
IncitED — Tips for writing a successful campaign story

“Don’t say the old lady screamed — bring her on and let her scream.” Mark Twain

You are telling a story, non­fiction to be exact. That being the case, it’s not that hard to do! This is
about your project, you know the facts; now just add your own sparkling personality while
following some of the best practices of those who’ve gone before you and succeeded.

One ridiculously important tip to consider before you start writing:  Don’t be afraid to ask for
money. We know, we’re not all marketing gurus. Self­promotion may not be in your blood, but
what is in your blood is your ability to tell a compelling story about a project you truly believe in.
Remember that. And remember that you are not asking for money just for yourself. What you’re
doing is going to have a positive impact on other people, maybe a lot of other people. The point?
When telling your story, be proud of what you’re doing and don’t be too shy about $$.

Now put your pride into a simple descriptive format and you’ll have a campaign story that works!
Here are some suggestions about important building blocks for you to include. You might even
consider including some of these as Headings (or headings of your own) to make the story
easy to follow:

A Hook — This can be an eye opening statistic that your project will address, an emotional
student experience or even a funny anecdote. In any case, it’s very important that readers are
drawn in right at the start.

○ When Sir Richard Branson was a boy, his teachers didn’t know what to do with him; he
failed at one school before dropping out of another. . .

○ Worldwide in just one day, women spend 200 million hours simply collecting water for
their families. This is equivalent to building 28 Empire State Buildings each day . . .

The Problem — Teens need to be more financially literate! A rural school in Nicaragua needs a
computer lab! The university will no longer fund student­run radio! People will love that you’re
fired up about a problem and that you’re taking charge and doing something to address it. And it
will make them feel good that they can join you in being part of the solution. Summarize the
problem briefly and then switch to how you’ll solve it.

The Solution — That’s the project behind your campaign, right? Tell everybody what you’re
going to do to solve the problem you’re tackling.

○ Why does the project matter? This goes back to the problem. Think impact. People might
not automatically get it. You want to develop an amazing new camp curriculum about
pond scum? Tell us why pond scum is so important and what the campers will gain from
it. Pond scum matters!



○ The Outcome ­ If you haven’t made this point earlier, be sure to lay out your vision and
goal of how you expect things to turn out at the end of your project. People will appreciate
you explaining the tangible outcomes you expect to produce.

The Team — Give a little snapshot of the people who are working to bring your project to life.
What experience or credentials do you and your team have that make it possible for you to do
what you’re doing? These details add credibility and make it easier for people to make the
decision to support you.

How the funds will be used — Talk about the most important things you’ll do with the funds
that you raise. It helps people connect their own donation to something tangible and underlines
your credibility and responsibility.

How supporters can help — Here is where that “ridiculously important tip” from the beginning
comes back in! It’s time to ask for what you need. Tell your crowd how much money you’re
trying to raise (they’ll see this number elsewhere on your campaign page too) and ask them
directly to contribute. Let them know that their generosity will make it possible to do great things.
It’s also critical to ask for help in spreading the message about the campaign. Ask everyone to
support your campaign by promoting it via Facebook, Twitter, etc. This is how stories and
campaigns go viral. You never know who could fall in love with your campaign.

Thank you — Consider concluding your story with a final flourish of appreciation and gratitude.
Don’t shy away from being creative, playful or clever here.

Links — Make sure you provide links within your story (if you have them; if you don’t, consider
making accounts) to your campaign Facebook page, Twitter or other campaign social
media/communication channels.

The topic areas above serve as a basic template. Not all campaigns are the same, nor should
their stories be told exactly the same way. The order can be rearranged, of course, depending
on your needs. We are all about creativity so have fun with it; we just want you and the work you
do to be successful!


