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Источники финансирования культурной институции 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Партнеры культурной институции: 

• Информационные партнеры
• Грантодатели
• Спонсоры
• Меценаты (жертвователи)
• Партнеры совместных проектов
• Участники программы лояльности



КТО РАБОТАЕТ С ПАРТНЕРОМ?

• Сформулируйте миссию вашей работы с партнерами 
для понимания ценности вашей работы. Зачем вам 
нужны партнеры и спонсоры?

• Определите кто имеет право вести коммуникацию с 
партнерами (не более 2-3 человек, включая 
руководителя)

• Держите друг друга в курсе договоренностей и 
коммуникаций

• Владейте максимально полной информацией о своей 
организации, проектах, планах развития, 
проблемных ситуациях и тд)

 

Миссия фандрайзера: «тонкое искусство обучению 
радости жертвования»
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РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ РАБОТЫ СО СПОНСОРАМИ И 
ПАРТНЕРАМИ
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• Проведите SWOT-анализ (выявите сильные и 
слабые стороны учреждения, возможности развития 
и потенциальные угрозы, проанализируйте работу 
других институций)

• Проведите анализ проектов на предмет 
соответствия направлению деятельности, миссии 
компании, регионам присутствия

• Проработайте с руководством опции, которые 
гарантированно предоставляете партнеру

• !!! На одном проекте не должно быть компаний-
конкурентов и компаний, представляющих одну 
сферу бизнеса (металлургия, банки, модная 
индустрия, отели) 



ЧТО ПРЕДЛОЖИТЬ ПАРТНЕРУ?
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• Участие в корпоративных программах лояльности
• Культурный досуг для сотрудников и клиентов (доступ 

в ВИП-партер, посещение выставок после закрытия 
музея, посещение закрытых фондов и тд)

• Решение проблемы корпоративных подарков
• Интеграция научных, технологических решений в 

деятельность учреждения в целях апробации
• Возможность проведения корпоративного мероприятия 
• Выставочный проект с интеграцией компании
• Участие сотрудников компании в волонтерских 

проектах
• Статус, репутация, экспертиза
• GR (участие в попечительских советах, вернисажах, 

закрытых мероприятиях, коммуникации с 
региональными властями и тд)

• Зарплатный проект, размещение банкомата и тд
• «Именные залы» музея, product placement



ПРИВИЛЕГИИ, КОТОРЫЕ ВЫБИРАЮТ ПАРТНЕРЫ

• Право проведения мероприятий в рамках проекта

• Цитата в пресс-релизе, приветственное слово в каталоге

• Размещение интерактивной зоны или брендированной 
фотозоны

• Онлайн –интеграции 

• Мероприятия лояльности для партнеров, клиентов и СМИ

• Новогодние представления, подарки на 23 февраля и 8 марта

• Интеграция научных, технологических решений в работу 
музеев в целях апробации, внедрение сервисов в работу 
учреждения (CRM, документооборот, билетная система, 
эквайринг и тд)

• Продуктовая и имиджевая интеграции

• Совместные пресс-туры
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ПРЕЗЕНТАЦИЯ ПРОЕКТА
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• Один проект – одна презентация
• Оптимальный объем – 10-15 стр.
• Кратко об учреждении (несколько важных фактов, посещаемость, награды и достижения, филиалы и 

тд)
• Место и сроки реализации проекта
• Описание проекта (в описании проекта важно обратить внимание на: уникальность (эксклюзивность) 

проекта; проблему, которую решает проект; инклюзивную составляющую; просветительскую миссию; 
социальное значение для города/региона и т.д)

• Качественные фото или видео
• Количественные и качественные результаты прошедших мероприятий, если речь идет о цикличных 

проектах
• Смета проекта или его ориентировочная стоимость
• Партнерские привилегии
• Личные контакты



ПРЕЗЕНТАЦИЯ ПРОЕКТА
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• Чем крупнее и дороже проект, тем больше времени закладываем на 
поиск партнеров

• Будьте реалистичны в запросе финансирования

• Разделите проект на отдельные составляющие (размещение в гостинице, 
кейтеринг, флористическое оформление, призы участникам, трансляция и тд)

• Укажите имеющихся партнеров проекта

• Укажите перспективы развития и масштабирования проекта 
(фотовыставка, издание каталога , стендовые выставки в городе) 

• Не забудьте про сопроводительное письмо

• Исправьте ошибки и опечатки, проверьте правильность должностей

• Худшее время для отправки проекта – пятница или день, накануне 
праздников



СЛОВА-ВРАГИ КОММУНИКАЦИЙ

• «А если нам откажут?»
• «Мы совсем небольшие, как мы можем быть  интересны  
большой компании…»
• «У них полно денег…»
• «Дать нам денег – мечта каждого…»
• «Мы разместим ваш логотип, а вы дадите…»
• «И за эти деньги мы еще что-то должны им…»
• «Пусть поддержат нас еще раз…»
• «А другим вы даете больше…»
• «Мероприятие через месяц и срочно нужен спонсор…»
• «Размещение логотипа, проведение экскурсии  – за 
отдельные деньги»

