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Введение. Театральные бренды находятся в неразрывной связи со своей аудиторией,
поддерживают с ней эмоциональный контакт и благодаря этому развиваются и продвигаются
на рынке искусства. Для формирования релевантного и востребованного обществом
театрального бренда необходимо понимать потребности и мотиваторы целевой аудитории,
поскольку в области искусства преобладает некоммерческий подход к маркетингу, а более
социальный, направленный на формирование бренда и его образа в обществе [1, 2].
Особенности потребительского поведения на театральном рынке оказывают влияние на
разработку бренд-стратегии и ее реализацию, в связи с чем необходимо сегментировать
потребителей и изучить их отношение к эмоциям и вдохновению, которые способен
передать бренд [3].

Основная часть. Выявление особенностей потребительского поведения на
театральном рынке и создание модели анализа аудитории на основе маркетинга вдохновения
позволяет решить следующие задачи:
1) Совершенствование процесса взаимодействия зрителя с театральным брендом,
создание и развитие устойчивых связей с аудиторией, основанные на ее потребностях и
эмоциональных мотивах [4, 5];
2) Повышение значимости бренда, формирование его роли и места в обществе на основе
понимания влияния театрального искусства на жизнь личности и воздействия на ее
состояние и развитие [6];
3) Разработка бренд-стратегии, поддерживающей релевантность бренда состоянию
общества, эмоциональным и духовным ожиданиям аудитории;
4) Привлечение новой целевой аудитории и ее расширение при реализации стратегии,
учитывающей отношение аудитории к вдохновению, основные драйверы и паттерны
потребительского поведения зрителей [4];
5) Преодоление стереотипов и барьеров, препятствующих взаимодействию зрителя с
брендом.
Аудитория театральных брендов отличается особыми нерациональными мотиваторами
поведения и закономерностями, характерными для взаимодействия с творческими брендами,
нацеленными на передачу идей и смыслов посредством своих продуктов. Формирование
успешного и стабильного бренда на таком рынке требует глубокого понимания зрителя и его
ожиданий.

Выводы. Проведен анализ потребительского поведения аудитории театральных
брендов и разработана модель анализа потребителей в целях формирования бренд-стратегии
на основе маркетинга вдохновения.
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