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Бренд и знак 
обслуживания библиотеки: 
общее и особенное

Реферат. Проблема формирования библиотечного имиджа в качестве инструмента активного 
социального маркетинга в условиях глобализации информационного пространства становится 
все актуальней и требует новых подходов в теоретической и практической сферах библиотечной 
отрасли. В современных реалиях библиотеки осознают значимость собственного имиджа как со-
циокультурного феномена, перекликающегося со сложным и многогранным понятием «бренд». Он 
используется как инструмент обновления имиджа и развития социального маркетинга. 
Цель статьи — определение особенностей знака обслуживания как ключевого элемента библио-
течного бренда и механизмов его гражданско-правовой защиты. Вопросы, связанные с исполь-
зованием знака обслуживания как одного из элементов библиотечного бренда, представляют 
собой научную новизну, в частности конкретизируются правила его регистрации. Отмечается, что 
термин не имеет юридического статуса, однако он может рассматриваться в отношении с близким 
к нему институтом гражданского права — средствами индивидуализации — знаком обслуживания 
(товарным знаком). Проанализирована процедура его регистрации, а также определены этапы 
брендовой политики библиотеки. 
Несмотря на то что термин «бренд» получил широкое распространение в научном, профессиональ-
ном и бытовом обиходе, он не имеет юридического или правового статуса, т. е. легальное опреде-
ление в законодательстве Российской Федерации отсутствует. Поэтому необходимой юридической 
процедурой, направленной на правовую защиту бренда библиотеки как элемента системы библио-
течного брендирования, является регистрация знака обслуживания — обозначения, служащего 
для индивидуализации выполняемых работ или оказываемых услуг. На основе анализа практики 
юриспруденции определена возможность преимущественного использования термина «знак обслу-
живания» при обозначении библиотечно-информационных продуктов и услуг. 
Анализ зарегистрированных знаков обслуживания (товарных знаков) библиотек, актуальных на 
июнь 2021 г., демонстрирует осознание библиотеками значимости собственного бренда. При этом 
далеко не всегда библиотечное профессиональное сообщество осознает преимущества использова-
ния знака обслуживания, что приводит к окон-
чанию срока действия исключительного права 
без его продления в установленном законом по-
рядке. Регистрация способствует укреплению 
статуса библиотеки в качестве активного марке-
тингового компонента информационного рынка 
и формирования репутационного капитала. Она 
может рассматриваться как специфический сти-
мул развития библиотечного брендинга. 
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С
тремление создать высокую социальную 
репутацию библиотеки в глазах общества, 
индивидуализировать ее деятельность, 

продемонстрировать соответствие ассортимента 
библиотечно-информационных услуг и продук-
тов современным потребностями пользователей 
с 1990-х гг. побуждают библиотеки занимать-
ся активным развитием имиджевой политики. 
Значимость библиотечного имиджа как инстру-
мента активного социального маркетинга в не-
однозначных условиях глобализации информа-
ционного пространства повышается с каждым 
годом и требует новых подходов в решении как 
теоретических, так и практических задач в об-
ласти библиотечного дела.

В  д и с с е р т а ц и о н н о м  и с с л е д о в а н и и 
М.Ю. Матвеева имидж библиотеки рассматри-
вается в качестве социокультурного феномена, 
который может быть определен одновременно 
в трех аспектах библиотечной имиджелогии: 
организационно-управленческом, иррацио-
нальном и психологическом [1]. Достаточно 
четко иррациональный и психологический под-
ходы описаны И.М. Сусловой; по ее мнению, 
«образ» библиотеки составляют «репутация 
библиотеки среди населения, имидж, который 
библиотека хочет обеспечить себе во внешнем 
мире» [2, с. 22]. 

С понятием «имидж» содержательно пе-
рекликается понятие «бренд», но оно вошло 
в практику деятельности библиотечной орга-
низации и научный обиход библиотековеде-
ния несколько позже, в процессе развития ин-
формационного рынка. Адаптируя к практике 
библиотечной сферы понятийный аппарат, 
разработанный А.Н. Чумиковым [3], опреде-
лим алгоритм развития логической цепочки от 
имиджа к бренду.

