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Profesjonalne zastosowanie narz� dzi i kana
ów direct 
marketingowych do dzia
a�  fundraisingowych 

Jak budowa�  relacje z tysi� cami Darczy� ców

Piotr Cejnóg

• Definicje

• Planowanie kampanii

• Wa� ne kroki

• Tekst i grafika

• Skuteczne dotarcie 

• Kryteria oceny

• Telemarketing

• Klucze do sukcesu

Agenda
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Narz� dzia

Definicje

Marketing bezpo � redni – marketing precyzyjny

Kompleksowe podej� cie do komunikacji marketingowej, 
nielimitowane rodzajem wykorzystywanego medium, a jedynie 
d�� eniem do wyboru � rodków umo� liwiaj� cych realizacj�  
mierzalnej reakcji podj� tych dzia
a� . 

Marketing bezpo� redni w swych dzia
aniach d�� y zawsze do 
personalizacji kontaktu, dzi� ki której mo� e dostosowywa�  form�  i 
tre��  komunikatu do indywidualnych potrzeb odbiorcy tak, aby 

budowa �  z nim trwa
e wi � zi.
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Definicje

Mailing

Pakiet reklamowy/ edukacyjny/ informacyjny, dystrybuowany jako 
przesy
ka pocztowa lub ca
o��  dzia
a�  zwi� zanych z opracowaniem, 
przygotowaniem, wyprodukowaniem i dystrybucj�  tych� e pakietów.

- Mailing bezadresowy

- Mailing adresowy 

Definicje

Telemarketing

Wszelkie dzia
ania marketingowe/ edukacyjne/ informacyjne przy 
wykorzystaniu telefonu jako medium.

- Telemarketing wychodz� cy-out bound 

- Telemarketing przychodz� cy-in bound
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Marka

??
Marka

Prospect

!??
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Marka

House list

!!
Nie istnieje organizacja, która jest zbyt ma
a,

aby rozwija �  swoj �  mark � !

Direct Mail

Mailing jest skuteczn �  metod �  budowania 
d
ugookresowych relacji z Darczy � cami
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Fazy kampanii

1. Faza: Faza testowa (testowanie adresów, 
tematów, wysy
ka testowa)

2. Faza: Faza budowy (zwi � kszenie nak
adów na 
bazie pewnych wyników)

3. Faza: Faza konsolidacji (przekroczenie Break-
Even-Point, osi � gni � cie zamierzanej 
ilo � ci Darczy � ców)

4. Faza: Faza zysku (lekki wzrost ilo � ci 
Darczy � ców, pozyskiwanie nowych 
Darczy � ców dla osi � gni � cia status quo)

Planowanie kampanii DM

Prospect Mailing

Profil 1

Profil 2

Profil 3

PM Test A

PM Test B

Nowi Dar.

1,5 %-15%

Nowi Dar.

2,6 %-15%
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ResponseMailingAdresy

PM  = Prospect Mailing – listy wys
ane do potencjalnyc h Darczy � ców.

1. Pozyskiwanie nowych Darczy � ców
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House Mailing

2. Regularny kontakt

PM 1 1%-15%

Houselist/

Housefile

HM 1

HM 2

HM 10

30-70pln

7%-35%

•• •••

40-60pln

••• •••

- Lub + pln

+++

•••••

Profit

Response Zysk/ strata� rednia 
darowizna

HM  = House Mailing – listy wys
ane do regularnych Da rczy � ców.

Przygotowanie

- Cel 
(wielko��  bazy i pozyskanych � rodków)

- Narz� dzia
(agencja, dzia
ania samodzielne)

- Zasoby rynkowe
(bazy danych, dostawcy us
ug)

- Bud � et

- Czas
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Krok 1 

Budowa profilu potencjalnego Darczy � cy:

- Wiek
- P
e�  
- Miejsce zamieszkania
- Wykszta
cenie
- Aktywno � ci marketingowe
- Zainteresowania
- Zachowania
- Dochody

Krok 2 

Budowa profilu potencjalnego Darczy � cy:

- Wiek
- P
e�  
- Miejsce zamieszkania
- Wykszta
cenie
- Aktywno � ci marketingowe
- Zainteresowania
- Zachowania
- Dochody
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Krok 2 

Budowa profilu potencjalnego Darczy � cy:

- Wiek
- P
e�  
- Miejsce zamieszkania
- Wykszta
cenie
- Aktywno � ci marketingowe
- Zainteresowania
- Zachowania
- Dochody

