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STANDARDY INTERNI KOMUNIKACE

Procesni ramec pro vyuZivani systému pro spravu dart a dobrovolnictvi

1. Komunikaéni manual PR CCK pro oblastni spolky
Ceského cerveného kfize
Public relat ons (PR) je ddleZitou sou¢dst komunikace Ceského Eerveného kiize. Pomaha budovat

dlvéru verejnost, zvySovat povédomi o Cinnost organizace a podporovat zapojeni dobrovolnikd,
partner( i darcq.

PR je zalozeno na pravidelném informovani o akt vitach organizace, sdileni pfibéhl pomoci, prezentaci
prace dobrovolnikd a vysvétlovani vyznamu humanitarni a zdravotnické ¢innost Ceského &erveného
kfize. Cilem PR neni pouze informovat, ale také vytvaret dlouhodoby vztah mezi organizaci a verejnost .

Dobie vedena komunikace pomaha:

e posilovat dlvéryhodnost organizace,

e zvy$ovat povédomi o akt vitdch Ceského Eerveného kfize,
e podporovat zapojeni dobrovolniki,

e vytvaret prostiedi pro Uspésny fundraising,

e prezentovat dopad pomoci.

PR je proto Uzce propojeno s fundraisingem a dalSimi akt vitami organizace.

Cilem tohoto manualu je pomoci oblastnim spolkdim systemat cky komunikovat o své ¢innost , sdilet
pfibéhy pomoci a posilovat dobré jméno organizace.

1.1. Co PR zahrnuje

PR komunikace zahrnuje vSechny akt vity, jejichZ cilem je informovat verejnost o ¢innost organizace
a posilovat jeji dobré jméno, vysvétlovat jeji poslani a posilovat jeji dlvéryhodnost. Nejde pouze
o jednorazové zverejnéni informaci o akci nebo projektu. PR je dlouhodoby proces, ktery zahrnuje
pravidelné sdileni informaci, prezentaci vysledk( prace organizace a budovani vztahu s verejnost .

Soucast PR je zejména:

e komunikace na socidlnich sit ch,
e komunikace s médii,

e prezentace akt vit organizace,

e tvorba fotograf i a graf ky,



(?esk\'{ Cerveny kfiz - Spolufinancovano
Urad Ceského ¢erveného kfize Evropskou unii
Rozdélovska 2467/63

169 00 Praha 6

e informovani o projektech a akcich,
e nabor dobrovolnikd,
e sbér kontakt(,

e propagace kurzl prvni pomoci.

PR pomdha vytvaret obraz organizace v ocich verejnost . Kazdy ptispévek na socidlnich sit ch, fotograf e
z akce nebo ¢lanek v médiich pfispivd k tomu, jak lidé organizaci vnimaji. Komunikace by méla byt
pravidelna, srozumitelnd a autent cka.

1.2. Rozdil mezi PR a fundraisingovou komunikaci
PR a fundraisingova komunikace spolu Uzce souvisi, ale jejich cile jsou odlisSné.

PR komunikace pomahd organizaci byt viditelnd a srozumitelnd pro verejnost. Jejim cilem je budovat
dlvéru, vysvétlovat ¢innost organizace, vytvaret pozit vni vztah se spole¢nost a oslovovat nové lidi,
¢imZ pomaha ziskavat cenné kontakty.

Fundraising na tuto dvéru i ziskané kontakty navazuje a pecuje o né. Pretvari zajem vefejnost
v konkrétni podporu organizace, napfiklad formou daru, partnerstvi nebo dlouhodobé spoluprace.

PR a fundraising ¢asto pouZivaji podobné komunikacni nastroje — napftiklad socidlni sité, web nebo
média. Lisi se vSak jejich primarni cil.

PR se soustfedi na budovani povédomi, reputace a oslovovani nového publika (sbér kontakt().
Fundraising se zaméruje na ziskavani f nan¢ni podpory a dlouhodobou péci o darce a ziskané kontakty.

Fundraising (FR) Public relations (PR)

ziskavani f nancnich prostredka budovani povédomi a reputace
prace s darci komunikace s verejnost
kampané medialni vystupy

partnerstvi s f rmami socialni sité a obsah

PR vytvari duveéru a viditelnost, kterd umoZnuje fundraisingu byt tUspésny.
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1.3. Zakladni principy PR

P¥i komunikaci jménem Ceského ¢erveného kfize je dllezité dodrzovat nékolik zakladnich princip(:

e Duavéryhodnost: Informace musi byt vidy pravdivé, ovéfené a srozumitelné.

e Transparentnost: Verejnost by méla mit pfehled o tom, jak organizace pomdha a jaké ma akt vity.

e Jednotna ident ta: Komunikace by méla pouZivat jednotny vizudini styl a logo organizace. (Viz
Brand manual pfiloha ¢. 1)

e Neutrdlni a respektujici komunikace: Komunikace by méla byt profesiondlni, srozumitelna
a respektujici.