В системе имидж библиотеки — репутация 
библиотеки — библиотечный бренд каждая из 
дефиниций имеет право на самостоятельное 
существование. Система развивается от по-
следовательно формируемого в общественном 
сознании образа библиотеки через статус (ре-
путацию), уже воспринятый обществом с поло-
жительными или отрицательными свойствами, 
к бренду, т. е. высшей степени достигнутой из-

вестности и лояльности. Библиотечная дея-
тельность становится общепринятой в субъект-
субъектных отношениях с общей социальной 
политикой со стороны пользователей, соци-
альных партнеров и учредителей библиотеки. 

В научном смысле понятие «бренд» чаще 
всего используют как инструмент содержатель-
ного обновления библиотеки, смены ее имид-
жа, разработки нового, более привлекательного 
для читателя образа [4, с. 2]. Исследователи 
брендинга как элемента развития социального 
маркетинга отмечают, что «бренд — это нема-
териальный актив бизнеса, который создает для 
своего обладателя дополнительные конкурент-
ные преимущества» [5, с. 8].

Теоретик брендинга П. Фелдвик опреде-
ляет бренд как набор восприятий в глазах по-
требителя [6, p. 137]. Д. Аакер и Э. Йохимштай-
лер понимают бренд как особое название или 
символ, предназначенный для идентификации 
товаров или услуг, а также их дифференциро-
вания от похожих услуг конкурентов [7]. Таким 
образом, бренд основывается на материальных 
и нематериальных характеристиках объекта, 
что соответствует взгляду большинства зару-
бежных (Б. Ван Аукен [8], Р.Д. Блэкуэлл и со-
авторы [9], Ж.-Н. Капферер [10], К.Л. Келлер 
[11], Д.А. Аакер [12]) и отечественных иссле-
дователей в сфере маркетинга (И. Муромкина, 
Е. Евтушенко [13], Ф. Шарков [14] и др.).

В то же время бренд трактуется как «нечто 
неосязаемое, но узнаваемое» [15, с. 8]. Такое 
определение вполне применимо и к бренду биб-
лиотеки, поскольку в характеристике ее основ-
ных социальных функций всегда присутствует 
духовное, нематериальное начало — то самое 
«психологическое» и «иррациональное». Осо-
бенно актуальными данные подходы являются 
в области некоммерческого маркетинга, в том 
числе библиотечно-информационного.

Не игнорируя значимость иррационально-
го и психологического, сосредоточим внимание 
на отдельных моментах организационно-управ-
ленческой концепции, которая требует более 
точных и понятных критериев эффективности 
и алгоритмов реализации. Представляется, что 
недопонимание организационно-управленче-
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ских подходов в формировании фирменного 
стиля библиотеки, а также отсутствие масштаб-
ных исследований проблематики приводит к 
неэффективному использованию возможностей 
развития имиджевой политики. Применение 
для индивидуализации библиотечной деятель-
ности бренда, способного создавать узнаваемое 
«лицо» библиотеки, кратко и емко характери-
зовать уникальность ее миссии — необходимый 
сегодня современный инструмент позициони-
рования как духовного, так и материального 
потенциала библиотечной организации.

На этапе создания библиотечного бренда 
первостепенное значение имеет определение 
его правовых основ. Проанализировав прак-
тику юриспруденции, отметим, что понятие 
«бренд» преимущественно определяется как 
маркетинговый прием, представляющий собой 
символическое воплощение совокупности ин-
формации, связанной с определенным продук-
том или услугой, т. е. этот термин используется 
при обозначении товаров и услуг, пользующих-
ся массовым спросом [16]. 

Несмотря на то что термин «бренд» полу-
чил широкое распространение в научном, про-
фессиональном и бытовом обиходе, он не имеет 
юридического или правового статуса, т. е. ле-
гальное определение в законодательстве Рос-
сийской Федерации отсутствует. Тем не менее 
он может быть рассмотрен в отношении с близ-
кими к нему институтами гражданского пра-
ва — средствами индивидуализации. Наиболее 
близким является понятие «товарный знак (знак 
обслуживания)», который, согласно ст. 1477 
Гражданского кодекса Российской Федерации, 
представляет собой обозначение, служащее для 
индивидуализации товаров, выполняемых работ 
или оказываемых услуг юридических лиц или 
индивидуальных предпринимателей [17]. В свою 
очередь, государственные библиотеки и библио-
течные системы на основе закона «О библиотеч-
ном деле» становятся юридическими лицами с 
момента их регистрации [18, ст. 11].

