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В условиях высокого уровня конкуренции одним из факто-

ров успеха организации в сфере культуры является сформи-
рованный и признанный у целевой аудитории бренд. Со-
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циальный статус бренда организации часто определяет привле-
кательность и стоимость ее товаров и услуг. Узнаваемый бренд 
организации в сфере культуры, на наш взгляд, способствует 
также созданию инвестиционной привлекательности района, в 
котором функционирует учреждение. 
Концепция разработки бренда организации в сфере культу-

ры представляет собой совокупность компонентов, которые 
детерминируют коммуникативную политику учреждения как с 
внешним, так и с внутренним окружением. Так, основными 
компонентами концепции бренда организации в сфере куль-
туры являются следующие: доминантные цели и задачи, 
используемые средства, реальная и потенциальная целевая 
аудитория, уникальность торгового предложения, фирменный 
стиль, стратегия ценообразования, механизмы взаимодействия 
с разными категориями населения и др.  
В данной статье под организациями в сфере культуры пони-

маются учреждения различных форм собственности, для кото-
рых основной деятельностью является производство и распро-
странение культурных благ. В настоящее время в Республике 
Беларусь функционирует ряд организаций в сфере культуры с 
разными источниками финансирования: библиотеки, театры, 
филармонии, центры творчества, дома культуры, кинотеатры, 
выставочные комплексы, организации шоу-бизнеса, галереи, 
реставрационные и художественные мастерские, книжные 
издательства и др.  
Большинство отечественных организаций в сфере культуры 

относится к некоммерческому сектору и финансируется госу-
дарством, однако по-прежнему актуальным остается вопрос 
самоокупаемости. Чтобы получить доступ к дополнительным 
денежным субсидиям, программам поддержки культурной дея-
тельности, повысить собственные доходы от основных и до-
полнительных услуг, важно, на наш взгляд, уделить внимание 
разработке концепции бренда организации. 
Теоретические основы разработки бренда компании, а также 

ребрендинга нашли отражение в трудах таких авторов, как 
Д. А. Аакер [1], В. Н. Антонова [2], Е. В. Клюева [4], А. В. Ко-
лик [5], С. В. Семёнова [8] и др. Однако следует отметить тот 
факт, что до настоящего времени не изучался вопрос разра-
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ботки концепции бренда организации в сфере культуры, что 
свидетельствует об актуальности темы исследования.  
Выбор потребителей нередко зависит от степени лояльности 

к бренду организации, что обусловливает наличие аргументи-
рованного названия, запоминающегося слогана, визуального 
образа и т. д.  
Существуют разные трактовки понятия «бренд организа-

ции», а именно: совокупность визуальных и вербальных ком-
понентов компании, демонстрирующих ее конкурентные 
преимущества, обязательства целевым группам (Д. А. Аакер 
[1]); имя, влияющее на покупателей, становящееся критерием 
покупки (Ж.-Н. Капферер [3, с. 22]); элемент корпоративной 
культуры, который характеризует то, как организация осу-
ществляет свою деятельность, взаимодействует с внешним миром 
через своих сотрудников (Ю. А. Соловьёва [9, с. 49]); страте-
гический ресурс (О. Г. Кузьмина [6, с. 89]). На наш взгляд, 
бренд организации в сфере культуры представляет собой 
совокупность взаимодополняющих элементов (название, сло-
ган, фирменный стиль), ассоциаций, эмоций, обеспечивающих 
гарантии целевой аудитории в качестве позиционируемых 
предложений, а также позволяющих занимать конкуренто-
способные позиции на рынке рекреационно-развивающих услуг.  
Полагаем, что обладание брендом дает организации в сфере 

культуры ряд преимуществ:  
повышаются доверие потребителей к учреждению и лояль-

ность к услугам; 
сокращаются затраты на продвижение учреждения в онлайн- 

и офлайн-пространстве; 
укрепляются позиции на рынке даже в условиях кризиса; 
уменьшается чувствительность к действиям конкурентов 

и др. 
Целесообразно заниматься разработкой концепции бренда 

организации в сфере культуры, когда руководство и сотруд-
ники готовы к осуществлению комплекса действий, которые 
способствуют идентификации учреждения, повышают привле-
кательность позиционируемых предложений среди аналогич-
ных конкурирующих продуктов и услуг.  
Основными принципами построения бренда организации в 

сфере культуры являются следующие: 
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лидерство в профессиональной среде; 
единообразное восприятие имиджа учреждения; 
инвестиционная надежность; 
устойчивость потребительской лояльности; 
минимализация расходов на коммуникативную политику; 
эластичность ценообразования (существует ценовой порог, 

который формирует доверие к бренду); 
расширение возможностей для получения прибыли. 
С каждым годом появляется все больше вариантов полу-

чения рекреационно-развивающих услуг: проводятся онлайн-
курсы и индивидуальные занятия, демонстрируются бесплат-
ные видео в сети Интернет, что повышает уровень конкурен-
ции на рынке и требует от руководителей учреждений в сфере 
культуры дополнительных мер по формированию устойчивой 
лояльности реальной и потенциальной аудитории к оказы-
ваемым услугам, в частности, разработке концепции бренда 
организации.  
Таким образом, концепция разработки бренда организации в 

сфере культуры выступает средством популяризации как само-
го учреждения, так и социокультурного продукта (позициони-
руемых товаров и услуг) среди целевой аудитории. Бренд 
организации в сфере культуры, который имеет высокую 
лояльность среди разных групп населения, содействует также 
развитию рекреационно-развивающих потребностей целевой 
аудитории. 
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