву».
Во время пассионарных дебатов в 

комментариях мелькнула и пропа-

ла мысль, что подобная градация пер-
мяков, связанная с фестивалем, может 
отпугнуть потенциальных клиентов. 
Именно отсутствие опасений за 

имидж фестиваля и показалось мне 
наиболее интересным. По-своему восхи-
тила смелость пермских предпринима-
телей, особенно в области развлечений. 
Это особое мастерство — организовы-
вать и развивать своё дело, игнори-
руя отзывы недовольных посетителей. 
Вспомнились нравоучения моих рабо-
тодателей во время жизни в Амери-
ке. «Сервис — это не только улыбка при 
входе клиента, это ещё и бóльшая улыб-
ка при его уходе, а свою лучшую улыб-
ку сохрани для недовольного клиента. 
Именно от них зависит наш бизнес», — 
слова моего первого менеджера на пер-
вой американской работе и девиз амери-
канского сервиса в целом. 
Моя первая работа в Америке — про-

давец в магазине. То же самое слышала, 
приступая к более поздним работам в 
качестве офис-менеджера юридической 
фирмы и административного помощ-

ника федерального судьи. Навыки 
СЕРВИСА котировались подчас выше 
профессиональных навыков. А уж ког-
да занялась собственным бизнесом, от 
необходимости пресловутого сервиса 
сводило скулы. Клиент тебе: «Я не нуж-
даюсь в вашем бизнесе», а ты ему: «Что 
я могу сделать, чтобы вы изменили своё 
мнение?» И с улыбкой, будто он компли-
менты тебе говорит. 
В принципе, варианты «да пошёл 

ты» и «сам такой» тоже допускаются, 
но только если работаешь последний 
день. Американские коллеги поясня-
ли: «Довольный клиент может никому 
ничего не рассказать, а вот недоволь-
ный клиент расскажет всем. Бойся недо-
вольных клиентов...» 
Так и боятся американцы десятиле-

тиями. И ублажают клиентов, в том чис-
ле и потенциальных, своими слащавы-
ми улыбками и готовностью в лепёшку 
разбиться, но не позволить негативному 
мнению испортить бизнес. 
По существу, фестиваль — это то-

же бизнес-услуга. Участники-посети-

тели монетарно поддерживают фести-
валь покупкой билетов, еды, алкоголя, 
продукции представленных дизайне-
ров. Участники-продавцы оплачивают 
возможность представить свой товар 
публике, собранной в большом количе-
стве на малой территории. Фестиваль 
умно спланирован по дням, рассчи-
тан на длительное присутствие людей. 
Заплатив при входе за целый день, мало 
кто покинет мероприятие через час. 
Не секрет, что большие мероприятия 

проводятся не только для того, чтобы сде-
лать жизнь в Перми более яркой и красоч-
ной. У них есть и прагматичная бизнес-
цель — заработать деньги или имя. Имя 
организатора либо мероприятия мож-
но использовать для получения гранта 
на проведение последующих фестивалей. 
Как поможет посылание на «Камву» или в 
Горьковский парк в промоушене фестива-
ля Red Fest, осталось непонятным. 
Ещё больше осталось непонятным, 

когда, в какой момент «как не в Перми» 
стало оценкой успешности пермского 
мероприятия?

Татьяна Татаринова считает, что устроителям пермских культурных событий не помешает американский 
бизнес-опыт