Цель статьи — определение особенностей 
знака обслуживания как ключевого элемента 
библиотечного бренда и механизмов его граж-
данско-правовой защиты. Вопросы, связанные 
с использованием знака обслуживания как од-
ного из элементов библиотечного бренда, пред-
ставляют собой научную новизну. 

Термины «товарный знак» и «знак обслу-
живания» являются идентичными, однако их 
отличает сфера применения. Товарный знак 
призван индивидуализировать товары юри-

дических лиц и индивидуальных предприни-
мателей, а знак обслуживания применим для 
индивидуализации выполняемых работ или 
оказываемых услуг [19]. Исходя из этого, в сфе-
ре библиотечной деятельности приемлемо ис-
пользование термина «знак обслуживания».

Именно поэтому необходимым элементом 
создания системы брендирования библиоте-
ки является регистрация знака обслуживания. 
В будущем такой знак не потребует доказыва-
ния исключительных прав на него. Следует по-
нимать, что правовая защита распространяется 
не на бренд как совокупность элементов, а на 
его значимую составляющую часть — товарный 
знак (знак обслуживания). В соответствии с 
Гражданским кодексом Российской Федерации 
(ст. 1477) правила о товарных знаках приме-
няются и к знакам обслуживания [17]. В ка-
честве знака обслуживания библиотеки могут 
регистрировать словесные, изобразительные, 
объемные и другие обозначения или их комби-
нации. Все зарегистрированные в установлен-
ном законом порядке товарные знаки и знаки 
обслуживания отражаются в единой базе — От-
крытом реестре товарных знаков и знаков об-
служивания [20]. 

Брендовая политика библиотеки включает 
в себя несколько этапов:

 • регистрация знака обслуживания;
 • продвижение библиотекой своего знака 

обслуживания; 
 • преобразование знака обслуживания в 

полноценный бренд.
На первом этапе с целью закрепления 

желаемого библиотекой обозначения необ-
ходимо зарегистрировать знак обслуживания 
в Федеральной службе по интеллектуальной 
собственности (Роспатент), уплатив государ-
ственную пошлину. При подаче заявки на ре-
гистрацию сведения об этом подлежат публи-
кации в официальном бюллетене Роспатента 
[21]. В заявке библиотеке необходимо указать 
соответствующие классы товаров и/или услуг, 
в отношении которых знак регистрируется. 
Так, товарный знак (знак обслуживания) Рос-
сийской государственной библиотеки зареги-
стрирован в отношении девяти классов (16, 
35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42), среди наименова-
ний которых — брошюры, буклеты, картотеки, 
карточки каталожные, печатная продукция, 
организация выставок, торговых ярмарок, биб-
лиотеки, обеспечивающие выдачу книг на дом, 
организация выставок с культурно-просвети-
тельной целью [22].
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После проведения Роспатентом экспер-
тизы заявки библиотеки (на предмет наличия 
столкновения с уже существующим правом на 
знак обслуживания) принимается решение о 
государственной регистрации знака обслужи-
вания библиотеки или об отказе в регистрации.

Исключительное право библиотеки на то-
варный знак (знак обслуживания) составляет 
10 лет с даты подачи заявки с возможностью 
продления по заявлению правообладателя и 
уплате государственной пошлины на анало-
гичный срок неограниченное число раз. Сле-
дует отметить, что государством установлена 
ответственность за незаконное использование 
товарного знака и знака обслуживания.

Знак обслуживания библиотеки подлежит 
защите на территории того государства, где 
был зарегистрирован и только в отношении тех 
классов Международной классификации това-
ров и услуг, которые указаны при регистрации. 
Рассматриваемое средство индивидуализации 
может быть аннулировано по истечении трех 
лет его неиспользования. Знак обслуживания, 
при условии его регистрации, является интел-
лектуальной собственностью библиотеки.