1.4. Komunika¢ni nastroje PR

vevs

PR komunikace vyuziva nékolik zakladnich nastrojl. Nejdulezitéjsi z nich jsou:

e socidlni sité,

e webové stranky,

e média,

o fotograf e a vizualni obsah,

e graf cké materialy,

e verejné akce.

Tyto ndstroje se Casto vzajemné doplniuji. Naptiklad fotograf e z akce mohou byt sdileny na socidlnich
sit ch, pouzity v ¢lanku na webu nebo poskytnuty médiim.

1.4.1. Socialni sité
Socialni sité jsou jednim z nejdulezitéjSich komunikacnich ndstrojl oblastnich spolk{. Umoznuiji:

e rychle informovat vefejnost,

e prezentovat ¢innost organizace,

e sdilet fotograf e z akci,

e komunikovat s komunitou,

e propagovat kurzy prvni pomoci,

e podporovat nabor dobrovolnikd.

Nejéastéji pouzivané plat ormy jsou Facebook a Instagram. Ufad CCK ma rovnéz X a LinkedIn (jako
i nékteré z OS). Dobra komunikace na socialnich sit ch neni pouze o mnoZstvi prispévka. Dllezita je
predevsim jejich kvalita, srozumitelnost a autent cita.
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1.4.2. Typy pfispévkl na socialnich sitich

Oblastni spolky mohou na sociélnich sit ch sdilet rlizné typy obsahu:

Informace o akcich: napfiklad zdravotnické zajisténi akci, humanitarni projekty nebo komunitni
akt vity.

Fotograf e z ¢innost : fotograf e dobrovolnik(, vycvik(, zdravotnickych sluzeb, kurzi nebo treba
kompenzacnich pomdcek.

Kurzy prvni pomoci: informace o terminech kurz(, registraci nebo pribéhu vyuky.

Nabor dobrovolniki: vyzvy k zapojeni do ¢innost organizace.

Fundraising a vyzvy k podpofe: skvély zplsob, jak oslovit nové publikum a ziskat darce. Obzvlasté
efekt vni je v kombinaci s placenou reklamou, kterd pomU(ze dostat pribéh a moZnost podpory
k SirSi vefejnost .

Podékovani: podékovani dobrovolnikim, partnerim nebo darcim.

1.4.3. Cilové skupiny PR

PR komunikace organizace sméfuje k nékolika rdznym skupinam lidi. Kazda z téchto skupin mlze mit

jiny vztah k organizaci a jiny zdjem o informace.

Mezi hlavni cilové skupiny patfi:

Siroka verejnost,
dobrovolnici,

Ucastnici kurz( prvni pomoci,
mistni komunita,

média,

partnefi a inst tuce,
potencialni darci,

Kazda z téchto skupin mlze byt oslovovana jinym zplsobem a prostfednictvim jinych komunikacnich

kanala.

1.4.4. Jak pracovat se socialnimi sitémi profesionalné

Obsahovy kalenda¥: Planovani prispévkd dopfedu pomoci content kalendare Setfi ¢as a pomaha
udrzet systém v komunikaci. Umoznuje |épe koordinovat témata s pldnovanymi akcemi, pfedchdazet
stresu z vymysleni obsahu na posledni chvili a zajistuje vyvazeny mix rlznych typQ pfispévkd.
Usnadnuje také zastupitelnost v tymu, pokud musi spravu sit na ¢as prevzit nékdo jiny.
Pravidelnost: Doporucuje se publikovat pfispévky pravidelné, idedlné nékolikrat tydné.

Kvalitni fotograf e: Fotografe z akci, cviceni nebo kurzi pomahaji pfibliZit praci organizace
verejnost .
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Srozumitelny text: Text prispévku by mél byt kratky, jasny a vysvétlujici. Je ale nutné zminit, Ze
nékterd slozita témata kratce vypsat nejde, a proto musime myslet na to, Ze text musi byt ¢t vy
a zajimavy.

Pfibéhy pomoci: Silnym ndastrojem komunikace jsou pfibéhy konkrétni pomoci nebo prace
dobrovolnika.

Reakce na komentare: Je dlleZité reagovat na dotazy a komentare verejnost. Doporuceni je
maximalné 24 hodin na odpovéd. Vulgarni a agresivni komentare je idealni mazat a neodpovidat
na né. Vulgarnim a agresivnim komentariim na Facebooku Ize predchazet zapnut m f Itru vulgarnich
vyrazU.

