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Во-вторых, успех во многом будет зависеть от степени культивирования 
лучших традиций данных народов, сообща живших в недавнем прошлом в Со-
ветском Союзе, показа богатейшего культурно-исторического наследия, нацио-
нальных достижений за годы суверенного их развития.

В-третьих, необходима серьезная гармонизация законодательной базы в сфе-
ре туризма, создание в структуре управления объединения соответствующих ор-
ганов, которые повседневно занимались бы данной проблематикой в тесном вза-
имодействии как с национальными туристическими органами, так и с ЮНВТО.

В-четвертых, необходимо в рамках интеграционного объединения опреде-
лить приоритеты в создании единого туристического пространства, подкрепить 
их ресурсно, что обеспечило бы имиджевую составляющую Союза в междуна-
родном туристическом сообществе.
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Учреждения культуры и искусства представляют собой неотъемлемый эле-
мент социально-экономической среды и составную часть туристического по-
тенциала государства. Предлагая посетителю некий набор материальных и не-
материальных ценностей за определенную плату, данные учреждения явля-
ются участниками рынка услуг. В условиях перехода развитых стран к ново-
му типу социально-экономического развития — постиндустриальному обще-
ству — с ростом искушенности потребителей и ужесточением конкуренции 
на рынке особое значение приобретает убедительность и популярность имид-
жа участника рынка, способность быстро и эффективно реагировать на из-
менения в системе ценностей и предпочтений клиента. При этом бренд яв-
ляется одним из самых мощных инструментов современных маркетинговых 
коммуникаций.

Особенности брендинга в сфере изобразительного искусства связаны, в пер-
вую очередь, со спецификой трех ключевых аспектов — продукта, рынка, орга-
низации.

Сфера изобразительного искусства относится к сфере культуры. Организа-
ции культуры в сфере изобразительного искусства (картинные, художественные 
галереи и галереи искусств, выставочные залы, художественные музеи), а так-
же субъекты творческой деятельности (художники) осуществляют в качестве 
основной культурную деятельность — деятельность по созданию, восстанов-
лению (возрождению), сохранению, охране, изучению, популяризации, исполь-
зованию и распространению культурных ценностей, эстетическому воспита-
нию, организации культурного отдыха (свободного времени) населения — не-
посредственными результатами которой являются культурные блага и ценности. 
Таким образом, данные субъекты рынка предлагают потребителю культурный 
продукт. 
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Особенности культурного продукта, отличающие его от традиционных 
продуктов, обусловлены наличием противоречий между культурным продук-
том как элитарным продуктом (высокое искусство) с одной стороны, и мас-
совым культурным продуктом (низкая или массовая культура) с другой; бо-
лее высокой (по сравнению с другими сферами) чувствительностью к лич-
ности творца; первостепенным значением «эмоциональных характеристик» 
местоположения. 

Специфику рынка в сфере изобразительного искусства определяют такие 
аспекты, как: сложность определения возможных субститутов, формирующая 
особую природу конкуренции; доминирование свободного времени как важ-
нейшего аспекта конкуренции для организаций сферы изобразительного искус-
ства; проблема «конфликта интересов» источников финансирования и субъек-
тов рынка, предлагающих культурный продукт; «дилемма культурной ценно-
сти»; важностьмнения экспертов и критиков.

Ключевыми особенностями организаций в сфере изобразительного искус-
ства являются: зависимость от творца; взаимодействие коммерческих и культур-
ных целей; важность сетей поддержки. 

Вышеперечисленные аспекты обуславливают особую роль, функции и ин-
струменты брендинга в сфере изобразительного искусства.

Несмотря на сохраняющееся недоверие к брендингу со стороны 
функционально-ориентированных организаций сферы изобразительного искус-
ства, бренд превращается в стратегический ресурс и капитал для субъектов дан-
ной сферы, позволяющий получать дополнительные экономические выгоды, ре-
шать проблему конфликта интересов и популяризировать свой продукт, сохра-
няя при этом причастность к высокой культуре, а также служит гарантией под-
линности культурного продукта для потребителя. 

Особенности брендинга в сфере изобразительного искусства:
— процентное увеличение стоимости продукта за счет генерируемой брен-

дом дополнительной ценности гораздо выше, чем в других отраслях;
— первостепенное значение принадлежит визуальной идентификации;
— ориентация на нематериальные выгоды для потребителя, удовлетворе-

ние «высоких» потребностей;
— значительная роль некоммерческих целей и государственного финанси-

рования;
— учет социально важной роли субъектов сферы. 
Таким образом, можно заключить, что для субъектов сферы изобразительно-

го искусства как для участников рынка услуг, наличие бренда приобретает важ-
ное значение как с точки зрения обеспечения их конкурентоспособности, так и с 
точки зрения успешного выполнения ими важных социально-просветительских 
функций. Особенности брендинга в сфере изобразительного искусства обуслов-
лены спецификой культурного продукта, рынка и субъектов культурной дея-
тельности.




