
� � 编者按：自 2004 年以来，我国非公募基金会发展迅猛。截至 2012 年 11 月 20 日，中国非公募基金会数量达到 1591 家，但筹资问题就成
了制约非公募基金会发展的“硬道理”。 就此，《公益时报》汇集了一组国外非公募性质的基金会、公益组织与民间团体在募款上的经典案
例，希望能为国内公益行业从业者有所借鉴。
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� � 2008 年，奥巴马首次参与竞
选美国第 56 届总统。 从这次成
功的竞选过程来看，奥巴马团队
使用的邮件营销与在线营销何
尝不是基金会募款的经典案例
之一。

挑战
奥巴马团队如何将电子邮

件和信息传递的效果最大化，从
而引发民众行动，成功募集参选
资金？

策略
奥巴马团队成功地运用了

3M策略： 信息传递（Messaging）、
动员(Mobilization)与资金(Money)。

1． 严 格 的 信 息 传 递 原
则———奥巴马团队一丝不苟地
将向外界传递过的信息进行延
续。他们利用电子邮件作为唯一
载体， 将奥巴马及其团队在当
天、当周所发布的信息关键点向
选民发送，这些信息经过重新整
理， 配以具体事件进行阐述，进
一步加深选民印象。

从众多案例中， 我们发现，

电子邮件不仅是一项有效的信
息传递方式，更是一项能够促成
公众行动的有力工具。

2.在动员公众方面，奥巴马
团队使用大量表格收集能够帮
助团队扩散信息的人群信息。 其
后的事实也证明，在需要发动募
款、 投票和其他援助的时候，这
些信息十分有效地按不同地区
将人群组织了起来。

3.在这次参选中，通过电子
邮件获得的募款量创下了美国
政治类网络募款的纪录。 尽管团
队所发出的电子邮件并不是每
封都以募款为主题，但在每封邮
件中置入的“捐款”按钮是必不
可少的，这使得小额款项的募捐
量迅速增长。 奥巴马团队还使用
数据库系统来追踪单个捐款人
的捐款轨迹，分析捐款者的捐款
能力，促成每名捐款者在一个时
间段内为竞选活动和参选者做
出最大能力的募捐。

关键一役
这是奥巴马团队向选民发送

的第一封邮件，关键性不言而喻。
这封电子邮件实际上是将

奥巴马的第一次对外新闻发布
会内容向公众发送，但团队的策
略在于将发布会的内容以视频
链接的形式先行向公众发送，这
使得许多人早于媒体了解到关
键内容。 这种信息传递的管理手
段让普通公众与媒体站在了同
一起跑线上。

“客户生命周期”理论
客户生命周期（Customer

Life Cycle） 本是客户关系管理
中用来考察客户对产品和服务
忠诚度的理论，奥巴马团队将这
一理论用于参选过程，使用一系
列电子邮件鼓励选民加大参与
程度。 一旦选民在社区中举办或
参加了某项助选活动，奥巴马团
队便会运用“客户生命周期”理
论， 鼓励选民成为活动的领导
者，向他们赋权。

在参选过程中，“5000 万美
元的网络募款” 与“300 万人参
与” 这两组数字被大量提及，但

实际上， 通过系列邮件的发送，
在竞选结束前，奥巴马团队在这
两项上的成绩要远远大于这两
组数字。

自建还是外包
奥巴马团队在这次参选中使

用的并不是已有的电
子邮件发送平台，而
是使用了自己特地搭
建的开源邮件系统。
考虑到电子邮件在这
次竞选中的重要性，
该团队也没有将邮件
发送工作外包给服务
商， 而服务商通常带
来的好处是节省参选
团队资源与时间、节
约资金。 但这或许也
是关键性募款项目可
以借鉴的一招。

结果
在这个案例中，

电子邮件所带来的募
款量大大超出了传统
方式获得的募款量。

奥巴马团队总共动员了 300 余
万个人捐赠者，共计募得网络捐
款超 5 亿美元，获得超过 200 万
粉丝在社交网络上参与活动，并
在线下发起超过 20 万次的助选
活动。