Méfeni vysledkli a UTM (Urchin Tracking Module) parametry: Pfi odkazovani na darcovské
stranky nebo formulare se vyplat pouZivat specidlné upravené odkazy s UTM parametry. Tyto
parametry umoznuji presné zmérit
a analyzovat, ze kterého konkrétniho pfispévku nebo kampané darci ptisli a kolik z nich dar
skute¢né dokoncilo (konverze). Diky tomu Ize vyhodnot t, jaké typy prispévka funguji pro ziskavani
f nancni podpory nejlépe.

1.4.5. Fotograf e a vizualni obsah

Fotograf e jsou nedilnou soucast PR. Pomahaji pfiblizit verejnost cCinnost organizace, ukazat praci

dobrovolnikl a dokumentovat akt vity, které Cesky ¢erveny kFiz realizuje.

Kvalitni vizuadlni obsah miiZe vyrazné zvysit atrakt vitu prispévkl na socidlnich sit ch, ¢lank( na

webovych strankach nebo materialli pro média.

Pti pofizovani fotografi a videi je proto vhodné myslet nejen na okamizité pouZit (napfiklad pro

prispévek na socialnich sit ch), ale také na jejich mozné dalsi vyuzit v budoucnu.

MuUZe se jednat napfiklad o fotograf e:

dobrovolnik( pfi ¢innost,

ukazky vyuky prvni pomoci,

detail( zdravotnického vybaveni,

tymové spoluprace,

atmosféry akci nebo kurz(,

benef ¢nich akci, koncert( a charitat vnich trha,

fundraisingovych kampani, prebirani Sek( a setkani s darci ¢i partnery,
konkrétnich vysledk(l pomoci, na které darci prispéli.

Je také vhodné, aby fotografe pUsobily pfirozené, respektovaly dlstojnost zachycenych osob

a odpovidaly hodnotdam organizace. V pfipadé foceni je potfeba myslet na souhlas s fotografovanim.
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1.4.6. Formaty fotograf i a videi pro socialni sité

Pti potizovdani vizualniho obsahu je vhodné myslet také na formaty jednotlivych sit, aby bylo mozné
materidly snadno vyuZit pfi publikovani.

Instagram:

o fotograf e v poméru 5:4 (na vysku),

e fotograf e ve formatu Ctverec 1:1 (nevypadaji ale tak dobfe pfi zobrazeni feedu).

Pro kratka videa (napriklad Reels) je vhodny vert kalni format, tedy video na vysku. Vert kalni format je
obecné nejlépe prizplsoben tomu, jak lidé pouzivaji mobilni telefony.

Facebook:

e naSirku (landscape)
e (tvercové (1:1)
Kratkd videa mohou byt publikovana napfiklad jako Shorts nebo kratka videa ve feedu. V téchto

pripadech je mozné vyuzit jak vert kalni format, tak i video na Sitku.

U webU a dalSich médii plat, Ze je potfeba vyuzivat co nejkvalitnéjsi fotograf e ¢i videa.

1.5. Etika komunikace a vystupovani na vefejnosti

Kazdy, kdo vystupuje jménem Ceského ¢erveného kfize, reprezentuje organizaci a jeji hodnoty. To plat
nejen pfi of cidlni komunikaci, ale také v soukromém Zivoté pfi vystupovani na verejnost, na akcich
organizace a na socidlnich sit ch.

Dobré jméno organizace je zalozeno na dlvére verejnost . Proto je dilezité, aby komunikace i verejné
vystupovani ¢lenl, zaméstnancl a dobrovolnikl bylo vidy profesionalni a respektujici.

1.5.1. Vystupovani na socialnich sitich

Socialni sité jsou verejnym prostorem, ve kterém mohou prispévky velmi rychle oslovit velké mnoZstvi
lidi. Prispévky, fotografe nebo komentdfe mohou byt snadno sdileny a mohou byt spojeny
s organizaci, i kdyz jsou publikovany na osobnich prof lech.

Proto je dlleZité myslet na to, Ze:

e pokud nékdo vystupuje v uniformé nebo jinak reprezentuje Cesky cerveny kFiz, je jeho vystupovani
vnimano jako vystupovani jménem organizace,
o fotograf e nebo videa zvefejnénd na socidlnich sit ch mohou ovlivnit vnimani organizace verejnost .
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Z téchto ddvodl by clenové, zaméstnanci a dobrovolnici méli dbat na to, aby na socialnich sit ch
nezverejnovali obsah, ktery by mohl poskodit dobré jméno organizace.

