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STANDARDY INTERNÍ KOMUNIKACE 
Procesní rámec pro využívání systému pro správu darů a dobrovolnictví 

1. Komunikační manuál PR ČČK pro oblastní spolky 
Českého červeného kříže 
Public relatons (PR) je důležitou součást komunikace Českého červeného kříže. Pomáhá budovat 

důvěru veřejnost, zvyšovat povědomí o činnost organizace a podporovat zapojení dobrovolníků, 

partnerů i dárců. 

PR je založeno na pravidelném informování o aktvitách organizace, sdílení příběhů pomoci, prezentaci 

práce dobrovolníků a vysvětlování významu humanitární a zdravotnické činnost Českého červeného 

kříže. Cílem PR není pouze informovat, ale také vytvářet dlouhodobý vztah mezi organizací a veřejnost. 

 

Dobře vedená komunikace pomáhá: 

• posilovat důvěryhodnost organizace, 
• zvyšovat povědomí o aktvitách Českého červeného kříže, 
• podporovat zapojení dobrovolníků, 
• vytvářet prostředí pro úspěšný fundraising, 
• prezentovat dopad pomoci. 

PR je proto úzce propojeno s fundraisingem a dalšími aktvitami organizace. 

Cílem tohoto manuálu je pomoci oblastním spolkům systematcky komunikovat o své činnost, sdílet 

příběhy pomoci a posilovat dobré jméno organizace. 

 

1.1. Co PR zahrnuje 
PR komunikace zahrnuje všechny aktvity, jejichž cílem je informovat veřejnost o činnost organizace  
a posilovat její dobré jméno, vysvětlovat její poslání a posilovat její důvěryhodnost. Nejde pouze  
o jednorázové zveřejnění informací o akci nebo projektu. PR je dlouhodobý proces, který zahrnuje 

pravidelné sdílení informací, prezentaci výsledků práce organizace a budování vztahu s veřejnost. 

 

Součást PR je zejména: 

• komunikace na sociálních sítch, 
• komunikace s médii, 
• prezentace aktvit organizace, 
• tvorba fotografí a grafky, 
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• informování o projektech a akcích, 
• nábor dobrovolníků, 
• sběr kontaktů, 
• propagace kurzů první pomoci. 

 

PR pomáhá vytvářet obraz organizace v očích veřejnost. Každý příspěvek na sociálních sítch, fotografe 

z akce nebo článek v médiích přispívá k tomu, jak lidé organizaci vnímají. Komunikace by měla být 

pravidelná, srozumitelná a autentcká. 

 

1.2. Rozdíl mezi PR a fundraisingovou komunikací 
PR a fundraisingová komunikace spolu úzce souvisí, ale jejich cíle jsou odlišné. 

PR komunikace pomáhá organizaci být viditelná a srozumitelná pro veřejnost. Jejím cílem je budovat 

důvěru, vysvětlovat činnost organizace, vytvářet pozitvní vztah se společnost a oslovovat nové lidi, 

čímž pomáhá získávat cenné kontakty. 

Fundraising na tuto důvěru i získané kontakty navazuje a pečuje o ně. Přetváří zájem veřejnost  
v konkrétní podporu organizace, například formou daru, partnerství nebo dlouhodobé spolupráce. 

PR a fundraising často používají podobné komunikační nástroje – například sociální sítě, web nebo 

média. Liší se však jejich primární cíl. 

PR se soustředí na budování povědomí, reputace a oslovování nového publika (sběr kontaktů). 

Fundraising se zaměřuje na získávání fnanční podpory a dlouhodobou péči o dárce a získané kontakty. 

 

Fundraising (FR) Public relations (PR) 

získávání fnančních prostředků budování povědomí a reputace 

práce s dárci komunikace s veřejnost 

kampaně mediální výstupy 

partnerství s frmami sociální sítě a obsah 

 

PR vytváří důvěru a viditelnost, která umožňuje fundraisingu být úspěšný.  
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1.3. Základní principy PR 
Při komunikaci jménem Českého červeného kříže je důležité dodržovat několik základních principů: 

• Důvěryhodnost: Informace musí být vždy pravdivé, ověřené a srozumitelné. 
• Transparentnost: Veřejnost by měla mít přehled o tom, jak organizace pomáhá a jaké má aktvity. 
• Jednotná identta: Komunikace by měla používat jednotný vizuální styl a logo organizace. (Viz 

Brand manuál příloha č. 1) 
• Neutrální a respektující komunikace: Komunikace by měla být profesionální, srozumitelná  

a respektující. 
 

