


U UNICEFE ot dikude 20, oboeud,,

W’V MG /Z/CLCL /ZL ?QA,/}')@& ILWAW/
v /VWJM/W’WU/fW\[LW&WM
o 08 iy, C(“IWW

R TP 4&4&%& %m&& / //_)

AL




Dobrovoinik

fundraising = budovani vztahu

Kupujici
Navstévnik akel

94 % lidi, kteri prerusili komunikaci se spolecnosti nebo
organizaci, tak ucinili kvali obtézujicim nebo irelevantnim
propagacnim akcim nebo zpravam. Segmentace pomaha
ucinit vasi komunikaci relevantni, osobni a pusobivou.



ProCc segmentovat?

Poskytnete darcim smysluplny obsah, ktery je zajima.

Snizite pocCet irelevantnich zprav darcum, ktefi nepatfi do urcitych segmentu.
Budete Zadat o realné ¢astky daru na zakladé vzorcu darovani (tj. vySe daru, frekvence atd.)

Nabidnete darcim dal$i vhodné pfilezitosti pro zapojeni mimo darovani.

Zvysite loajalitu darcu a pfijmy pro organizaci.




Kdy segmentovat? Podle ceho?

— Osloveni potencialnich darcu — Historie darovani (vyse daru,

(prospecting) frekvence, délka podpory)
—Dekovani — Preferované metody komunikace
—Dalsi nebo mimoradny dar —Jak byli ziskani
—Upgrade
—Reminder —Demografické udaje
—Obnova — Geografickeé udaje

—Zajmy

—Rodinné vztahy, prace, cokoliv
dalSiho...
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Number of On-Hold Pledges by Recruitment Channel Group
@Digital + SMS @Direct Mail @DRTV + TV @F2F @Other/Unknown @Telemarketing
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(SBRM - By Channel & Acquired in 2017 A
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e
SBRM 3.0 - Top N Main Channels by New Pledges Acquired for each 12 Month Period

@Al Channels @Digital Organic (Spontanecus) @Digital Promoted (Paid) @DRTYV @ T Qutbound @Unknown
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SBRM 2.1: Survival-Based Retention Measurement

Metric 2019-07 - 2020-07 - 2021-07 -
2020-06 2021-06 2022-06 +
2.1 Attrition after 1st payment 7.0% 5.6% 5.0% '

2.1 Survival Rate - mth 3
2.1 Survival Rate - mth 6
2.1 Survival Rate - mth 12
2.1 Survival Rate - mth 24

mil.K¢




Vytvarejte systematicky okruh pfiznivcl, fanousku, darcu.
Vytvorte menu pro jejich zapojeni.
Zacnéte v malém, testujte, testujte opakovane.

Vedte si peclivé zaznamy o darech a darcich (data jsou
poklad!). Preferujte neanonymni dary.

Jednorazové darce konvertujte na pravidelné prispevatele.
Co funguje, déelejte tak dlouho, dokud to funguje.

Co prestane fungovat, inovujte.
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