Krok 3

Czas wysy
ki:

- Wielkanoc
- Dzie�  Dziecka
- Bo� e Narodzenie
- Kiedy? 
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Tekst i grafika

Tekst i grafika

1

5

6
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Tekst i grafika

2

3

4

Polecam
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Zawarto��

- List

- Folder

- Dowód wp
aty

- Upominek

Upominki



Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

13

Produkcja i nadanie pocztowe

Projekty graficzne
Drukarnia

Lettershop
Transport

Nadanie pocztowe
Kontrola

Dotarcie

Klamka?
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Dotarcie

Klamka?
NIE

Dotarcie

Wycieraczka?
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Dotarcie

Wycieraczka?
NIE

Dotarcie

Skrzynka 
pocztowa?
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Dotarcie

Skrzynka 
pocztowa?

TAK!

Dotarcie

Do r� ki?
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Dotarcie

Do r� ki?
NIE

Podstawowe kryteria oceny

Response rate

Ilo ��  darowizn x 100
-------------------------------- =  ?%

Nak
ad
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Podstawowe kryteria oceny

� rednia darowizna

Zebrana kwota
------------------------------------------- =  ?PLN

Ilo ��  darowizn

Podstawowe kryteria oceny

Koszt pozyskania jednego Darczy � cy netto

Koszty kampanii
-------------------------------- =  ?PLN

Ilo ��  prawid
owych rekordów w bazie
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Podstawowe kryteria oceny

Darowizna per list

Zebrana kwota
-------------------------------- =  ?PLN

Nak
ad

Podstawowe kryteria oceny

ROI

Zebrana kwota
---------------------------------- x 100% =  ?%

Koszty kampanii
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Akcje wsparcia dla DM

Billboard

Telewizja

Internet

TELEMARKETING

Telemarketing

- Wsparcie PM i HM
Pre-call
Zapowied �  przesy
ki

Pro� ba o przeczytanie

Prezentacja celu i organizacji

Apel o wsparcie

Post-call
Kontrola dotarcia

Kontrola percepcji

Ewentualne rozwi � zanie problemu

Wzmocnienie celu i organizacji

Wymocnienie apelu o wsparcie

Ewentualne podzi � kowanie
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Telemarketing - planowanie

- Selekcja dotarcia
- Wielko��  akcji
- Czas akcji pre i post
- Skrypt rozmowy
- Kwestionariusz

- Selekcja operatorów
- Szkolenie operatorów
- Egzamin operatorów

- Kontrola rozmów    

Klucze do sukcesu DM

100%
- Dane adresowe 
- Us
uga dotarcia 

- Czas dotarcia
- Grafika
- Tekst

- Upominek
- Temat 
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Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 
- Us
uga dotarcia
- Czas dotarcia 
- Grafika 
- Tekst 
- Upominek 
- Temat

•65%

Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia
- Czas dotarcia 
- Grafika 
- Tekst 
- Upominek 
- Temat

?
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Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia
- Czas dotarcia 
- Grafika 
- Tekst 
- Upominek 
- Temat

•10%

Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 
- Grafika 
- Tekst 
- Upominek 
- Temat

?
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Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 
- Grafika 
- Tekst 
- Upominek 
- Temat

5%

Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 5% 
- Grafika 
- Tekst 
- Upominek 
- Temat

?



Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

25

Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 5% 
- Grafika 
- Tekst 
- Upominek 
- Temat

3%

Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 5% 
- Grafika 3% 
- Tekst 
- Upominek 
- Temat

?
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Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 5% 
- Grafika 3% 
- Tekst 
- Upominek 
- Temat

2%

Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 5% 
- Grafika 3% 
- Tekst 2%
- Upominek 
- Temat

?
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Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 5% 
- Grafika 3% 
- Tekst 2%
- Upominek 
- Temat

5%

Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 5% 
- Grafika 3% 
- Tekst 2%
- Upominek 5%
- Temat

?
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Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65% 
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 5% 
- Grafika 3% 
- Tekst 2%
- Upominek 5%
- Temat

10%

Klucze do sukcesu DM

- Dane adresowe 65%
- Us
uga dotarcia 10%
- Czas dotarcia 5%
- Grafika 3%
- Tekst 2%
- Upominek 5%
- Temat 10%
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Happy End

pcejnog@saz.net
Dzi� kuj � .