从奥巴马首次参选总统获得的启发
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� � 在 2010 年美国波士顿马拉
松赛中，慈善机构“第一捐赠”(Fis鄄
rtGiving)发动了 907 名劝捐者，共
为 114 个公益团体募得 269.6896
万美元。 “第一捐赠”就这些劝捐
者进行分析， 阐述在一场耐力性
的募款活动中， 劝捐者通常如何
进行募款活动， 以及出色劝捐者
的过人之处。 “第一捐赠”还在赛
后发起了一项调查， 记录马拉松
参赛者的参赛目的、 他们再次为

同一机构捐款的可能性。
挑战
如何为参赛者所支持的具

体公益项目筹集募款？ 什么样的
技巧能起到作用？ 如何利用这些
技巧？

募捐结果
按不同的捐款量级来看，最

大的募款总额来自于 25 至 75
美元这一区间，第二多的募款量
来自于 100 至 125 美元区间。

对于每名劝捐者，马拉松慈
善组委会制定了几组目标，其中
最低的目标为 3250 美元。 而为
了达到这一目标，劝捐者至少需
要 36 至 40 名捐款人为其捐款。
从结果看，大多数达到这一最低
目标劝捐者所得到的捐款笔数
也在 36 至 40 之间。

比起一般劝捐者，出色的劝
捐者则能够得到更多居于 100
至 125 美元之间的单笔捐赠。 在

这次波士顿马拉松赛中， 达到
7500 美元目标的劝捐者，他们获
得的这个区间的捐赠笔数要双
倍于一般劝捐者。

而大多数的劝捐者都在马
拉松结束后继续募集资金。

募款的目标金额越高，550
美元以上区间的捐款便显得越
重要。 筹得超过 15000 美元的劝
捐者大多数收到的都是超出 500
美元以上的单笔捐款。

时间点
为了达到筹款目标，劝捐者

必须在开赛前至少 4 个月就开
始筹款活动。 大多数的捐款都于
开赛前 4 个月到位， 但开赛前 7
个月到 5 个月是月捐款额最高
的时期。

90%的捐赠都在 2010 年 1
月至 4 月发生，但平均每笔捐赠
额在此之前要更高。 这表明，越
早下决心捐赠的人，他们往往能
承担较高的金额。

整个捐款活动从赛事开始
的 9 个月前即开始，但总捐款额
在临近赛事开始时往往会迅速
上升。

方法方式
为了达到最低筹款额，大多

数的劝捐者都采取了线上和线
下结合的方式。

在耐力性募款活动中，在线
捐款所占的比例往往持续保持
上升。 在这次马拉松赛中，总的
来看，73%的捐款额来自于网络，
社交媒体在这其中的作用功不

可没。
平均每名劝捐者在 Face－

book 上获得的直接捐赠者为 6
人，85%的网络捐款也来自 Face－
book， 其次的是雅虎、Twitter 和
LinkedIn。

而线下活动，其创意、策划
和准备时间则尤为重要。 在这次
活动中所见到的方式有：在当地
的酒吧和餐厅举办拍卖活动、举
办筹款晚会、在球队球衣上打广
告、向潜在捐款人写劝捐信等。

信息传递
马拉松慈善组委会保持向

劝捐者发送最新信息、赛事新闻
以及劝捐的技巧，而劝捐者也对
于定期收到募款技巧和通讯信
息尤为看重。 这种定期的更新和
信息传递能有效地帮助他们筹
得资金。

信息传递永远不会太晚，即
使在最后时刻的邮件，也能激起
劝捐者的情绪。 结果表明，即使
在赛事开始前一个月，甚至一周
时的动员邮件，也在当时为有些
疲态的劝捐者起到了很好的动
员作用。

赛后活动
永不放弃你的目标：马拉松

赛结束后的募款活动往往能收
获高于平均额的单笔募捐。“第
一捐赠”的赛后调查显示，59%的
劝捐者都表示会在将来参与其
他的耐力性募款活动，并会持续
为同一公益项目筹款。

（高文兴/编译）
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