Второй этап включает в себя продвижение 
библиотекой своего знака обслуживания (брен-
да). Однако считаем, что данная стадия может 
реализовываться библиотекой как параллельно 
с регистрацией знака, так и задолго до этого. 
Продвижение бренда — это длительный процесс, 
а не разовое мероприятие, требуются не только 
финансовые вложения, но зачастую и креатив-
ные идеи. У каждой библиотеки должна быть 
своя уникальная стратегия продвижения бренда, 
на которую оказывают влияние многие факторы 
с учетом местной специфики и колорита.

На третьем этапе, разрабатывая и приме-
няя соответствующую стратегию, можно пре-
образовать знак обслуживания в полноценный 
бренд, обладающий в сознании потребителей 
определенным имиджем, совокупностью при-
сущих ему свойств и характеристик, узнавае-
мостью. На наш взгляд, эффективность бренд-
менеджмента библиотеки определяется числен-
ностью ее пользователей и частотой обращения 
к ее ресурсам и базам данных. 

Для того чтобы остаться востребованной 
в условиях доступности информации в элек-
тронном виде, библиотека должна взять на себя 
роль «третьего места» — неформального город-
ского пространства, где люди могут проводить 
свободное время. Рациональное использова-
ние маркетинговой концепции «Библиотека — 

“третье место”» способствует появлению биб-
лиотек-брендов, которые имеют известность 
и признание [23]. При этом они представляют 
собой именно «третье место» с познавательно-
гуманистической направленностью [24, с. 14]. 
В отечественной профессиональной сфере ве-
дутся активные дискуссии по поводу сочетания 
и согласования функций современных библио-
тек [25; 26].

Нами проведен анализ зарегистрирован-
ных товарных знаков (знаков обслуживания) 
библиотек, актуальных на июнь 2021 года. Ре-
зультаты представлены в хронологическом по-
рядке регистрации (см. табл.). 

Отметим, что у таких библиотек, как Цен-
тральная библиотека Краснояружского райо-
на Белгородской области, Ханты-Мансийская 
окружная библиотека, Тюменская областная 
научная библиотека им. Д.И. Менделеева, то-
варный знак (знак обслуживания) надлежащим 
образом был зарегистрирован, однако срок дей-
ствия регистрации истек.

На основании анализа зарегистрирован-
ных знаков обслуживания библиотек можно ут-
верждать, что библиотеки осознают значимость 
собственного бренда в современных реалиях. 
Регистрация знака обслуживания способствует 
повышению статуса библиотеки и формирова-
нию более значимого репутационного капита-
ла. Знак обслуживания выступает специфиче-
ским стимулом библиотеки к развитию, свое-
образным персональным «удостоверением» 
библиотеки, ее опознавательным знаком. Он 
позволяет отличать ее деятельность от деятель-
ности других библиотек, делает узнаваемым 
ассортимент библиотечно-информационных 
продуктов — от сайта библиотеки до издатель-
ской продукции. В целом это основа бренд-идеи 
библиотеки, индивидуализации направления ее 
деятельности, уникальности информационных 
ресурсов, предлагаемых библиотечно-инфор-
мационных продуктов и услуг.

В ходе анализа были выявлены библиотеки, 
не разработавшие логотип, не зарегистрировав-
шие знак обслуживания. Однако некоторые из 
подобных библиотек можно рассматривать как 
брендовые, например Публичную научно-исто-
рическую библиотеку Н.И. Рыжкова на «Про-
хоровском поле». Прохоровский район Белго-
родской области навсегда вошел в историю как 
место легендарного танкового сражения, поэто-
му главное направление деятельности библиоте-
ки, учрежденной Н.И. Рыжковым и входящей в 
состав Государственного военно-исторического 

БВ
658



 Образование — Профессия Библиотековедение. 2021. Т. 70, № 6

Прасолова П.С. Бренд и знак обслуживания библиотеки: общее и особенное (с. 655—665)

Товарный знак 
(знак обслуживания) 

Правообладатель 

Дата государственной регистрации /

истечения срока действия исключительного права

Тульская областная универсальная научная библиотека

29.05.2001 / 03.08.2028

Государственная публичная научно-техническая 

библиотека России 

27.07.2001 / 31.03.2030

Белгородская государственная универсальная 

научная библиотека

24.06.2002 / 28.03.2030

Научная педагогическая библиотека им. К.Д. Ушинского 

Российской академии образования

14.01.2003 / 18.07.2021

Научная библиотека Омского государственного 

технического университета

24.09.2003 / 15.12.2022

Российская национальная библиотека

27.10.2003 / 30.10.2022

Библиотека Российской академии наук

16.09.2004 / 17.01.2023

Таблица 
Зарегистрированные товарные знаки библиотек
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Товарный знак 
(знак обслуживания) 

Правообладатель 

Дата государственной регистрации /

истечения срока действия исключительного права

Центральная универсальная научная библиотека 

им. Н.А. Некрасова (Москва)

17.09.2004 / 11.02.2024

Российская государственная библиотека. 

