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Аннотация: Применение инструментов фандрайзинга в большой степени 
определяет возможности арт-институций по реализации художественных 
проектов и по развитию организации. В статье рассматриваются основные 
актуальные технологии фандрайзинга, формы взаимодействия бизнеса и арт-
институций. Представлены ключевые идеи, классификация и описание 
технологий фандрайзинга в арт-менеджменте, предложены кейсы реализации 
технологий фандрайзинга арт-институциями. Обзор тенденций развития 
фандрайзинга в сфере культуры и искусства в России выполнен на базе 
материалов серии интервью в арт-институциях. 
 
Ключевые слова: арт-менеджмент, фандрайзинг, спонсорство, партнерство, 
членство. 

 

Введение 

В большинстве стран правительство является основным спонсором арт-
институций. Но эти инвестиции не могут покрыть все расходы, включая 
эксплуатационные и затраты на реализацию новых проектов [1]. Поэтому 
сегодня наблюдается быстрый рост фандрайзинговой деятельности в сфере 
культуры [18]. Для отечественных арт-институций, при высоком 
профессионализме в вопросах создания культурного продукта, задача 
обеспечения финансовых ресурсов организации остается сложной [2]. 

В данной статье рассматриваются формы взаимодействия бизнеса и 
арт-институций. Чтобы получить общую картину фандрайзинга в сфере 
искусства и культуры в мире, был произведен анализ зарубежной литературы. 
Для изучения лучших фандрайзинговых практик использовался бенчмаркинг-
анализ: анализ сайтов крупных европейских и американских учреждений 
культуры. Для изучения тенденций развития фандрайзинга в сфере культуры 
и искусства в России была проведена серия интервью в трех арт-институциях: 
Государственный центр современного искусства «Арсенал», г. Нижний 
Новгород (государственное учреждение); Московский музей современного 
искусства «MMOMA» (государственное учреждение); Галерея «FUTURO», 
г. Нижний Новгород (общество с ограниченной ответственностью). 

Технологии фандрайзинга  

Под фандрайзингом понимается деятельность по сбору или поиску 
средств для реализации благотворительных, культурных и иных проектов или 
для поддержания деятельности организации [9]. 

Фандрайзинг в сфере культуры ставит перед собой следующие задачи: 
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1. Сбор средств для реализации проектов является одной из главных 
задач фандрайзинга. В данном контексте под привлеченными 
ресурсами понимаются не только денежные средства, но и товары 
или услуги, человеческие ресурсы, помещения и т.д. 

2. Повышение узнаваемости бренда. Арт-институции должны 
разработать позиционирование своей компании, чтобы охватить 
конкретную целевую аудиторию. Оно включает в себя миссию, 
ценности и культуру организации, которые делают ее уникальной.  

3. Обеспечение работы с донорами компании.  

На практике условно выделяют два уровня поддержки: индивидуальные 
и корпоративные пожертвования. Для корпоративного фандрайзинга 
характерен не только поиск и привлечение потенциальных доноров, но и 
постоянное взаимодействие с прежними донорами, которые могут оказать 
большую поддержку и внести вклад в развитие учреждения культуры. Это 
связано с тем, что длительное сотрудничество дает понимание компанией-
донором специфики работы с арт-институцией и повышает 
заинтересованность корпоративного донора в реализации совместных 
проектов, тем самым сотрудничество коммерческой и художественной 
организаций становится более крепким и продуктивным.  

Донор арт-институции может выступать в качестве спонсора, партнера 
и патрона (членство). В рамках меценатской поддержки между компанией и 
арт-институцией подписывается договор о пожертвовании, не 
предусматривая никакого дальнейшего взаимодействия между сторонами 
договора. В данной статье не рассматривается меценатство, а делается упор 
на более сложные форматы сотрудничества бизнеса и культуры. 

Общая модель фандрайзинга состоит из 4 основных этапов [10]: 
1. Создание списка целевых компаний, которые могут поддержать 

учреждение культуры. Воспользовавшись базой данных о компаниях, следует 
выделить те компании, которые разделяют с арт-институцией одинаковые 
ценности и готовы внести вклад в развитие культуры и искусства. 