1.4. Komunikační nástroje PR 
PR komunikace využívá několik základních nástrojů. Nejdůležitější z nich jsou: 

• sociální sítě, 
• webové stránky, 
• média, 
• fotografe a vizuální obsah, 
• grafcké materiály, 
• veřejné akce. 

Tyto nástroje se často vzájemně doplňují. Například fotografe z akce mohou být sdíleny na sociálních 

sítch, použity v článku na webu nebo poskytnuty médiím. 

 

1.4.1. Sociální sítě 
Sociální sítě jsou jedním z nejdůležitějších komunikačních nástrojů oblastních spolků. Umožňují: 

• rychle informovat veřejnost, 
• prezentovat činnost organizace, 
• sdílet fotografe z akcí, 
• komunikovat s komunitou, 
• propagovat kurzy první pomoci, 
• podporovat nábor dobrovolníků. 

Nejčastěji používané platormy jsou Facebook a Instagram. Úřad ČČK má rovněž X a LinkedIn (jako  
i některé z OS). Dobrá komunikace na sociálních sítch není pouze o množství příspěvků. Důležitá je 

především jejich kvalita, srozumitelnost a autentcita. 
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1.4.2. Typy příspěvků na sociálních sítích 
Oblastní spolky mohou na sociálních sítch sdílet různé typy obsahu: 

• Informace o akcích: například zdravotnické zajištění akcí, humanitární projekty nebo komunitní 

aktvity. 
• Fotografe z činnost: fotografe dobrovolníků, výcviků, zdravotnických služeb, kurzů nebo třeba 

kompenzačních pomůcek. 
• Kurzy první pomoci: informace o termínech kurzů, registraci nebo průběhu výuky. 
• Nábor dobrovolníků: výzvy k zapojení do činnost organizace. 
• Fundraising a výzvy k podpoře: skvělý způsob, jak oslovit nové publikum a získat dárce. Obzvláště 

efektvní je v kombinaci s placenou reklamou, která pomůže dostat příběh a možnost podpory  
k širší veřejnost. 

• Poděkování: poděkování dobrovolníkům, partnerům nebo dárcům. 
 

1.4.3. Cílové skupiny PR 
PR komunikace organizace směřuje k několika různým skupinám lidí. Každá z těchto skupin může mít 

jiný vztah k organizaci a jiný zájem o informace. 

Mezi hlavní cílové skupiny patří: 

• široká veřejnost, 
• dobrovolníci, 
• účastníci kurzů první pomoci, 

• místní komunita, 
• média, 
• partneři a insttuce, 
• potenciální dárci, 

Každá z těchto skupin může být oslovována jiným způsobem a prostřednictvím jiných komunikačních 

kanálů. 

 

1.4.4. Jak pracovat se sociálními sítěmi profesionálně 

• Obsahový kalendář: Plánování příspěvků dopředu pomocí content kalendáře šetří čas a pomáhá 

udržet systém v komunikaci. Umožňuje lépe koordinovat témata s plánovanými akcemi, předcházet 

stresu z vymýšlení obsahu na poslední chvíli a zajišťuje vyvážený mix různých typů příspěvků. 

Usnadňuje také zastupitelnost v týmu, pokud musí správu sít na čas převzít někdo jiný. 
• Pravidelnost: Doporučuje se publikovat příspěvky pravidelně, ideálně několikrát týdně. 
• Kvalitní fotografe: Fotografe z akcí, cvičení nebo kurzů pomáhají přiblížit práci organizace 

veřejnost. 
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• Srozumitelný text: Text příspěvku by měl být krátký, jasný a vysvětlující. Je ale nutné zmínit, že 

některá složitá témata krátce vypsat nejde, a proto musíme myslet na to, že text musí být čtvý  
a zajímavý. 

• Příběhy pomoci: Silným nástrojem komunikace jsou příběhy konkrétní pomoci nebo práce 

dobrovolníků. 
• Reakce na komentáře: Je důležité reagovat na dotazy a komentáře veřejnost. Doporučení je 

maximálně 24 hodin na odpověď. Vulgární a agresivní komentáře je ideální mazat a neodpovídat 

na ně. Vulgárním a agresivním komentářům na Facebooku lze předcházet zapnutm fltru vulgárních 

výrazů. 