Национальная электронная библиотека

09.07.2009 / 25.10.2027

Российская государственная библиотека

01.06.2012 / 01.04.2030

Центральная научная библиотека 

Дальневосточного отделения Российской академии наук 

11.09.2012 / 06.07.2021

Научная электронная библиотека

29.10.2014 / 12.12.2022

Информационно-аналитическая система

20.04.2015 / 27.12.2023

Государственная публичная научно-техническая библиотека 

Сибирского отделения Российской академии наук

14.03.2018 / 09.01.2027

Государственная универсальная научная библиотека 

Красноярского края

22.01.2020 / 29.04.2029

Окончание таблицы
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музея-заповедника «Прохоровское поле», свя-
зано с мемориальной функцией — сохранением 
памяти знаменательного события через книгу и 
другие документы, связанные с Великой Отече-
ственной войной [27, с. 34]. Но при этом биб-
лиотека не имеет исключительных прав.

В качестве примера зарегистрированного 
библиотекой товарного знака (знака обслужи-
вания) можно привести знак Научной библио-
теки Омского государственного технического 
университета. Он сочетает в себе изобразитель-
ные и словесные элементы в черно-белом изо-
бражении. Автор знака — известный омский 
художник, сотрудник музея истории универси-
тета Г.В. Павлов. Заявка на регистрацию знака 
была подана 15 декабря 2002 года.

Оформлением знака является контурное изо-
бражение торца раскрытой книги с изогнуты-
ми в процессе листания страницами (см. табл.). 
Страницы располагаются полукругом, симме-
трично, по обе стороны от ростка, идущего из 
центра книги и заканчивающегося тремя ле-
пестками, которые символизируют духовную, 
эмоциональную и интеллектуальную сферы 
человека, формируемые книгой — источником 
накопленных человечеством знаний и мудро-
сти. Под изображением размещено название 
подразделения — Научная библиотека. Ниже — 
наименование вуза, которому принадлежит 
знак, — Омский государственный технический 
университет.

Знак обслуживания Государственной уни-
версальной научной библиотеки Красноярско-
го края зарегистрирован 22 января 2020 г., его 
дизайн разработала компания «ИнтекМедиа». 
Аббревиатура ГУНБ на знаке массивная, ос-
новательная, с элементами конструктивизма 
стилистически уводит в 1930-е гг. — время соз-
дания и становления библиотеки. Основной 
цвет черный, но могут применяться и другие 
цвета. Части знака (аббревиатура и текст) могут 
использоваться вместе или отдельно, выстраи-
ваться в квадрат или друг за другом в зависимо-
сти от необходимости [28] (см. табл.).

Создавая фирменный знак, необходимо 
позаботиться о том, чтобы он отличался от 
других, «работал» на библиотеку и нес содер-
жательную информационную нагрузку. Часто 
в библиотечном знаке отражаются региональ-
ные традиции, особенности деятельности и пр. 
Фирменный знак может использоваться при 
оформлении библиотечных документов — чи-
тательского билета, формуляра, закладки для 
книги, годового публичного отчета [29, с. 12]. 

Зарегистрированный знак обслужива-
ния библиотеки может размещаться при про-
ведении различных мероприятий, обзоров, 
выставок, буктрейлеров, библиографичес-
ких указателей, в Интернете, в том числе в 
доменном имени библиотеки, и при других 
способах адресации. Ярким примером успеш-
ного использования узнаваемого знака в биб-
лиотечной сувенирной, печатной продукции, 
рекламных материалах библиотеки является 
знак обслуживания Центральной универсаль-
ной научной библиотеки им. Н.А. Некрасова 
(Москва), зарегистрированный в 2004 году. 

