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Co łączy aktywist�w i aktywistki z Greenpeace, księdza katolickiego zajmu-
jącego się edukacją, szefową Kociętnika (schronienia dla bezdomnych
kot�w) z Mazur, o kt�rych działaniu dowiecie się z tej publikacji? Chcą wy-
pełnia� najlepiej jak potrafią misję swojej organizacji. 
 
Tekst  poradnika,  kt�ry  oddaję  w  Twoje  ręce,  powstał  na bazie rozm�w
ze społeczniczkami i społecznikami z r�żnych stron Polski. Znajdziesz w nim
zwięzły i subiektywny opis wybranych sposob�w (narzędzi) finansowania
inicjatyw  społecznych.  Zawiera  podpowied�,  jak  wdroży� je krok po kroku.
Do teorii jest dodana praktyka wynikająca z rozmowy z osobą, kt�ra zastoso-
wała dany spos�b finansowania.
 
Opisane historie są r�żnorodne: od przykładu zbierania �rodk�w na działal-
no�� społeczną, kt�ry okazał się ogromnym sukcesem i przeszedł do historii
polskiej filantropii, po przykład codziennych zmaga� małej organizacji, kt�ra
by przetrwa� musi na r�żne sposoby angażowa� całą społeczno��. W wybo-
rze kierowałam się tym, co mnie inspiruje. Często konsekwentną i pozytywną
postawą os�b, kt�re szukały nowych rozwiąza�.

Czasem przytaczam historie zastosowania r�żnych narzędzi w jednej organi-
zacji. Dlaczego? By� mogła/m�gł pozna� r�żne oblicza niezależnego finan-
sowania stosowane w jednym �rodowisku i otworzy� się na poszukiwanie
własnej �cieżki.

Pamięci profesora Andrzeja M. Olszewskiego, mojego Taty, i z dedykacją
dla mojej Mamy, magister Ewy Olszewskiej, kt�rzy zainspirowali mnie
do spotka� z lud�mi pracującymi na rzecz innych. Działając na polu

edukacji w r�żnych dziedzinach – historii sztuki i matematyki –
pokazywali poprzez swoje życie, jak może wygląda� poszukiwanie

własnej �cieżki i bycie w tym niezależnym człowiekiem.



Bardzo dziękuję Renacie Niecikowskiej, redaktorce z zespołu ngo.pl, bez
kt�rej zdecydowanie nie powstałaby publikacja za cierpliwe i wnikliwe
wsparcie całego procesu powstania poradnika!

Serdeczne podziękowania dla Magdaleny Bachory za wykonanie z wyczuciem
oprawy graficznej cało�ci i nadanie tekstowi dodatkowego waloru estetycz-
nego.

Chciałabym podziękowa� moim rozm�wcom, od kt�rych zaczerpnęłam przy-
kłady wymienione w tek�cie. Duża czę�� tre�ci powstała na bazie subiek-
tywnego zapisu z naszych rozm�w: Oliwii Gissel, Markowi Borowskiemu,
Barbarze Waleckiej, Alicji Koci�skiej, Arturowi Rajkowskiemu, Rafałowi
Dadejowi, Paulinie Kasperskiej, Aleksandrze Najberek, Pawłowi Kasprzykowi,
Przemkowi Leszko, Sebastianowi Cycule, Iwonie Żochowskiej-Jabło�skiej,
Alicji Dziewanowskiej, Emilowi Jurkiewiczowi, Beacie Łopatniuk, Dorocie
Żołądkiewicz, Marii Borkowskiej, Grzegorzowi Grucy, Ewelinie Szeratics,
Iwonie Wojnarowicz.

Przede wszystkim dziękuję Wojciechowi Żmudzi�skiemu SJ i Annie
Jędrzejewskiej   za   wieloletnią   wsp�łpracę,   burzliwe   rozmowy,  zaufanie,
no i podzielenie się do�wiadczeniem przy okazji powstawania tego tekstu.
Nasze  wsp�łprace  są  przykładem  jak  wiele  może  ludzi  pozornie  dzieli�,
ale łączy� jeszcze więcej. (Więcej informacji o zaangażowaniu wszystkich
wymienionych wyżej os�b znajdziesz przy przykładach w tek�cie.)

Dziękuję r�wnież za rozmowę: Michałowi Kwasowi, Małgorzacie Rybickiej,
Maciejowi Piekarzowi, Jerzemu Boczoniowi,   Michałowi Serwi�skiemu,
Tomaszowi Kierulowi.