To se tyka zejména:

e vulgarniho nebo nevhodného obsahu,

e polit cky zaméreného obsahu,

e zesmésnujicich nebo poniZujicich pfispévkd,

e infant Inich nebo neprofesionalnich fotograf i v uniformé,

o fotograf i z akci, které by mohly byt vytrZzeny z kontextu nebo pUlsobit neet cky.

Pokud jsou fotograf e pofizovany béhem akt vit organizace nebo v uniformé, mély by vidy odpovidat
dlistojnému a profesionalnimu charakteru organizace.

1.5.2. Pouzivani uniformy

Uniforma Ceského &erveného kfize je symbolem humanitdrni organizace a jejiho poslani. Je proto
dlleZité s ni zachdazet s respektem.

Fotograf e v uniformé by mély byt zvefejfiovany pouze v kontextu akt vit organizace nebo akt vit, které
odpovidaji jejim hodnotam.

Uniforma by neméla byt spojovana s nevhodnym chovdnim nebo obsahem, ktery by mohl poskodit
dobré jméno organizace.

1.6. Spoluprace s narodni spoleénosti CCK

Komunikace oblastnich spolk{i by méla byt koordinovana (nikoli fizena!) s NS CCK.
Dulezité je:

e sdilet daleZité prispévky NS,

e vyuzivat spoleéné kampané,

e koordinovat komunikaci vétsSich akci,

e konzultovat medialni vystupy.

Jednotna komunikace posiluje dlvéryhodnost celé organizace.

1.7. Graf ka a vizualni komunikace

Pro tvorbu graf ky doporucujeme vyuZzivat nastroj Canva, ktery je pro neziskové organizace zdarma.
Tento nastroj umoziuje snadno vytvaret graf ku pro socidlni sité, letdaky nebo plakaty. Vyhodou je
moznost vyuzivat pfipravené Sablony, které zajistuji jednotny vizualni styl.


https://www.canva.com/cs_cz/help/canva-for-nonprofits/
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Nékteré spolky jiz moznost $ablon vyuZivaji, ty, které ne, mohou za?adat o pfidani do Canvy U CCK.

1.8. Komunikace s médii

Média jsou dllezitym partnerem pfi informovani vefejnost o ¢innost organizace. Spravna komunikace
s médii mGze pomoci zvysit povédomi o akt vitach organizace a vysvétlit vefejnost jeji poslani. Je ale
dlleZité zajist t, aby informace poskytované médiim byly presné, ovérené a jednotné.

Oblastni spolky mohou komunikovat s mistnimi médii napftiklad pfi:

e pofdadani vefejnych akci,

e naboru dobrovolnikd,

e zahajeni novych projektd,

e vyznamnych akt vitdch organizace.

Kratka t skova zprava nebo ¢lanek v regiondinim médiu mlze vyrazné zvysit povédomi o cCinnost
organizace. V pfipadé vétsi udalost Ize uvaZovat ot skové konferenci.

1.8.1. Kdo muze komunikovat s médii

Komunikaci s médii jménem Ceského &erveného kfize mohou vést pouze osoby, které jsou k tomu
opravnény.

Jedna se o:

e vedeni organizace (prezident, reditel),

e feditele oblastnich spolk( ¢i jimi povérené osoby,

o velitele UKT,

e tskového mluvciho,

e 0soby povérené vedenim organizace nebo Ustredim.

Pokud novinar kontaktuje ¢lena nebo dobrovolnika organizace s zadost o vyjadreni, je nutné ho
odkazat na osobu odpovédnou za komunikaci. Tim se zajist , Ze informace poskytované médiim budou
spravné, uplné a v souladu s komunikacni strategii organizace.

1.8.2. Pokud vas kontaktuje novinar

1. Podékujte za zajem.

2. Vysvétlete, Ze nejste osoba opravnéna poskytovat of cidlni vyjadreni.

3. Odkazte novinare na odpovédnou osobu (napf. feditele OS, Urad CCK nebo t skového mluvéiho).
4. Informujte vedeni oblastniho spolku, Ze byl medialni dotaz vznesen.
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1.9. Krizova komunikace

V pfipadé mimoradnych uddlost nebo krizovych situaci musi byt komunikace organizace koordinovana.
Veskera komunikace v téchto situacich se fidi:

e rozhodnut mi Ustiedniho krizového $tabu Ceského ¢erveného kfize,

e pokyny velitelky Ustfedniho krizového tymu.

Cilem je zajistt, aby vefejnost dostavala presné, ovérené a jednotné informace. Bez koordinace
s krizovym Fizenim organizace neni mozné zverejriovat informace tykajici se krizovych udalost .