2. Повышение узнаваемости учреждения культуры. Этот этап 
характеризуется разработкой позиционирования учреждения культуры и 
созданием уникального ценностного предложения, который может привлечь 
корпоративных доноров. Активность в социальных сетях и ценный контент 
на сайтах, такой как статьи, видео и прямые трансляции, могут повысить 
вовлеченность аудитории посредством лайков и комментариев на платформах 
социальных сетей. Публичная известность арт-институции предоставляет 
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возможность спонсорам прорекламировать свой бренд большей аудитории. 
Таким образом, учреждения культуры повышают осведомленность 
общественности о партнерах и спонсорах арт-институции, тем самым 
привлекая и дополнительных доноров [23]. 

3. Построение канала связи с потенциальными донорами. На данном 
этапе используется множество инструментов, чтобы связаться с компаниями 
и привлечь их внимание [5]. Условно выделяют онлайн и офлайн методы 
коммуникации. К онлайн методам может относиться электронная рассылка 
писем, оформление заявок на сайте учреждения культуры и т.д. К офлайн 
методу относятся личные встречи, проведение мероприятий, таких как 
бизнес-завтрак, благотворительные концерты, спортивные мероприятия; 
телефонные звонки и т.д. [6, 19]. 

4. Вовлечение доноров. Сотрудничество культуры и бизнеса приносит 
большую пользу в случае, если поддержка будет не единоразовая, а на 
постоянной основе. Выстраивать тесные отношения с донорами возможно 
посредством внедрения программы членства, проведения регулярных встреч 
и постоянного взаимодействия с донорами. Исследование Принстонского 
университета показало, что готовность внести свой вклад в 
благотворительную или коллективную деятельность возрастает, когда 
процесс поддержки культурных организаций будет трудным, а не легким [15]. 
Предоставление донорам возможности приложить усилия и сделать выбор 
являются ключевыми факторами в повседневной фандрайзинговой 
практике [26]. Предоставление донорам контроля над их решениями о 
пожертвованиях может увеличить благотворительные пожертвования и 
помочь донорам получить большее удовлетворение и больше опыта от 
взаимодействия с учреждением культуры. 

Прослеживается связь между финансированием культуры и искусства и 
арт-менеджментом в художественных организациях: 

− Внешнее финансирование влияет на внутренние процессы 
организации; 

− В результате стабильных и длительных отношений с 
корпоративными донорами арт-институция реализует уникальные 
проекты и придерживается стратегии дифференциации. Данная 
стратегия позволяет ослабить контроль управления доноров над 
проектами и позволяет наращивать художественный и 
интеллектуальный капитал организации; 
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− В случае с нестабильными и краткосрочными отношениями с 
донорами организация в сфере культуры и искусства выбирает 
стратегию минимизации издержек для реализации проектов. 
Вследствие чего проекты носят стандартизированный характер и 
находятся под жестким контролем компаний-доноров [20].  

Форматы взаимодействия бизнеса и арт-институций 

Спонсорство – это маркетинговый инструмент, применяемый 
компаниями для достижения коммерческих целей. В соответствии со 
спонсорским договором донор поддерживает проект арт-институции в 
денежном или ином материальном выражении взамен на предоставление 
ответной помощи (в виде рекламы бренда) со стороны художественного 
учреждения [14]: 

− Деловая цель спонсорства заключается в том, чтобы выйти на 
конкретную целевую аудиторию и заработать имидж 
благотворителя, тем самым привлекая внимание общественности [16]. 
Такая «стратегическая филантропия», которую обеспечивает 
спонсорство, может дать бизнесу конкурентное преимущество, 
выходя за рамки продуктовой и ценовой конкуренции.  

− Спонсорство часто отождествляют с рекламой, что не совсем 
корректно. Компании используют оба метода, чтобы вызвать 
эмоциональную реакцию у целевой аудитории [4], но они 
значительно различаются по типу восприятия аудитории. По 
сравнению с рекламой, спонсорство ассоциируется с 
благотворительностью и альтруизмом, что вызывает у аудитории 
положительные эмоции. Реклама вызывает ощущение навязчивости 
в связи с переизбытком рекламных кампаний в повседневной жизни 
человека. Поэтому спонсорство считается эффективным методом 
повышения узнаваемости бренда. 

− Логотипы спонсоров размещают на стенде выставки, на сайте 
учреждения культуры, на футболках волонтеров, на материалах и 
ресурсах, предоставляемых спонсорами, и посредством других 
каналов коммуникации с аудиторией. 