Dziękuję doradcom z zespołu ngo.pl: Monice Chrzczonowicz i Krzysztofowi
�liwi�skiemu za pierwsze uwagi do tre�ci i uważną lekturę.

Kluczem do odniesienia sukcesu w pozyskiwaniu niezależnego finansowania
jest według mnie wdzięczno��. Wdzięczno�� ludzi, kt�rzy realizują piękny cel
społeczny,  dla tych, kt�rzy ich w tym wspierają. I wdzięczno�� darczy�c�w,
że kto� opiekuje się ważną dla nich misją, i mają �wiadomo��, że ich zaan-
gażowanie finansowe nie poszło na marne.
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„Pani w sekretariacie powiedziała, że mistrz
wyrzuci mnie za drzwi. On po wysłuchaniu, z czym
przychodzę, zdjął obraz ze �ciany i spytał, czy tyle
wystarczy.” Tak dzieło �wiatowej sławy artysty
Tadeusza Kantora zapoczątkowało aukcje chary-
tatywne, kt�re trwają do dzi�.

Tadeusz Kantor wsparł Fundację „Bli�niemu swemu...” na rzecz Towarzystwa Pomocy
im. �w. Brata Alberta. To było do�� naturalne. Idea wywodzi się od �w. Brata Alberta,
kt�ry zanim stał się zakonnikiem, był Adamem Chmielowskim, artystą malarzem. Nic
więc dziwnego, że tw�rcy zrozumieli przesłanie jednego z ich grona i hojnie dołączyli
do Kantora. Tak powstały aukcje, kt�re są jednym z opisanych tutaj przykład�w prak-
tycznego zastosowania narzędzi pozyskania �rodk�w na działalno�� społeczną.

Każda inicjatywa przyciąga swoich zwolennik�w. Każda z metod, kt�rą opisałam, jest
zobrazowana   historią   i   do�wiadczeniem   polskich   społecznik�w.  To,  co  pasuje
do działa� Caritas, może nie sprawdzi� się w Greenpeace. I na odwr�t. Inny kontekst
mają małe organizacje z Warmii i Mazur, a inny og�lnopolskie stowarzyszenia z siedzibą
w Warszawie. Jednak z każdego przykładu możemy zaczerpną� inspirację i w ko�cu
znale�� sw�j pomysł.

Może potrzebujesz zebra� fundusze na schronisko dla zwierząt, produkcję spektaklu,
organizację feministyczną albo polepszy� jako�� życia os�b z chorobą Parkinsona.
Może chcesz po prostu wiedzie�, jak finansowa� niezależne inicjatywy. Je�li odpowied�
brzmi: tak, ta publikacja jest dla Ciebie.
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MISJA

Zanim jednak zaczniesz zbiera� pieniądze i wykorzystasz
kt�rykolwiek z przedstawionych w naszej publikacji spo-
sob�w (narzędzi fundraisingu), sugeruję zastanowi� się
nad następującymi sprawami.

CO NAJPIERW

JAKI JEST CEL NASZEJ ZBI�RKI

DLACZEGO NASZ CEL JEST TAK ISTOTNY

Przemy�lmy, JAKI JEST CEL NASZEJ ZBI�RKI. Zastan�wmy się, co konkretnie zrobimy za
uzyskane pieniądze. Cele zbyt og�lne nie są inspirujące. Możemy np. stworzy� wsp�l-
notę wok�ł budowy szkoły, ale trudno stworzy� grupę wspierających walkę z pożarami
w Australii. To nie jest cel zbi�rki. Chyba, że napiszemy, że zbieramy na organizację
pozarządową,  kt�ra  uratowała z pożar�w 30 misi�w  koala i chce im  zapewni� opiekę
i powr�t na łono natury.

ILE PIENIĘDZY
Informujmy konkretnie, ILE PIENIĘDZY potrzebujemy, by sfinansowa� cel. Przemy�lmy,
jakie są koszty jego realizacji. Oszacujmy i podajmy kwotę. 

Sformułujmy, DLACZEGO NASZ CEL JEST TAK ISTOTNY. Pamiętajmy, że autentyczno�� jest
największą zaletą. Nie chodzi, by działa� w całej Polsce, ale by pokaza�, co robimy
naprawdę. Może nasz cel jest unikalny w naszym miasteczku i to wystarczy.