2. Fundraisingovy manual CCK pro oblastni spolky
Ceského cerveného kfize
Cesky ¢erveny kiiz je silnou humanitarni znackou s vice nez 105letou historii. Skute¢na sila CCK vak

stoji na praci oblastnich spolk(, na vasi kazdodenni pomoci lidem v nouzi, pfi mimoradnych udalostech,
ve zdravotnickych, socialnich i vzdélavacich programech.

Abychom mohli nasi pomoc dlouhodobé rozvijet, potfebujeme stabilni a systemat cky budované zdroje
f nancovani.

Tento manual pomtiZe vytvofit vlastni fundraisingovou strategii s ohledem na lokalni moznost . Cilem
neni vytvofit ,,dokument do Supliku®, ale jasny plan:

e kam chceme dojit,

e kde na to vezmeme prostredky,
e kdo za co odpovida,

e jak budeme mérit Uspéch.

Strategie pomue:
e zvysit f nancni stabilitu,
e rozsifit komunitu podporovateld,

e posilit znacku CCK ve vasem regionu,
e pldnovat s jistotou na 1-3 roky doptedu

2.1. STRATEGIE KROK ZA KROKEM

KROK 1: Ujasnit si poslani a pfibéh oblastniho spolku

e Proc oblastni spolek existuje?
e Komu konkrétné pomahame?
e Jaky problém v regionu feSime?
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e Co by se stalo, kdybychom tu nebyli?

e Vcéem jsme jedinecni?

Vystup: Kratky text, ktery jasné vysvétluje: co délame, komu pomahame, proc je to dileZité. Tento text
bude zakladem vSech Zadost o podporu.

KROK 2: Analyzujte soucasny stav
Zmapovani, kde se nyni nachazime:

1. Jaké fundraisingové akt vity aktualné délame? verejna sbirka, individualni darci, f remni partnefi,
granty, akce

2. Kolik jsme ziskali za posledni rok? kolik z dard, kolik z grant, kolik od f rem

3. Kdo jsou nasi darci? jednotlivci, lokalni f rmy, mésto / kraj, nadace

4. Jaké jsou nase silné a slabé stranky? Doporuceni: Zpracovani SWOT analyzy:

Silné stranky Slabé stranky

e Dobré jméno v regionu e Slaba prace s databazi darcd
e Dobrovolnici e Malo Casu na systemat cky fundraising

Prilezitosti Hrozby
e Zajem f rem o CSR akt vity ¢ Konkurence jinych neziskovych organizaci
e Lokalni grantové programy mést a krajl e Unava dérct z mnozstvi sbhirek

KROK 3: Stanovte sijasné cile (SMART)

Strategie bez konkrétnich cill nefunguje.

Stanoveni 3-5 hlavnich cili na 12 mésica:

Zvysit prijmy z darti 0 20 %

Ziskat 15 pravidelnych darc(

Navdazat 3 nova f remni partnerstvi

Usporadat 1 benef ¢ni akci

Cile musi byt: konkrétni, méritelné, realist cké, Casové ohranicené.
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KROK 4: Def novani cilové skupiny darct
Ne vSichni darci jsou stejni.
Vyberte 2-3 hlavni skupiny, na které se zaméfite.

Typické cilové skupiny oblastniho spolku:

e Lokalni podnikatel

e Starosta / obec

e Akt vni senior

e Rodic¢e malych dét

e Zdravotnicka komunita

U kazdé skupiny napiste: Co je mot vuje? Pro¢ by méli podporovat CCK? Jak je nejlépe oslovit?

KROK 5: Vyberte fundraisingové nastroje
Nepokousejte se délat vsechno. Vyberte si priority (maximalné 3 priority pro dany rok).

1. Individualni darci: online vyzvy, pravidelné darcovstvi, sbirkové pokladnicky, DMS

2. Firemni spoluprace: f nan¢ni dar, materidlni dar, partner akce, zaméstnanecké sbirky
3. Granty a nadace: krajské dotace, méstské dotace, nadace, nadacni fond

4. Akce: benef ¢ni koncert, den otevienych dvefi, osvétova akce

KROK 6: Vytvorte komunikacni plan
Fundraising je pfedevsim komunikace.
Odpovézte si:

e Jak mluvime o dopadu?
e Jak ¢asto komunikujeme?
o Jaké kanaly pouzivdme? (web, Facebook, lokalni média, newslet er, osobni schlizky)

Doporuceni: Naplanujte alespon 1 vétsi fundraisingovou vyzvu rocné a 3—6 mensich komunikacénich
vystupU.

KROK 7: UrCete odpovédnosti
Kazda strategie potiebuje konkrétni lidi.

Sepiste si:
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e Kdo odpovida za f remni fundraising?
¢ Kdo spravuje databazi darca?