Спонсорская программа «MoMa» дает возможность компаниям 
рекламировать себя на выставках, спектаклях, благотворительных 
мероприятиях, в ходе образовательных программ и т.д. [24]. Более того, 
благодаря цифровым технологиям (digital-маркетинг, создание контента в 
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социальных сетях и на сайте музея) спонсоры могут общаться с аудиторией 
«MoMa» и получать наибольший эффект от спонсорства, привлекая свою 
целевую аудиторию оригинальным способом. 

Частые ошибки при взаимодействии со спонсорами заключаются в том, 
что арт-институция обращается с ними как с меценатами, а спонсоры, в свою 
очередь, хотят извлечь выгоду из сотрудничества. Спонсоров привлекает: 

− Возможность прорекламировать свой бренд. Это наиболее 
эффективный способ заявить о себе и продвинуть свой товар; 

− Повышение социальной ответственности, повышение узнаваемости 
бренда компании, привлекательность имиджа;  

− Расширение круга «друзей» фирмы, расширение деловых связей 
через сотрудничество с учреждением культуры; 

− Инструмент выхода на международные рынки. Компания 
инвестирует в развитие культуры, проявляя интерес к культуре 
данной страны. В Европе сфера культуры особенно важна для людей 
и является привлекательной платформой для расширения 
стратегически важных для бизнеса связей. 

Партнерство представляет собой новую перспективу во 
взаимодействии бизнеса и культуры, которая сформировалась за последнее 
десятилетие. В связи с недостатком государственного финансирования 
предполагалось, что художественные учреждения будут работать более 
эффективно, применяя рыночный принцип управления [13; 25]. Рыночная 
ориентация не означает подчинения художественных организаций правилам 
свободного рынка, а скорее мотивирует их понимать потребности своей 
аудитории и подразумевает идею общих ценностей и целей в отношениях со 
своими деловыми партнерами [25]. Эта форма взаимодействия в 
значительной степени изменила сотрудничество культуры и бизнеса из 
формата коммерческой сделки во взаимовыгодную совместную работу над 
проектами для решения общественных проблем [8]. С точки зрения бизнеса, 
который столкнулся с проблемой создания новых ценностей и повышения 
социальной ответственности в период динамических изменений [3], возникла 
необходимость выйти за рамки обычного использования искусства для 
рекламных целей. Специалисты в области искусства, скептически 
относящиеся к спонсорству, утверждают, что размещение логотипов 
компаний на мероприятиях достигли предела, и нужно искать другие 
подходы для привлечения внимания общественности [11]. 
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Партнерство – это отношения, которые подразумевают использование 
ресурсов учреждения культуры и компании-донора для максимизации 
результатов, обмена знаниями и, как следствие, развития компетенций 
партнеров и создания более инновационных методов работы [12]. 

Деловой партнер совместно участвует в этапах разработки концепции и 
реализации проектов. Однако в успешном партнерстве деловой партнер не 
нарушает территорию куратора, и совместная работа основана на прямой 
коммуникации для уменьшения неопределенности в отношении роли 
партнеров [11]. Исследования показали, что постоянные корпоративные 
доноры чаще делают крупные пожертвования и активно участвуют в 
поддержке арт-институции [20]. Такие пожертвования могут полностью 
покрывать расходы учреждения культуры, а сотрудничество с коммерческим 
сектором открывает новые возможности как для арт-институции, так и для 
самих компаний-доноров [17]. 

В отличие от однородного спонсорства, партнерство бывает разных 
форм. Так, новым веянием во взаимодействии между культурой и бизнесом 
стало партнерство, основанное на развитии творческого потенциала 
компании-донора. Такое сотрудничество несет просветительский характер. 
Так называемое творческое партнерство, с помощью которого искусство 
применяется в процессах организационных изменений, стало последней 
тенденцией в отношениях между бизнесом и культурой [11].  