Jaka MISJA stoi za organizacją/inicjatywą, na kt�rą pozyskujemy �rodki? W jaki spos�b
nasze działanie wpływa na otoczenie? Dobrze sformułowana misja nie pozostawia ludzi
obojętnymi. Pamiętajmy jednak, że nie wszystkich ludzi, ale tych, kt�rzy podzielają po-
dobne warto�ci do nas.

8



Stw�rzmy dobre WEZWANIE DO DZIAŁANIA, czyli zwr��my się bezpo�rednio do poten-
cjalnego darczy�cy, używając sformułowa� w stylu „wpła� na…”, „dorzu� się do…”,
„uratuj  z  nami…  poprzez…”.  Ładna  historia  nie  wystarcza.  Powinna  by� połączona
z zaproszeniem do wsp�łpracy, tworzenia wsp�lnoty i wspierania finansowego. Sza-
nujmy  czas  ludzi,  kt�rzy  są  gotowi  nas  wysłucha�/poczyta�,  i  jasno  informujmy,
co możemy zrobi� razem.

WEZWANIE DO DZIAŁANIA

POKAZANIE REZULTAT�W

PRZYSZŁE PLANY
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Przygotujmy  r�wnież  kanały komunikacji REZULTAT�W naszej zbi�rki.  Warto pamięta�
o tym, zanim cokolwiek zrobimy. Nasi sympatycy potrzebują od nas informacji, gdzie
mogą �ledzi� postępy w pracy.

Przedstawmy nasze PRZYSZŁE PLANY. Zastan�wmy się i okre�lmy, gdzie w naszych
działaniach można umiejscowi� zbi�rkę. Dobrze jest samemu dla siebie to przygoto-
wa�. Poczujemy się bardziej komfortowo z angażowaniem innych do wsp�lnej pracy.
Potencjalny  darczy�ca  może  teraz  nie mie� pieniędzy na wsparcie, ale nas zapamięta
i dorzuci się do kolejnej inicjatywy.

CO NAJPIERW

JAK PRZEDSTAWIMY DARCZY�C�W
Zastan�wmy się, w jaki spos�b podziękujemy i wyr�żnimy naszych DARCZY�C�W. Prze-
my�lmy to, zanim kogokolwiek o cokolwiek poprosimy. Jeżeli chcemy ludzi angażowa�
w nasze działania, musimy mie� pomysł na p��niejsze zakomunikowanie otoczeniu ich
wsparcia.  A  im  samym  trzeba  pokaza�  efekty  tej  pomocy.  Wierzcie  mi – zdarza się,
że darczy�cy w og�le nie wiedzą, czy ich wsparcie dotarło do organizacji.



Spos�b, w jaki będziemy promowa� zbi�rkę, jest �ci�le związany z narzędziem zbierania
�rodk�w, na kt�re się zdecydujemy. Wiadomo, że inaczej promuje się kwestę w super-
markecie, a inaczej informuje o możliwo�ci wysłania SMS-a charytatywnego. Z kolei
pisząc tu o budżecie, nie mam na my�li naszego celu finansowego, o kt�rym pisałam
wyżej. Chodzi mi o nakłady, kt�re musimy ponie��, by zbiera� pieniądze. I tak, jak z pro-
mocją, wiele zależy od wybranego narzędzia. Inny jest koszt wyprodukowania skarbony
ustawionej podczas festynu w miasteczku, a inny kampanii billboardowej nawołującej
do przekazania naszej organizacji 1%.

                   Koszty  ponosimy  zawsze.  Nie  ma  nic za darmo. Pamiętajmy, że nawet je�li
w organizację naszej zbi�rki angażują się wolontariusze, to też jest koszt – czyjej� pracy
i zaangażowania.

UWAGA!
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PODSUMOWUJĄC
CO NAJPIERW
Zanim wykorzystasz kt�rekolwiek z narzędzi, o kt�rych opowiedziałam w naszej publi-
kacji, do okre�lenia będzie:

MISJA

CEL ZBI�RKI – NA CO ZBIERAMY PIENIĄDZE

DLACZEGO NASZ CEL JEST TAK ISTOTNY

ILE PIENIĘDZY POTRZEBUJEMY

JAK PRZEDSTAWIMY DARCZY�C�W

JAK WEZWIEMY DO DZIAŁANIA

JAK POKAŻEMY REZULTATY

PRZYSZŁE PLANY

       ZAPLANOWANIE KANAŁ�W KOMUNIKACJI (PROMOCJI)

       BUDŻETU

Dodatkowo bardzo istotnymi czynnikami są:



W publikacji często pada słowo FUNDRAISING. Czym jest fundraising? Podręcznikowo
fundraising to proces zdobywania funduszy lub darowizn rzeczowych poprzez prosze-
nie o wsparcie os�b indywidualnych, firm, fundacji dobroczynnych lub instytucji rządo-
wych.

