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1. Аудитория до запуска — основа кампании 
Самая распространённая ошибка в краудфандинге — думать, что аудитория 
появится после запуска. Аудиторию нужно привести с собой и готовить заранее, 
до появления кнопки «поддержать». 

Согласно исследованию польской платформы Pomagam.pl (2025, выборка 
более 1000 человек): 61% доноров принимают решение под влиянием 
эмоций, 56% предпочитают поддерживать конкретных людей, а не 
абстрактные организации, а 25% могли бы давать больше, если бы их просто 
чаще просили. (См. дополнительные материалы.) 

Ядро поддержки 

«Ядро поддержки» — 20–30 человек из ближнего круга (друзья, коллеги, 
благодарные читатели, партнёры), которые задонатят в первый день, потому что 
доверяют вам лично, а не потому что увидели рекламу. Первые 24–48 часов — 
это время для них, а не для новой аудитории: их донаты создают импульс и 
социальное доказательство. 

Как исследовать свою аудиторию 

● Глубинные интервью (5–7 честных разговоров) дают больше инсайтов, 
чем любая аналитика. (См. дополнительный материал «Как провести 
глубинные интервью с донорами».) 

● Быстрые инструменты: опрос в соцсетях, анализ комментариев под 
публикациями, простая Google Форма с 3–4 вопросами. 

Главный вопрос исследования — не «поддержит ли он доброе дело», а «почему 
именно он, именно сейчас, именно вам». Участники опросов и интервью — 
потенциальные доноры, которые уже чувствуют причастность к проекту. А 
знание количества потенциальных доноров и среднего доната позволяет 
поставить реалистичную финансовую цель вместо догадки. 

2. Месседж и упаковка 
Люди поддерживают людей, а не проекты — не миссию, не организацию, а 
конкретного человека, которому доверяют и чей голос узнают. Поэтому главный 
элемент коммуникационного месседжа — не описание проекта, а ваш 
собственный голос: живой, искренний, непосредственный. 

Любой текст кампании должен отвечать на три вопроса: что вы делаете? почему 
это важно именно сейчас? почему именно мне стоит присоединиться?  

Формула: «Мы делаем А, потому что B, и нам нужна ваша поддержка 
именно сейчас, потому что C.» 



Слабый вариант формулировки Сильный вариант формулировки 

«Наш проект занимается сохранением 
беларусской культуры в эмиграции. Мы 
издаём книги и организуем мероприятия. 
Поддержите нас.» 

«Мы издаём беларусские книги в 
Варшаве — потому что если их не 
издавать здесь, их могут не издать нигде. 
Сейчас у нас есть три произведения, 
которые ждут. Если вы хотите, чтобы они 
стали книгой — вот ссылка.» 

Последний и не менее важный элемент упаковки — тон. Пишите так, как 
объясняли бы другу за кофе: без канцелярского языка и фраз вроде «данная 
инициатива направлена на». Если текст, прочитанный вслух, звучит не как вы 
— перепишите его. 

3. Динамика кампании: три фазы 
Краудфандинговая кампания имеет предсказуемую динамику — U-кривую: 
сильный старт, спад в середине и финальный рывок. Знание этой динамики 
заранее позволяет спланировать кампанию и не паниковать, когда донаты 
замедляются в середине. 

Фаза Задача Основные действия 

Фаза 1 (первая неделя) 
Собрать до 30% от 
общей суммы 

Личные сообщения, 
телефонные звонки, прямые 
обращения к ядру поддержки в 
первые 48 часов 

Фаза 2 (середина, самая 
долгая) 

Не дать кампании 
«замолчать» 

Публиковать новые 
инфоповоды: истории доноров, 
благодарности, закулисье 
проекта; искать 2–3 
органичные коллаборации 

Фаза 3 (последние 48–72 
часа) 

Использовать 
естественную 
срочность 

Напомнить, сколько собрано и 
сколько осталось; обратиться 
повторно к ядру; публично 
поблагодарить всех, кто уже 
поддержал 

Коллаборация работает, только если она органична — партнёр 
действительно верит в проект, а не просто меняется репостами. Аудитория 
чувствует разницу: люди приходят к звёздам ради их творчества, и эта 
любовь не обязательно переносится на ваш проект через один-два поста. 