Знак обслуживания, безусловно, является 
значимой визуальной составляющей фирмен-
ного стиля, выступающего средством пози-
ционирования библиотек в обществе, основой 
имиджа библиотечной организации. Идея со-
пряженности имени библиотеки и ее фирмен-
ного знака (а с правовой точки зрения — заре-
гистрированного знака обслуживания, именно 
он подлежит защите со стороны государства) 
является неотъемлемой частью более сложного 
процесса — создания бренда. Наименование 
библиотеки, лежащее в основе бренда, — его 
важнейшая характеристика, сохраняя в себе 
содержательно-смысловое значение, оно может 
стать основой создания логотипа [30, с. 6].

Немаловажным аспектом в формировании 
бренда является успешность территории. Биб-
лиотека обладает богатейшим информацион-
ным потенциалом, участвует в формировании 
социокультурного пространства, где представ-
лены ключевые ценности местоположения. По-
средством предоставления уникальных услуг, 
соответствующих требованиям территории, она 
не только развивает свою внешнюю политику, 
но и включается в процесс территориального 
брендинга [31, с. 19].

Таким образом, высокоэффективный 
бренд-менеджмент может рассматриваться 
только в совокупности позиционирования биб-
лиотеки и успешного продвижения во внешнем 
пространстве при нахождении в правовом поле 
и использовании всех преимуществ этого. 

Юридически библиотечный бренд начина-
ет существовать только после его регистрации 
в установленном законом порядке. Создание 
знака обслуживания — это один из существен-
ных этапов, поскольку он является элементом 
стратегии всей библиотеки. Посредством визуа-
лизации знака осуществляются коммуникатив-
ные связи в системе внешнего библиотечного 
маркетинга.
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Быть правообладателем официально заре-
гистрированного знака обслуживания для биб-
лиотеки чрезвычайно важно в силу его узнавае-
мости в качестве ключевого элемента индивиду-
альной политики брендирования и, следователь-
но, продвижения библиотечной организации во 
внешней среде информационного пространства 
как уникальной, а также охраны права на него 
со стороны государства. Однако не меньшую 
роль играет реализация всех его возможностей в 
деятельности библиотеки как значимого социо-
культурного института общества.
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Abstract. The problem of forming the library image as an active social marketing tool in the context of 
globalization of the information space is becoming more urgent and relevant and requires new approaches, 
both in the theoretical and practical spheres of the library sector. In modern realities, libraries realize the 
importance of their own image as a socio-cultural phenomenon, echoing such a complex and multifaceted 
concept of “brand”. In the library space, the brand is used as a tool for updating the image and developing 
social marketing.
The purpose of the article is to determine the features of the service mark as a key element of the library 
brand and the mechanisms of its civil-legal protection. The issues related to the use of the service mark as 
one of the elements of the library brand represent the scientifi c novelty and, in particular, specify the rules 
of its registration. The author notes that the term in question does not have a legal status, but it can be 
considered in relation to the institution of civil law close to it — means of individualization — a service mark 
(trademark). The article discusses the procedure for registering the service mark, as well as determines the 
stages of the libraryʼs brand policy.
Despite the fact that the term “brand” has become widespread in scientifi c, professional and everyday life, 
it does not have a legal status, i. e. there is no legal defi nition in the legislation of the Russian Federation. 
Therefore, the necessary legal procedure aimed at the legal protection of the library brand as an element of 
the library branding system is the registration of a service mark — the designation that serves to individua-
lize the work performed or services provided. Basing on the analysis of jurisprudence practice, the article 
determines the possibility of preferential use of the term “service mark” in the designation of library and 
information products and services.
The analysis of registered service marks (trademarks) of libraries, relevant as of June 2021, demonstrates the 
awareness by libraries of the importance of their own brand. However, the professional library community 
is far from always aware of the advantages of using the service mark, which leads to the expiration of the 
exclusive right to it without its extension in the manner prescribed by law. Registration of the service mark 
contributes to strengthening the status of the library as an active marketing component of the information 
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market and the formation of reputation capital. It can be considered as a specifi c incentive for the deve-
lopment of library branding.

Key words: library, regional public libraries, library and information services, library and information 
marketing, brand, image, intellectual property, service mark, trademark, legal protection, means of indi-
vidualization.
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