Według  mnie  fundraising  to  proces  komunikacji  i  nawiązywania relacji,  kt�ry ma
na celu zdobywanie funduszy lub darowizn rzeczowych poprzez proszenie os�b indywi-
dualnych, firm, fundacji dobroczynnych lub instytucji rządowych o wsparcie inicjatyw
społecznych. Często włącza się w to r�wnież działalno�� gospodarczą, z kt�rej zysk jest
przeznaczany na finansowanie celu społecznego.

Słowo fundraising, podobnie jak marketing czy filantropia, weszło do słownika języka
polskiego. Nie definicje są jednak ważne (fundraisingiem zajmuje się wiele os�b, kt�re
go tak nawet nie nazywają), ale co się za nimi kryje. 

W naszej publikacji znajdziesz przykłady narzędzi fundraisingu i historie ich wdrożenia
w Polsce. Przy każdym narzędziu zwr�ciłam uwagę na najistotniejsze rzeczy, o kt�rych
warto pomy�le� przy jego implementacji. Tematu jednak nie wyczerpałam, bo chciałam,
by nasz tekst był lekki i przyjazny. Je�li nie lubisz poradnik�w i podręcznik�w, rozu-
miem to i zapraszam Cię w pierwszej kolejno�ci do lektury przykład�w. Może Cię zain-
spirują i dopiero potem zechcesz wr�ci� do teorii.

Dlaczego czasem zwracam się do Ciebie Droga Czytelniczko i Drogi Czytelniku bezpo-
�rednio, a czasem piszę w pierwszej osobie liczby mnogiej „przemy�lmy”, „zastan�wmy
się”. Wychodzę z założenia, że działalno�� społeczna to sport zespołowy. Publikację
dedykuję każdemu z Was z osobna. Ale je�li chcesz naprawdę osiągną� sukces w budo-
waniu wsp�lnoty wok�ł Twojej misji i warto�ci, potrzebujesz do tego innych ludzi. 

GDY OPISUJĘ WDRAŻANIE POSZCZEG�LNYCH METOD NIEZALEŻNEGO FINANSOWANIA, PO-
DAJĘ NAJWAŻNIEJSZE INFORMACJE DLA KAŻDEJ Z NICH. WYNIKAJĄ ONE Z MOICH ROZM�W
Z  PRAKTYKAMI.  Je�li  przy  kt�rym�  z  narzędzi  nie  ma  na  przykład  punktu  „budżet”,
nie  znaczy  to,  że  budżetu  nie  należy  w  og�le  sporządza�.  Chciałam  zwr�ci� uwagę
na rzeczy  najważniejsze, kluczowe. Czę�ci teoretyczne i przykłady się uzupełniają.
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CZYM JEST
FUNDRAISING



             W publikacji nie opisujemy pozyskiwania dotacji (gran-
t�w) oraz sponsoringu. Więcej informacji o tych sposobach
finansowania znajdziesz w portalu ngo.pl. W og�le narzędzi
fundraisingu jest zdecydowanie więcej niż opisanych w dalszej
czę�ci publikacji. Liczę, że przedstawiona teoria i przytoczone
przykłady będą dla Ciebie punktem wyj�cia, by znale�� model
dopasowany do kontekstu Waszej organizacji. Może np. nie zor-
ganizujesz opisanego koncertu charytatywnego, ale wymy�lisz
inną aktywno�� artystyczną, dzięki kt�rej będziecie mogli zebra�
�rodki i zrealizowa� Wasz wielki cel.

UWAGA!

SPOSOBY POZYSKIWANIA
PIENIĘDZY I DAROWIZN
RZECZOWYCH NA
DZIAŁALNO�� SPOŁECZNĄ
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NARZĘDZIA
FUNDRAISINGU



KONCERT
CHARYTATYWNY
KONCERT
CHARYTATYWNY
Koncert charytatywny może by� organizowany na r�żne spo-
soby. Przykładowo:

79

WYDARZENIA
SPECJALNE
WYDARZENIA
SPECJALNE 

pozyskujemy partnera biznesowego, kt�ry pokrywa koszty
organizacji, a wpływ z bilet�w przeznaczamy na finan-
sowanie naszego celu,
pozyskujemy partnera biznesowego, kt�ry pokrywa koszty
organizacji i jednocze�nie finansuje nasz cel,
sami finansujemy koszty organizacji licząc, że wpływ z bi-
let�w i od partner�w biznesowych znacznie przewyższy
koszty i pozyskamy sumę niezbędną do wypełniania naszej
misji.



