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О чем будем говорить

● С чем к нам обратилась НКО «Большая перемена» — и почему это 
была не задача про рассылки

● Не с просьбы о деньгах: как вернуть контакт с аудиторией, прежде 
чем говорить о сборе средств

● 9% Open Rate: почему мы не стали чистить базу
● 86 млн рублей: что кроме самих рассылок повлияло на результат
● Как проект живет сегодня — и почему эта стратегия продолжает 

работать
● Какие решения из этого кейса можно применить в коммерческом 

маркетинге и НКО 



Кейс не совсем про рассылки

Это история о том, как снова начать нормально разговаривать с людьми 

Многие организации отправляют письма стихийно, делают разовые сборы и не ведут 
системную работу с аудиторией. Это было актуально и для фонда «Большая перемена»



Фонд помощи сиротам «Большая перемена»
Фонд «Большая перемена» помогает молодым людям с опытом сиротства 
подготовиться к самостоятельной жизни: получить образование и 
профессию, освоить бытовые навыки, выстроить отношения с 
окружающими и научиться принимать самостоятельные решения.

Кто наш герой



Прежде чем говорить про рассылки, поймите, с кем вы разговариваете и о чем 
человеку действительно важно говорить. Просьба работает только тогда, когда 
опирается на понятный аудитории контекст и уже существующее доверие.

Забрать с собой



Люди, уже поддержавшие фонд пожертвованием

Кто наша аудитория



Показатели на старте

Плюс технические нюансы

● Прехэдер не вшит в верстку
● Множественные недочеты в оформлении писем
● Отсутствие юр.информации в футере и собственной ссылки отписки
● Отсутствие UTMметок
● Сложная форма пожертвований, отсутствие явного согласия на коммуникацию



Задача со звездочкой

Не просто «нужны рассылки»

Клиенту было важно выстроить постоянную, эффективную коммуникацию с 
аудиторией — и стимулировать фандрайзинг через email-канал

Плюс — жесткий дедлайн

Фонд параллельно участвовал в акции Т-Банка «Курс добра»: с 1 декабря 
2025 по 31 января 2026 банк удваивал всё, что фонд соберёт за этот период



Сложно просить денег, не наладив контакт с аудиторией. Для разового сбора это еще 
может сработать. Но если мы хотим стабильных пожертвований, сначала нужно 
выстроить связь с человеком — и только потом просить о поддержке.

Забрать с собой



Особая ситуация в Gmail

Репутация домена в постмастере 
Gmail — «не очень хорошая»

Это значит, что существенная часть 
трафика падает в папку «Спам»

Нужна отдельная сегментация и 
постепенный разогрев именно для 
gmail.com



Иногда базу можно потерять не из-за контента, а из-за технических деталей. 
Например, из-за проблем с репутацией домена, которые вовремя не заметили.

Забрать с собой



Почему не стали чистить базу

Впереди была большая кампания «Курс добра» — даже 
«спящий» подписчик мог откликнуться на неё разовым 
пожертвованием

Контакты в базе НКО — это не просто адреса, а люди, 
которые хоть раз уже проявили готовность помочь

Риск для домена снизили не удалением, а сегментацией: 
осторожная отправка на неактивных, отдельный фильтр 
для Gmail и iCloud

Open Rate 
Тревожный сигнал.
Но мы не стали 
удалять неактивных 
подписчиков



Форма пожертвования: неочевидные нюансы

● Обязательные поля «Имя» и 
«Фамилия» — усложняют 
форму без явной пользы для 
фандрайзинга

● Нет явного согласия на 
коммуникацию с фондом — 
только на оферту и 
обработку данных

● Нет письма-подтверждения 
подписки (DOI) после 
заполнения формы



Проблема базы для рассылок чаще всего начинается не в момент отправки письма, а 
на этапе регистрации или подписки формы — это первое, что стоит проверить не 
только НКО, а каждому, кто планирует отправлять рассылки. 

Забрать с собой



Что сделали: шаблон
Обновили структуру, 
кликабельные зоны и 
читаемость. 

Но по просьбе клиента 
сохранили сдержанность 
дизайна — команда фонда 
хотела визуальной 
преемственности писем.



Что сделали: стратегия
18 писем за 6 месяцев, в двух направлениях

Триггерные письма (автоматические)

● Спасибо за разовое 
пожертвование

● Спасибо за регулярное 
пожертвование

● Приветственное письмо для 
волонтеров

Регулярные рассылки — 4 этапа

● Реактивация
● Прогрев
● Основной фандрайзинг
● Завершение проекта



Сначала автоматика (триггеры), потом кампания (регулярные письма) — 
воспроизводимый порядок работы для любой команды с ограниченным ресурсом

Забрать с собой



Перед стартом большой кампании нужно было «разбудить» базу 

В реактивационном письме мы анонсировали обновленные рассылки и прямо 
предлагали отписаться тем, кому не интересен контент от фонда.