Предпосылкой зарождения творческого партнерства стало развитие 
креативной экономики, которая стимулирует инновационное развитие 
бизнеса. Некоторые художественные учреждения решили развивать 
партнерство с предприятиями, выходящими за рамки их художественной 
деятельности. Так, например, партнерство Британского музея и компании 
«Samsung», лидера в области производства высокотехнологичного 
оборудования, стало одним из успешных и показательных кейсов 
сотрудничества культуры и бизнеса [22]. «Samsung» и Британский музей 
создали общую платформу, центр цифровых открытий «Samsung» (SDDC), в 
рамках которого партнеры разработали инновационную программу 
бесплатного цифрового обучения, где ученики могут изучать искусство и 
взаимодействовать с коллекциями музея 

Членство. Корпоративное обучение посредством искусства сегодня 
стало заметным трендом. В процессе обучения корпоративных сотрудников 
работники учреждения культуры применяют методы, используемые в 
изобразительном и исполнительном искусстве, для развития у персонала 
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навыков нестандартного решения проблем и совершенствования навыков 
презентации. 

С помощью корпоративных взносов компания, семьи сотрудников и 
клиенты компании получают эксклюзивный доступ к коллекциям и 
выставкам учреждения культуры, а арт-институция, в свою очередь, 
реализует свои художественные программы, образовательные и 
исследовательские проекты [7]. На примере музея «Tate Modern» рассмотрим, 
какие возможности и привилегии получает компания-донор [21]: 

− Бесплатный доступ к выставкам для сотрудников и клиентов; 
− Частные экскурсии в нерабочие часы галереи; 
− Мастер-классы от экспертов по теме искусства; 
− Вечерние частные просмотры, где выставки открыты исключительно 

для корпоративных доноров; 
− Приглашения на прием по случаю открытия ежегодного вечера для 

корпоративных доноров; 
− Скидка 10% для сотрудников в интернет-магазине «Tate Shop»; 
− Каталоги, выставочные буклеты, подписка на журнал музея; 
− Упоминание компании и размещение логотипа компании на доске 

почета партнеров, на сайте музея и в каталоге основных выставок; 
− За счет корпоративной поддержки арт-институции реализуют 

уникальные проекты, расширяя границы своих возможностей и 
привлекая внимания общественности.  

Тенденции развития фандрайзинга в России 

На Западе в галереях, музеях, театрах и других арт-институциях 
корпоративный фандрайзинг активно применяется. В России этот подход 
только начинает свое развитие. Чем более дифференцирована 
фандрайзинговая программа, тем больше она привлекает компаний-доноров, 
и тем разнообразнее форматы взаимодействия. В итоге в таких арт-
институциях выставочная программа обогащается, привлекая внимания более 
популярных отечественных и зарубежных художников и деятелей искусства. 

В результате проведения интервью с арт-институциями России были 
отмечены несколько проблем, с которыми сталкиваются культурные 
учреждения во время осуществления корпоративного фандрайзинга. 

По мнению всех респондентов, основной проблемой на данный момент 
является вопрос понимания и осознанности бизнеса в поддержке искусства в 
России. Компании привыкли транслировать своей аудитории продукт через 
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другие каналы коммуникации. Более того, организации не представляют, что 
именно они получат от взаимодействия с культурным учреждением, нет 
понимания важности развития культурной сферы. Одной из причин, 
отмеченных респондентами, являются стереотипы о современном искусстве – 
сложно для понимания, не для простого человека, дорого и т.д.  

Так как фандрайзинг в России развивается относительно недавно, то 
квалифицированных работников и специалистов в данной области не хватает. 

Специфическая проблема для постсоветских стран, по мнению 
респондентов, это общий консерватизм в сфере и нежелание принимать 
каких-либо изменений. Это связано со страхом последствий от принятия 
новых методов, форматов ведения культурной деятельности, а также 
ограниченности ресурсов. Все это приводит к замкнутому кругу: 
учреждениям культуры требуются средства и ресурсы, их возможно 
получить, используя фандрайзинг, но из-за боязни потерять и так 
ограниченные ресурсы, арт-институции ведут себя консервативно. 

За последние 5 лет, по мнению респондентов, существенно увеличилось 
количество корпоративных доноров. Расширились сектора экономики, 
поддерживающие учреждения культуры. Но все еще в корпоративном 
фандрайзинге играют важную роль межличностные отношения между 
сотрудниками арт-институции и бизнесом, что указывает на 
нерегламентированность работы культуры и бизнеса. Была отмечена 
тенденция компаний-доноров участвовать в реализации проектов, то есть 
наблюдается увеличение интереса корпоративных доноров к искусству. 
Таким образом, осуществляется переосмысление подхода бизнеса к культуре, 
что выражается в изменении форм сотрудничества компаний с культурными 
учреждениями: от спонсорства к партнерству. 
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