WYDARZENIA SPECJALNE – KONCERT CHARYTATYWNY 80

UWAGA!
           

                    Warto zaplanowa� rezerwę finansową na nieprzewidziane przypadki.

UWAGA!

Zastanawiamy się, czy mamy wystarczająco os�b do organizacji wydarzenia i odpo-
wiednie zaplecze techniczne. Planujemy zadania dla wolontariuszy.
           

               Pamiętajmy o koniecznych zezwoleniach, je�li koncert odbędzie się w ple-
nerze. Sprawdzamy, czy koncert ma charakter imprezy masowej. W takim przypadku
obowiązują odrębne przepisy.

3. Analizujemy, jakie zasoby będą
konieczne do organizacji koncertu.

1. Zastanawiamy się, w jakim celu
organizujemy koncert.
Pomy�lmy, czy chcemy tylko zebra� pieniądze, czy przy�wieca nam r�wnież jaki� inny
cel. Uhonorowanie darczy�c�w, opowiedzenie o naszej misji w przestrzeni publicznej –
r�żne mogą by� powody organizacji koncertu.

2. Znajdujemy najlepszą datę koncertu.
Warto rozważy�, czy dołączy� do już istniejących wydarze� czy zorganizowa� nową
imprezę. Zastan�wmy się, czy koncert ma mie� charakter cykliczny czy jednorazowy.

4. Planujemy budżet koncertu.

Pamiętajmy r�wnież o ubezpieczeniu sprzętu.

5. Pozyskujemy patronaty dla koncertu.
Pamiętajmy o dbało�ci o patronaty medialne, honorowe. Zastan�wmy się, jakie instytu-
cje czy osoby podzielają naszą misję i będą chciały wspom�c nas swoją marką, autory-
tetem, grupą odbiorc�w.

6. Pozyskujemy partner�w biznesowych 
dla koncertu.
Opracowujemy ofertę wsp�łpracy dla biznesu. Staramy się o wsparcie finansowe i rze-
czowe imprezy. Jednocze�nie oferujemy promocję marki partnera podczas koncertu.



7. Uważnie planujemy sprzedaż bilet�w.
Szukamy najlepszej opcji sprzedaży bilet�w na koncert. Dywersyfikujemy �r�dła przez
kt�re będziemy sprzedawa� bilety.

ZŁOTA RADA
Bardzo uważnie zaplanujmy sprzedaż bilet�w na koncert

charytatywny. Trochę podpowiedzi, jak to zrobi�,
znajdziemy w poniższym przykładzie. Sprawdzajmy jednak

bieżące dane, bo funkcjonowanie system�w rezerwacji
bilet�w to dynamiczna dziedzina.

8. Ewaluacja koncertu.
Na koniec podsumowujemy koncert i przekazujemy raport do naszych partner�w
biznesowych.

PRZYKŁAD ORGANIZACJI, 
KT�RA MA DUŻE DO�WIADCZENIE
W PRZYGOTOWANIU KONCERT�W
CHARYTATYWNYCH
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Polskie Stowarzyszenie na rzecz Os�b
z Niepełnosprawno�cią Intelektualną
– Koło w Gda�sku 
psoni.gda.pl

Czym się zajmuje: Stowarzyszenie zajmuje się dbaniem o godno�� ludzką,
miejsce w rodzinie i społecze�stwie oraz szczę�cie os�b z niepełnospraw-
no�cią intelektualną. Wspiera rodziny, aby były w stanie sprosta� sytuacjom,
kt�re pociąga za sobą fakt niepełnosprawno�ci intelektualnej ich członka i by
umiały przekształca� własne do�wiadczenia w gotowo�� niesienia pomocy
innym.

WYDARZENIA SPECJALNE – KONCERT CHARYTATYWNY

http://psoni.gda.pl/


UWAGA!                Pieniądze z bilet�w i z kwesty w cało�ci przeznaczono na wsparcie organi-
zacji, bo o sfinansowanie koncertu zadbali sponsorzy.
 

Czę�� uczestnik�w koncert�w zostawiła także kontakt do siebie. Poprzez koncerty
Stowarzyszenie  pozyskało  osoby,  kt�re  przekazały  sw�j  1%  podatku  dochodowego
na organizację. Koncerty Stowarzyszenie mają już swoją stałą publiczno��. 