Реактивация



Фонд знакомил подписчиков со своей 
деятельностью — рассказывал о 
проектах и успехах, чтобы создать 
доверие и подготовить аудиторию к 
основной акции, прежде чем просить о 
пожертвовании.

Прогрев



Письма с явным акцентом на 
пожертвования — с объяснением, 
как именно будут использованы 
собранные средства и что 
конкретно изменится благодаря 
помощи.

Фандрайзинг



Завершение

На финальном этапе — срочные 
призывы поддержать фонд, 
потому что акция «Курс добра» 
подходила к концу, а также 
отчеты о собранных средствах и 
благодарности тем, кто уже 
пожертвовал.



Благодарность

Обязательная благодарность 
участникам по завершению сбора



Итоги проекта: 86 млн ₽ х 2

Т-банк в рамках  «Курса добра» удвоил 
собранные пожертвования: в итоге 
получилось 172 млн рублей!

Открываемость писем: с 9% до 12,714% — 
хорошая тенденция роста за короткий 
промежуток времени

Увеличение базы подписчиков: 
периодический прирост базы, особенно в 
ноябре-декабре, совпавший с акцией «Курс 
добра» (пик — 1714 новых подписчиков в 
декабре)



А что же с OR?



Роль A/Bтестов и повторной отправки

Тестировали заголовки и 
прехедеры

Выяснили, какие стили тем 
предпочитает база фонда

Открываемость выросла с 9% 
до 12,714%

Повторная отправка тем, кто 
не открыл: та же тема письма, 
новый заголовок и прехедер, с 
интервалом 2 дня



Open Rate можно поднять без бюджета на редизайн — только тестированием 
формулировок и аккуратной повторной отправкой.

Забрать с собой



Что кроме рассылок повлияло на результат? 
Синхронизация каналов

Email не работал в одиночку — рассылка держала фандрайзинговую линию, пока другие 
каналы приводили новую аудиторию

Партнерство с ТБанком

Акция «Курс добра» с удвоением пожертвований дала и мотивацию, и инфоповод, вокруг 
которого строился весь контент-план

Публичность и PR акции

Акция широко освещалась, что само по себе приводило новых людей в базу — рассылка 
встречала их уже с прогретым интересом



Итоги проекта: 86 млн х 2

Т-банк в рамках  «Курса добра» удвоил прибыль: в итоге получилось 172 млн 
рублей!

9% → 12,7–14% Open Rate за короткий срок

+1714 новых подписчиков на пике прироста базы - в декабре



Отдельно об отписках

Показатель выше нормы для сегмента 
«Благотворительность»

Гипотеза: контакты приходят из формы 
пожертвования — люди хотели помочь 
один раз, а не подписаться на рассылку

Раньше рассылки шли нерегулярно — 
новый формат оказался непривычным для 
части аудитории
Что дальше с этим делать — на следующем слайде.



У фонда осталась база новых контактов. И задача уже другая

После большого сбора начинается обычная жизнь

● сохранить этих людей;
● понять, кому действительно интересно оставаться с фондом;
● развивать триггеры;
● работать с регулярными пожертвованиями;
● продолжать рассказывать хорошие человеческие истории.



Вот какие рассылки фонд отправляет сейчас

Яркие, красочные, 
более мобильные: 
подход к макетам 
был переработан



А что же с OR и другими метриками?



А вот на примере одной рассылки



Работа продолжается!



Что забрать с собой: чек-лист не только для НКО
Сначала связь, потом просьба — фандрайзинг 
без доверия — разовый сбор, не система

Не чистите базу по open rate вслепую — 
управляйте риском через сегментацию, а не 
удаление

Проверьте форму сбора данных — согласие 
на рассылку и DOI, а не только оферта

Стройте кампанию по этапам: реактивация → 
прогрев → просьба → срочность → 
благодарность

Тестируйте темы и прехедеры — это 
бесплатный рост open rate

Эмоциональные истории конкретных 
людей кликабельнее любых отчетов и 
цифр

Будьте честны с собой в цифрах — отписки 
и минусы тоже часть системы, а не повод 
их прятать



Премия Unisender 2026
Премия для лучших проектов в CRMмаркетинге

email-рассылки, SMS-кампании, омниканальные коммуникации, 
промокампании, тексты, креативные и эффективные CRM-проекты

Номинации за креатив, текст, маркетинговую эффективность и 
другие направления

🌟Спецноминации от FCongress и «Инк.»
🏆 Главная награда за «Письмо года»: 300 000₽ 
в кабинет Unisender

Заявки принимаются до 1 сентября



Скидка 50% для НКО Скидка 20% на тарифы «Лайт»  и 
«Стандарт» по промокоду 

UNICRM26 