¢ Kdo pfipravuje granty?

e Kdo komunikuje na socidlnich sit ch?

Pokud je vas malo, nastavte realist cky plan.

KROK 8: Naplanujte rozpocet fundraisingu

Fundraising neni zdarma. Spocitejte naklady na t sk, akci, reklamu a ¢as zaméstnancl. Odhadnéte
navratnost.

Priklad: Naklady na akci: 30 000 K¢ | Ocekavany vynos: 80 000 K¢

KROK 9: Nastavte vyhodnocovani
Sledujte:

e kolik novych darctli jste ziskali,

o kolik se vraci opakované,

o kolik jste ziskali od f rem,

o kolik stoji ziskani jednoho darce.
o Odkud darci ptichazeji.

Doporuceni: Vyhodnocujte minimalné 1x za Ctvrtlet .

KROK 10: Vytvorte akeni plan

Nakonec vse prevedte do tabulky:

Aktivita Odpovédna osoba Termin Stav
Osloveni 10 f rem Novak 30. 4. Probiha
Grant mésto Svobodova 15. 3. Odevzdano

‘ Strategie bez akcniho pldnu zdstane jen dokumentem!
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2.2. Zavér

Fundraising neni jednorazova akt vita. Je to dlouhodobé budovani vztahl. Oblastni spolky CCK maiji
obrovskou vyhodu: silnou znacku, ddvéru verejnost a skutecny dopad v regionu.

Systemat ckd strategie pomUze tuto dlvéru proménit ve stabilni podporu. Jeji sou¢ast by méla byt
i pribéZna analyza toho, odkud darci pfichazeji. Pomoci UTM parametrd snadno zjist te, které kanaly a
konkrétni prispévky generuji nejvice dard, coZz umozni soustfedit energii i f nance tam, kde to ma
nejvétsi smysl.

3. Manuil CCK pro ndabor dobrovolnikéi oblastnim
spolkéim Ceského &erveného kfize

Cesky ¢erveny kfiz stoji na lidech. Vedle zaméstnancd jsou to piedev$im ¢lenové a dobrovolnici, ktefi
se podileji na prvni pomoci, humanitarni ¢innost , pomoci pfi mimoradnych udalostech, prevent vnich
a vzdélavacich akt vitach, akcich pro vefejnost i dal3ich ¢innostech CCK. Moznost zapojeni je cela fada
a neni nutné mit vzdy predchozi zkusenost nebo odborné vzdélani.

Nabor dobrovolnik(i proto nemusi znamenat pouze hledani lidi ,na pomoc pfi akcich”. Smyslem je
dlouhodobé budovat komunitu lidi, ktefi védi, proc se chtéji zapojit, co mohou délat a jakou roli u nas
mohou najit.

Tento dokument ma pomoci nastavit ndbor tak, aby nebyl jednordzovou vyzvou na socidlni sit, ale
pravidelnou soucast jejich komunikace a prace s verejnost .

3.1. Ujasnéte si, koho hledate

Nej¢astéjsi chyba pfi naboru je ptili§ obecnd vyzva: ,Hleddme dobrovolniky. Pfidejte se k nam.“ Clovék,
ktery ji uvidi, si ¢asto neumi predstavit, co by u vds vlastné délal. Anebo si naopak mysli, Ze
v CCK délame jen prvni pomoc, o které on tfeba nic nevi, nebo ho nezajimd. Proto je potieba zacit
opacné: Co potfebujeme délat a kdo ndm s t m mlze pomoci?

Sepiste si konkrétni ¢innost , do kterych potifebujete nové lidi:

e pomoc pri organizaci akci a vefejnych prezentacich,

e prace s détmi a mladezi,

e prvni pomoc a zdravotnické zajisténi,

e Humanitarni jednotka a pomoc pfi mimoradnych udalostech,
e psychosocialni podpora,

e podpora seniord a dalSich ohroZenych skupin,

e fundraising,

e fotografovani a video,

e socialni sité a tvorba obsahu,
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e administrat va, IT, technicka pomaoc, fizeni nebo logist ka.

Klicové pravidlo
Nehledejte pouze dobrovolniky. Hledejte konkrétni lidi pro konkrétni role.

3.2. Prodavejte moznost zapojeni, ne slovo ,,dobrovolnictvi“
Slovo ,,dobrovolnik” samo o sobé neni dlvod, proc se ¢lovék zapoji. Lidé se astéji rozhoduji podle toho:

e co budou délat a s kym budou,
e kolik ¢asu to zabere,
e jestli se néco naudi a zda jejich pomoc bude mit smysl,

e jestli se budou moci zapojit i bez pfedchozi zkusenost .

