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БРЕНДОВЫЕ ИДЕИ
Пару лет назад в стране прошел настоящий бум территориального брендирования, отголоски которого еще заметны в отдельных субъектах. Решались задачи по-разному. Где-то к разработке бренда территории были привлечены через открытые конкурсы известные пиар- и маркетинговые агентства, которые провели достаточно серьезную аналитическую работу и не забыли при этом учесть мнение населения. А где-то создание бренда было отдано на откуп местным чиновникам. Бренд города насаждался «сверху вниз» по вертикали, и в итоге становился заранее мертворожденным. Не избежал некоторых ошибок в своем имиджевом позиционировании и Белгород, – считают отдельные эксперты, с которыми нам довелось пообщаться.

Напомним предысторию. Летом 2012 года мэрия объявила об открытом конкурсе концепций брендирования, призванном определиться с единой имиджевой политикой города. Конкурс стоимостью один миллион рублей проходил в рамках проекта «Создание и продвижение бренда «Белгород – город добра и благополучия». Кто, когда, и на основании каких умозаключений утвердил сам слоган – история умалчивает. Он предлагался как данность и обжалованию не подлежал.

Местные блогеры пару дней подискутировали на тему, какой месседж содержится в этом слогане, излили ЖЖелчь на предмет того, что нашим городским чиновникам, видимо, «виднее всех». На том, собственно и успокоились. Конкурсанты приступили к выполнению технического задания. А спустя пару месяцев жюри определилось с фирменным брендбуком. Победу отдали небезызвестной в местных дизайнерских кругах студии «М207».

БЛАГОПОЛУЧНО «ЗАВИС»
Надо отдать должное, дизайн у победителя конкурса получился вполне дружелюбным. И даже утилитарным – цветовая гамма, элементы природной тематики (земной шар, деревья, речка, облака) вполне подходят и «зеленой столице» – еще одной заявке на белгородский бренд.

Общественность облегченно вздохнула и приготовилась увидеть Белгород в его обновленном виде. Горожане были уверены, что фирменный стиль очень скоро появится на носителях – в малых архитектурных формах, в городской скульптуре, в элементах благоустройства и праздничного декора, в навигационных элементах (указателях, табличках). Будет, к примеру, использоваться в стилизации городских праздников, в сувенирной продукции для туристов. Но фирменный стиль доброго благополучного Белгорода, видимо, благополучно завис в чьих-то высоких кабинетах. И «отвисать», судя по всему, не собирается.

«Неужели не обидно за свой труд?» – спросил «Белгородский Бизнес-Класс» у руководителя дизайн-студии «М207» Геннадия Арчибасова. «Любому творческому человеку важно быть услышанным. И я не исключение, – поделился своим видением вопроса Геннадий. – Мне тоже хотелось бы видеть результаты нашего творческого труда не на чьей-нибудь пылящейся полке, а в повседневной жизни. Визуальный язык бренда должен быть понятным и символичным. Таким, чтобы его мог «прочесть» не ознакомленный с концепцией потребитель. Я думаю, у нашей студии получилось соблюсти эти каноны. Общественность дизайн одобрила. Заказчик остался доволен. Но продвижением фирменного стиля Белгорода на протяжении последних полутора лет мы вынуждены заниматься самостоятельно».
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ДЕРЖИТСЯ НА ЭНТУЗИАСТАХ
По сути, вся эта работа по продвижению бренда держится на голом энтузиазме неравнодушных людей, стремящихся сделать свой город удобнее и красивее. Геннадий Арчибасов поведал, что предлагает своим заказчикам использовать в полиграфической продукции элементы фирменного стиля Белгорода. И те, видя радужный дизайн, охотно соглашаются. Парадокс, но визуальный бренд Белгорода популяризируют не чиновники, его заказавшие, а различные корпорации и частный бизнес.

Недавно Арчибасов за собственный счет заказал в одной сибирской компании, занимающейся промышленным дизайном, макет декоративного чугунного люка, выполненного по ГОСТ, с использованием фирменного стиля Белгорода. Такие люки украшают площади многих европейских городов. Могут украсить и наши знаковые места, привлекательные для туристов. Если, конечно, у муниципалитета найдутся на это средства и хоть немножечко желания. Кстати, о средствах. Если менять люки в массовом порядке – это накладно. И даже нецелесообразно. А вот заказать небольшую партию для исторического центра вполне реально. Благо уже появляются производители (Индия, Китай), которые берутся за заказы в 5-10 единиц.