4. Иерархия каналов коммуникации 
Не существует одного универсального канала — существует иерархия: личное 
сообщение всегда сильнее публичного поста, а конкретное обращение к 
конкретному человеку — сильнее общего призыва в толпу. 

Канал Для кого Особенность 

Личное сообщение 
Ядро поддержки (20–30 
человек) 

Текст именно этому 
человеку: имя, объяснение 
«почему именно вы», 
конкретная просьба. 
Конвертируется лучше 
всего. 

Email и Telegram 
Более широкая, уже 
лояльная аудитория 

Первые публичные шаги. 
Email снова эффективен: 
люди устали от алгоритмов 
соцсетей. 

Соцсети и 
коллаборации 

Охват на старте и в финале 
Работают лучше всего после 
того, как создан 
первоначальный импульс. 

Как собрать базу контактов 

Два простых способа: анонс проекта с призывом оставить e-mail для апдейтов, 
или опрос перед запуском с таким же призывом в конце. Люди, которые 
ответили на анкету, уже чувствуют симпатию и причастность к проекту — и часто 
готовы декларировать помощь. Даже 200–300 человек в базе — это уже ресурс, 
с которым можно работать. 

5. Апдейты во время кампании 
Молчание во время кампании — частая ошибка: авторы ждут результата вместо 
того, чтобы продолжать историю.  

Оптимальный ритм зависит от длины кампании:  

● для 30-дневной кампании — раз в 5–7 дней плюс обязательно в 
последние 48 часов; 

● для 2-недельной кампании — каждые 3–4 дня или чаще. 

Главное правило: публикуйте, когда есть что сказать, а не потому что истёк 
срок. 



Элемент Содержание 

Цифра / факт 
Сколько собрано, сколько осталось, 
сколько человек присоединилось 

История 
Кто поддержал и почему, что происходит 
за кулисами, следующий шаг 

Призыв к действию 
Что конкретно сделать прямо сейчас: 
задонатить, залайкать, поделиться 

 

Истории доноров — один из самых недооценённых инструментов средней 
фазы: когда человек, который уже поддержал, рассказывает почему, это 
более сильный аргумент, чем любой текст автора. Публикуйте ответы (с 
разрешения) — это и благодарность конкретным людям, и живое 
доказательство для тех, кто ещё сомневается. 

 

6. Типичные ошибки 
Ошибка В чём проблема 

Запуск без аудитории 
Автор надеется, что платформа сама 
приведёт людей; первая неделя проходит 
медленно и демотивирует 

Молчание в середине 

Аудитория остывает; финальный рывок 
после долгой тишины воспринимается 
как отчаянный призыв, а не завершение 
истории 

Нереалистичная цель 
Завышенная цифра долго стоит на 20–
30% — сигнал недоверия для новых 
доноров 

Тон просьбы вместо тона приглашения 

«Помогите нам выжить» вызывает 
сочувствие, но не вдохновляет; 
«присоединяйтесь к тому, что мы 
делаем» даёт ощущение участия. Хотя 
«помогите выжить» тоже может 
сработать — только не больше раза-двух 

 
  



7. Финальный чек-лист 

 Ядро поддержки 

Есть ли 20–30 конкретных людей, готовых задонатить в первый день? Получил 
ли каждый личное сообщение? 

 Месседж 

Можете ли вы ответить на три вопроса одним абзацем: что делаете, почему 
важно сейчас, почему именно этому человеку присоединиться? 

 Реалистичная цель  
Рассчитана ли она исходя из размера аудитории и среднего доната, а не из 
идеальной суммы? 

 Контент-план  
Есть ли план апдейтов на все три фазы и продуманы каналы для каждой? 

 Партнёры  
Есть ли 2–3 партнёра, готовые рассказать о сборе в середине кампании? 

 Шаблоны сообщений  
Подготовлены ли тексты для обращения к ядру, публичного анонса и 
благодарности донорам? 

 

Краудфандинг — это не про то, чтобы попросить денег. Это про то, 
чтобы дать людям возможность стать частью того, во что они верят. Когда 
ваши слова касаются правильных людей в правильный момент — остальное 
происходит само. 