Misto obecného Pouzijte radéji konkrétni vyzvu...

formulovani...

Hledame dobrovolniky. Bavi té prvni pomoc? Pridej se k naSemu tymu.

Zapojte se do CCK. Chces pomahat pfri akcich a poznat nové lidi?

Hleddme pomoc na PR. Umis fot t, natdcet nebo spravovat socidlni sité? Potfebujeme pravé tebe.
Hleddme zdravotniky. Nemas zdravotnické vzdélani, ale chces pomahat? UkdZzeme t jak.
Pomozte nasi organizaci. Mas par hodin mésic¢né a chces je vyuzit smysluplné?

3.3. VyuZijte principy dobré praxe z kampané ,Mame jednu i pro tebe*

Dobrou ukazkou systemat ckého naboru je kampari OS CCK Ostrava, kterou prevzala narodni
spolecnost: ,Mdme jednu i pro tebe! Pfidej se k ndm!“

Kampan vznikla v reakci na potiebu zastavit pokles ¢lenské zakladny, rozvijet ¢innost mistnich skupin a
posilit personalni kapacity pro akt vity spolku a mimoradné udalost .

Princip fungovani v praxi:

e Jasna nabidka: Pod sloganem vidy nasleduje konkrétni nabidka (Mame tym na akce / Mame lidi,
ktefi uci prvni pomoc / Mame lidi za pocitacem, za fotdkem i v terénu).
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e Jednoducha cesta k prihlaseni: Spole¢ny webovy rozcestnik nebo kratky formulat. Cim méné krok,
t m vétsi Sance na Uspéch.

e Konkrétni clovék na druhé strané: Jasné uréend osoba, kterd zajemce kontaktuje a provede ho
zacdtkem.

e Rychla nasledna prace: Zajemce kontaktujte co nejdfive — Clovék, ktery se chce zapojit dnes,
nechce cekat tyden nebo dva.

e Kampan na vice mistech: VyuZijte socialni sité, web, akce, skoly, f rmy, lokdlni média i verejny
prostor (tramvaje, bannery, billboardy).

Spolecny koncept nemusi znamenat stejnou komunikaci pro viechny. Kazdy spolek ma jiné akt vity, jiné

potreby i jiné prostredi. DulezZité je vzit si z kampané to, co funguje, a ukazat lidem pravé ty moznost

zapojeni, které u vas skutecné najdou.

3.4. Def nujte, kde dobrovolniky hledat

3.4.1. 1. Socialni sité

Nestaci jeden prispévek. Vytvorte sérii riznorodého obsahu:

e Predstavujte konkrétni lidi: , Tohle je Petr. Pfes tyden pracuje jako hasic, ve volném case je soucast
Humanitarni jednotky CCK.“

e Ukazujte redlnou ¢innost: Fotograf e a videa z akci, cviceni, zazemi a tymové prace.

e Odpovidejte na obavy pfedem: Zodpovézte otazky typu ,Nemam zkusenost “, ,Nemam cas kazdy
tyden”, ,,Nejsem zdravotnik”.

e Pracujte s jasnou vyzvou: Chci se zapojit = kliknu = vyplnim = nékdo se mi ozve.

Nabor ale nekonéi vyplnénym formulafem. Clovék, ktery vypini formulaF nebo se ozve, uz udélal prvni
krok. Ted je fada na spolku. Nenechdvejte zajemce ¢ekat a nenechte jeho kontakt zapadnout. Clovék,
ktery se chce zapojit dnes, nemusi mit stejnou mot vaci za tyden. Proto je dlleZité se zdjemcem co
nejdfive komunikovat — podékovat mu za zajem, ozvat se mu s konkrétnimi informacemi a domluvit
dalsi krok. Nemusi mit hned jasno, jestli chce byt ¢lenem, dobrovolnikem na pravidelné bazi nebo jen
pomoci na jedné akci. DuleZité je, Ze ma zidjem a my s nim ten zdjem dal rozvijime.

3.4.2. 2. Osobni setkani a akce

Oslovuijte lidi na verejnych akcich, ve skolach, na sportovnich akcich ¢i v komunitnich centrech.

Mé&jte na stanku viditelnou vyzvu s QR kédem: ,Chces se zapojit do CCK? Naskenuj QR kéd a dej ndm
védét.”

3.4.3. 3. Firemni prostredi

Nabidnéte f rmam konkrétni formy zapojeni jejich zaméstnanc(:

e Jednorazové dobrovolnictvi: Pomoc pfi konkrétni akci.
¢ Dlouhodobé dobrovolnictvi: Pravidelné zapojeni zaméstnancl do ¢innost .
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e Odborné dobrovolnictvi: VyuZit profesnich zkusenost (market ng, IT, pravni sluzby, foto/video,
Ucetnictvi, graf ka).
e Firemni nabor: Pfimé predstaveni moznost dobrovolnictvi zaméstnancim.