Правда, пока одни дизайнеры-энтузиасты усиленно продвигают фирменный стиль областного центра в массы, другие, не менее творческие люди не стремятся это делать даже за бюджетные деньги. Иначе как объяснить тот факт, что в недавно вышедшем из печати путеводителе Белгородской области стоимостью в 940 тысяч рублей бюджетных средств и тиражом 3 тысячи экземпляров, утвержденному фирменному стилю Белгорода снова не нашлось места?

Может, потому «приправительственные» издатели не креативят, что деньги эти не достаются им потом и кровью, а зарабатываются при полном отсутствии конкурентов, как в случае с издательским домом «Мир Белогорья»?

БРЕНДОСТРОИТЕЛЬСТВО
Реконструирование культурного облика региона – задача серьезная. Не менее серьезная, чем построить, к примеру, дорогу или разбить сквер. И дилетантство в этом вопросе не уместно, считают маркетологи. Все ли в порядке с белгородским брендостроительством? Этот вопрос мы адресовали управляющему партнеру группы компаний Stas Marketing Андрею Стасю. Андрей – ведущий российский консультант в сфере территориального маркетинга и брендинга. Среди успешно реализованных проектов – бренды Ульяновской и Омской областей, города Мурманска, маркетинговые стратегии Москвы как туристического направления, Санкт-Петербурга как города, привлекательного для инвесторов. Приведу небольшой кусочек нашей беседы.

- Андрей, в последние годы мэрия усиленно продвигает имиджевый слоган «Белгород – город добра и благополучия». Можно ли, по Вашему мнению, считать этот слоган брендом территории? К слову, в социальных сетях он уже имеет свои интерпретации: «Город бабла…», «Город бобра…».

- Это слоган абсолютно пустой, лишенный содержания и смысла. Что им можно продвинуть? Непонятно. Может быть, мы хотим сказать, что какой-нибудь соседний город – зла и злополучия? Этот слоган ни к чему не призывает и ничего не рассказывает о регионе. Его нельзя считать брендом. Вообще процесс развития бренда региона гораздо сложнее – это не только придумать слоган и заказать фрилансеру логотип за три копейки. Бренд – лицо региона, его идентичность, смысловое наполнение, важное для всех целевых аудиторий: жителей, инвесторов, туристов.

СТАВКА НА СОБЫТИЯ
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Брендирование территории однозначно способствует ее продвижению и, как следствие, повышению туристического потенциала. Есть ли у Белгородчины, как у аграрного региона, шанс стать туристически привлекательной? Есть, считает Андрей Стась.

- В последние два десятилетия туристический рынок сильно изменился. Это раньше архитектурное наследие, море или горы были критически необходимы для развития туризма. Сейчас развивается множество различных ниш туризма – городской, промышленный, аграрный, медицинский, гастрономический и т.д., – рассказывает наш эксперт. – В большинстве случаев такие ниши опираются на вновь созданные объекты интереса или события. Поэтому у Белгородской области есть все возможности, главное, чтобы все было профессионально и качественно исполнено.

В декабре 2013 года Андрей Стась приезжал в Белгород и участвовал в семинаре «Событийный туризм: стратегия и тактика». В интервью «Бизнес-Классу» он высказал мнение, что Белгородская область вполне может делать ставку на событийный туризм. Но «выстрелить», по его мнению, способно лишь ограниченное количество событий.

- Я бы выделил Яблочный Спас в Короче, здесь есть интересная история, связанная с Царевым садом, яблочными садами, – предлагает Андрей. – Интересным мне показался кулинарный фестиваль «Стригуновское Лукоморье» в Борисовском районе. Кулинарные и гастрономические события сейчас на волне популярности, поэтому это мероприятие имеет хороший потенциал. Эти два события, мне кажется, можно хорошо развить, раскрутить до межрегионального уровня. Кроме того, хочется отметить, что слабо используется событийный потенциал Прохоровки, которая сегодня по-прежнему обладает наибольшим туристическим потенциалом в регионе как «Третье ратное поле России».

ВМЕСТО ПОСЛЕСЛОВИЯ
Каждый регион заинтересован в том, чтобы иметь не только свое экономическое, бюджетное, информационное пространство, но и особый отличительный бренд. Это придает живущим в крае людям дополнительную идентичность, самосознание, гордость за свою малую родину. Но самоидентификация начинается лишь тогда, когда активные граждане нестерпимо захотят коротко и емко рассказать другим – насколько они отличаются от всех.

Может ли рядовой белгородец примерить на себя «брендовую рубашку» под названием «самый добрый и благополучный город на свете»? Наверное, может. Но только если живет в городе, где побеждены коррупция, преступность, безработица. Где нет хаотичной застройки, уродующей городские пейзажи, бизнес чувствует себя защищенным, а пенсионеры – счастливыми. Пока же бренд города Белгорода лично мне – его жительнице – видится лишь декларацией о намерениях. А вам?