«Три вещи никогда не возвращаются - выпущенная стрела, 
упущенное время и сказанное слово»
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МОТИВАЦИЯ И ИНТЕРЕСЫ СПОНСОРА

• Основной критерий выбора проекта – 
релевантность целям и задачам бизнеса

• Позиционирование бренда, инвестиции в 
репутацию 

• Позиционирование нового продукта

• Внутрикорпоративная программа лояльности 

• Личный выбор руководства компании

• HR

• GR
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Партнерские проекты 

Гастроколлаборации Коммуникационное 
партнерство

Событийные 
партнерства
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Партнерские проекты с ресторанами и кафе 
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Партнерские проекты

IT-коллаборации Партнерства с 
ювелирными и 
fashion-брендами

Партнерства с другими 
учреждениями 
культуры
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Партнерские проекты 

Партнерства с 
косметическими 
брендами

Совместные 
просветительские 
проекты

Ольфакторные 
проекты
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Партнерские проекты 

Официальный 
напиток

Официальный 
отель-партнер

Официальный 
перевозчик
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ВАРИАНТЫ ПАРТНЕРСКИХ ПРИВИЛЕГИЙ

• Размещение логотипа на информационно-рекламных  
материалах проекта

• Рекламные баннеры партнера на площадке мероприятия

• Показ имиджевого ролика партнера 

• Участие представителя компании в пресс-конференции и                   
церемонии открытия

• Брендинг кофе-брейка, фуршета

• Размещение информационных материалов партнера в                       
пресс-пакете участника
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Партнерские проекты. Алгоритм работы

Выбор партнера: схожие ценности брендов, 
релевантность задачам проекта, репутация
Главное – идея: описание, цели проекта; привилегии 
для партнера, предложение (не просьба), участники 
проекта (если есть)
Стратегия: этапы реализации проекта, разграничение 
ответственности, формирование совместного 
медиаплана, мониторинг проекта
Подведение итогов: Подготовка отчета для партнера 
с публикациями в СМИ, соцсетях, фотоотчетом, видео. 
Аналитика проекта.
! Эффективнее привлекать партнера на стадии 
разработки проекта, когда есть больше возможности 
для интеграции бренда.
!! Поддерживайте отношения, даже если партнерство 
временно не развивается
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ОТЧЕТ ДЛЯ ПАРТНЕРА

• Скрины публикаций в соцсетях и сайта
• Фото мероприятия, церемонии открытия и пресс-показа, 
пресс-конференции (КАЧЕСТВЕННЫЕ ФОТО)
• Фото рекламно-информационных носителей с логотипом 
партнера
• Подборка публикаций в СМИ с активными ссылками
• Количественные показатели
• Отзывы посетителей
• Информация о сопутствующих проекту мероприятиях
• ! Готовить отчет начинаем одновременно со стартом 
проекта

• ПИСЬМО С БЛАГОДАРНОСТЬЮ ЗА ПОДДЕРЖКУ
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ОСНОВЫ ПАРТНЕРСКИХ КОММУНИКАЦИЙ

Доверие
Финансовая 
прозрачность, качество 
проекта, исполнение 
принятых обязательств

Вовлеченность
Рассказывайте о ходе 
проекта, устраивайте 
мероприятия в рамках 
реализации проекта, 
делитесь новостями

Ответственность
Согласование размещение лого, 
цитат партнера; 
дополнительные опции для 
партнера; соблюдение сроков; 
выполнение обязательств

20



ОСНОВЫ ПАРТНЕРСКИХ КОММУНИКАЦИЙ

Контроль ключевых 
дат по проекту, 
четкое исполнение 
договора

Поддержание контакта с 
лицами, принимающими 
решение у партнера 
(приглашение на 
вернисажи, спектакли; 
поздравление с 
праздниками и тд)

Проактивный подход к 
партнерству, 
предложение вариантов 
позиционирования бренда 
за рамками договора
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ФАНДРАЙЗИНГ БУДУЩЕГО, КОТОРОЕ УЖЕ НАСТУПИЛО

• Осмысленный и систематизированный подход к поддержке 
культурных инициатив со стороны бизнеса, общие цели и 
пересечение миссий
• Построение длительного и комплексного партнерства, 
устойчивость команд культурных институций
• Проекты в сфере искусства интересны не только люксовому 
и премиальным брендам – доверие к бренду через искусство 
выстраивают в разных сегментах бизнеса
• Соавторство с бизнесом в создании культурного проекта                             
• Качество коммуникаций с партнером 
• Распределение ответственности и общая нацеленность на 
результат
• Гибкость, лояльность, содержательность партнерства
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Остаемся  
на связи!

Мария Лемигова, 
начальник управления 
внешних коммуникаций 
Исторического музея
+7916-102-64-22
Lemigovama@shm.ru  

mailto:Lemigovama@shm.ru