3.5. Vyuzijte lidi, které uz mate

Nejlepsi ambasador naboru je Clovek, ktery uz u vas pomaha a umi vysvétlit, proc se pridal a proc stéle
zUstava. Vyt pujte si rGzné typy svych dobrovolnikld (mlady c¢lovék, rodi¢, senior, zdravotnik,
nezdravotnik, jednorazovy i dlouhodoby pomocnik) a ukazte vefejnost, 7e pro CCK neexistuje jeden
univerzalni typ dobrovolnika.

3.6. Nabidnéte prvni krok na zkousku
Mnoho lidi se nechce hned zavazat k dlouhodobé spolupréci. Nabidnéte zapojeni ,na zkousku“:

Jedna akce. Jedno odpoledne. Jedna zku$enost. Clovék nemusi rovnou podepisovat dlouhodoby
zdvazek. Pravé z  jednordazové  zkuSenost nejcastéji  vznikd  dlouhodoby  vztah.

3.7. Pripravte spravny obsah komunikace
Kazdd naborova komunikace musi jasné odpovidat na 5 zakladnich otazek:

e CO? - Co budu délat?

e PROC? - Pro¢ ma moje pomoc smys|?

e PRO KOHO? - Komu moje pomoc pomuze?
e KOLIK CASU? - Jak moc se musim zavazat?

e JAK? - Co mam udélat jako prvni?

3.8. Vyhnéte se nejcastéjsSim chybam

e Vynechejte: Obecné fraze typu , Hleddme dobrovolniky vsech vékovych kategorii“.
e Vynechejte: Prilis sloZité prihlasky s mnoha povinnymi poli.

e Vynechejte: Spusténi naboru bez ¢lovéka, ktery bude zdjemce ihned kontaktovat.
e Vynechejte: Jednorazovy prispévek na socidlnich sit ch bez dalsiho navazani.

3.9. Sestavte fazovany akeni plan kampané

e FAZE 1: Priprava nabidky - Ujasnéte si role, kapacity, kontaktni osobu a cil pFihlasky.

e FAZE 2: Priprava obsahu = Vytvofte hlavni vizudl, 3-5 pfispévk( s rolemi, 2-3 p¥ib&hy, video,
formuldr a QR kdd.

e FAZE 3: Spusténi naboru - Publikujte na socidlnich sit ch, webu, v of ine prostoru, na $kolach ¢i
ve f rmach.

e FAZE 4: Prace se zajemci - lhned odpovidejte na kazdy kontakt a domluvte konkrétni zapojeni.

e FAZE 5: Prezentace vysledkd - Ukazujte nové dobrovolniky pfi préci, &im? vytvaFite obsah pro dalsi
nabor.
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3.10. Vyuzijte vzorovy naborovy pfispévek

Vzorovy prispévek:

Mdme jednu i pro tebe.

MoZnd mds zdravotnické zkuSenosti.

Moznd umis skvéle organizovat lidi.

Moznd fotis, natdcis nebo spravujes socidlni sité.
MozZnd chces pomdhat pri akcich.

A moznd zatim neumis nic z toho.

Nevadi.

U nds mizZes pomoct mnoha riiznymi zpisoby a u rady aktivit té potiebné véci naucime.
Pridej se k [ndzev OS CCK].

[QR KOD / ODKAZ]

Zjisti, co miZes délat pravé u nds.

3.11. Nastavte vyhodnocovani (Vysledky)
Sledujte konkrétni Cisla, abyste védéli, jak nabor funguje:

e Dosah kampané (kolik lidi jsme oslovili),

e Navstévnost naborové stranky a pocet prihlasek,

e Pocet kontaktovanych zajemci a osobnich schiizek,

e Pocet nové zapojenych lidi,

e Pocet lidi, ktefi zstali akt vni po 3—6 mésicich (klicovy ukazatel).

3.12. Zavér

Nabor neni jednordzova kampan jednou za dva roky, ale dlouhodobd a pribéznd soucdst béiné
komunikace spolku. Kazdy mésic ukazte jednoho dobrovolnika, jednu konkrétniroli nebo jednu akt vitu.

Dobrovolniky neni potieba presvédcovat, aby pomahali — oni chtéji. Ukolem nédboru je ukazat jim
konkrétni mozZnost, které u nas maji, usnadnit jim cestu a najit pro né misto, které jim bude ddvat
smysl.
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