Innym przykładem udanej wsp�łpracy był występ Grzegorza Turnaua. Artysta po wystę-
pie  wyszedł  do  go�ci.  Zaangażowany  tw�rca  w  ten  spos�b  wspiera Stowarzyszenie
w nawiązywaniu relacji i tworzeniu �rodowiska.

Jako dygresję można doda�, że �wiadomych i zaangażowanych odbiorc�w przyciągają
do Stowarzyszenia nie tylko koncerty. Doskonałym przykładem dobrych relacji jest
kiermasz zorganizowany po Mszy �w. o 12:00 w Ko�ciele �w. Jana w Gda�sku, na kt�rej
gromadzi się �rodowisko gda�skich intelektualist�w. Za każdym razem udawało się
zebra� 4-5 tysięcy złotych podczas kwesty na rzecz os�b z niepełnosprawno�cią
intelektualną.

            Jako podsumowanie powyższego można powiedzie�, że musimy wiedzie�,
jakiego „klienta” chcemy przyciągną� i tak też dobiera� tw�rc�w, z kt�rymi będziemy
wsp�łpracowa�.

UWAGA!

Dziękuję Annie Jędrzejewskiej, wła�cicielce Sparrows Agency,
za opowiedzenie historii z jej 20-letniej pracy na rzecz Polskiego

Stowarzyszenia na rzecz Os�b z Niepełnosprawno�cią Intelektualną – Koło
w Gda�sku! Każdy, kto znał wtedy Anię, znał r�wnież organizację,

kt�rą reprezentowała, bo Ania żyła pracą na rzecz wspierania os�b
z niepełnosprawno�cią. Dziękuję Ci Aniu za Twoją energię, kt�rą się dzielisz!

Na rzecz Stowarzyszenia zostało zorganizowanych wiele koncert�w. Największym suk-
cesem okazał się występ Tomasza Sta�ki i Zespołu Kroke. W rozmowie ze mną organi-
zatorka wielu koncert�w i fundraiserka Anna Jędrzejewska podkre�liła jak istotne jest,
kogo zapraszamy do występu. Warto, by artysta jednocze�nie ni�sł ideę organizacji.
Tomasz Sta�ko i Zesp�ł Kroke przyciągnęli ludzi �wiadomych, inteligentnych, kt�rzy
jednocze�nie  mogą  sobie  pozwoli�,  by  wesprze�  Stowarzyszenie. Nie do��, że zysk
ze sprzedaży bilet�w był znaczny, to w trakcie imprezy zebrano dodatkowe 5 tysięcy
złotych do puszki.
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Z  do�wiadcze�  Stowarzyszenia  wynika,  że  efekt  koncert�w  bywa  nieprzewidywalny.
Na pewien zesp�ł raz sprzedało się 100% miejsc i występ okazał się wielkim sukcesem.
Kolejnym razem, po dw�ch latach, bilety na występ tych samych muzyk�w w og�le się
nie sprzedawały i z ogromnej imprezy, w kt�rą włożono wiele wysiłku i pracy, zebrano
tylko 25 tysięcy złotych.

Ryzykowne jest oferowanie w ramach oferty sponsorskiej dużej puli bilet�w dla pra-
cownik�w sponsor�w. Kiedy� na 100 zaoferowanych bilet�w dla pracownik�w sponsora
na jeden z koncert�w przyszły tylko 3 osoby!  Szkoda, bo te bilety można było sprzeda�
i przekaza� pieniądze Stowarzyszeniu.

                    Dwie podpowiedzi, kt�re zdradziła mi fundraiserka, opowiadając o tych wy-
darzeniach:
UWAGA!

Pamiętajmy, organizując koncert, że warto ubezpiecza� sprzęt, z kt�rego korzysta-
my. Je�li zostanie uszkodzony, można straci� wiele pieniędzy.
Pamiętajmy, by dobrze zaplanowa� sprzedaż bilet�w. Je�li chcemy wyprzeda� bilety
korzystając z portali typu Groupon wyprzedajmy te najdroższe. W przeciwnym razie,
sprzedając zniżkowo najta�sze miejsca, nie zarobimy na imprezie. A po to ją robimy,
żeby realizowa� misję społeczną i pozyska� na jej wypełnienie jak największe �rodki.
(Przykładowo w zespole Groupona jest zatrudniona specjalna osoba, kt�ra
wsp�łpracuje z organizacjami charytatywnymi. Warto kontaktowa� się bezpo�rednio
z nią.)
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