• Měření výsledků a UTM (Urchin Tracking Module) parametry: Při odkazování na dárcovské 

stránky nebo formuláře se vyplat používat speciálně upravené odkazy s UTM parametry. Tyto 

parametry umožňují přesně změřit  
a analyzovat, ze kterého konkrétního příspěvku nebo kampaně dárci přišli a kolik z nich dar 

skutečně dokončilo (konverze). Díky tomu lze vyhodnott, jaké typy příspěvků fungují pro získávání 

fnanční podpory nejlépe. 
 

1.4.5. Fotografe a vizuální obsah 
Fotografe jsou nedílnou součást PR. Pomáhají přiblížit veřejnost činnost organizace, ukázat práci 

dobrovolníků a dokumentovat aktvity, které Český červený kříž realizuje. 

Kvalitní vizuální obsah může výrazně zvýšit atraktvitu příspěvků na sociálních sítch, článků na 

webových stránkách nebo materiálů pro média. 

Při pořizování fotografí a videí je proto vhodné myslet nejen na okamžité použit (například pro 

příspěvek na sociálních sítch), ale také na jejich možné další využit v budoucnu. 

Může se jednat například o fotografe: 

• dobrovolníků při činnost, 
• ukázky výuky první pomoci, 
• detailů zdravotnického vybavení, 
• týmové spolupráce, 
• atmosféry akcí nebo kurzů, 
• benefčních akcí, koncertů a charitatvních trhů, 
• fundraisingových kampaní, přebírání šeků a setkání s dárci či partnery, 
• konkrétních výsledků pomoci, na které dárci přispěli. 

Je také vhodné, aby fotografe působily přirozeně, respektovaly důstojnost zachycených osob  
a odpovídaly hodnotám organizace. V případě focení je potřeba myslet na souhlas s fotografováním. 
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1.4.6. Formáty fotografí a videí pro sociální sítě 
Při pořizování vizuálního obsahu je vhodné myslet také na formáty jednotlivých sít, aby bylo možné 

materiály snadno využít při publikování. 

Instagram: 

• fotografe v poměru 5:4 (na výšku), 
• fotografe ve formátu čtverec 1:1 (nevypadají ale tak dobře při zobrazení feedu). 

Pro krátká videa (například Reels) je vhodný vertkální formát, tedy video na výšku. Vertkální formát je 

obecně nejlépe přizpůsoben tomu, jak lidé používají mobilní telefony. 

 

Facebook: 

• na šířku (landscape) 
• čtvercové (1:1) 

Krátká videa mohou být publikována například jako Shorts nebo krátká videa ve feedu. V těchto 

případech je možné využít jak vertkální formát, tak i video na šířku. 

U webů a dalších médií plat, že je potřeba využívat co nejkvalitnější fotografe či videa. 

 

1.5. Etika komunikace a vystupování na veřejnosti 
Každý, kdo vystupuje jménem Českého červeného kříže, reprezentuje organizaci a její hodnoty. To plat 

nejen při ofciální komunikaci, ale také v soukromém životě při vystupování na veřejnost, na akcích 

organizace a na sociálních sítch. 

Dobré jméno organizace je založeno na důvěře veřejnost. Proto je důležité, aby komunikace i veřejné 

vystupování členů, zaměstnanců a dobrovolníků bylo vždy profesionální a respektující. 

 

1.5.1. Vystupování na sociálních sítích 
Sociální sítě jsou veřejným prostorem, ve kterém mohou příspěvky velmi rychle oslovit velké množství 

lidí. Příspěvky, fotografe nebo komentáře mohou být snadno sdíleny a mohou být spojeny  
s organizací, i když jsou publikovány na osobních proflech. 

 

Proto je důležité myslet na to, že: 

• pokud někdo vystupuje v uniformě nebo jinak reprezentuje Český červený kříž, je jeho vystupování 

vnímáno jako vystupování jménem organizace, 
• fotografe nebo videa zveřejněná na sociálních sítch mohou ovlivnit vnímání organizace veřejnost. 
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Z těchto důvodů by členové, zaměstnanci a dobrovolníci měli dbát na to, aby na sociálních sítch 

nezveřejňovali obsah, který by mohl poškodit dobré jméno organizace.  
 

To se týká zejména: 

• vulgárního nebo nevhodného obsahu, 
• politcky zaměřeného obsahu, 
• zesměšňujících nebo ponižujících příspěvků, 
• infantlních nebo neprofesionálních fotografí v uniformě, 
• fotografí z akcí, které by mohly být vytrženy z kontextu nebo působit neetcky. 

Pokud jsou fotografe pořizovány během aktvit organizace nebo v uniformě, měly by vždy odpovídat 

důstojnému a profesionálnímu charakteru organizace. 

 

1.5.2. Používání uniformy 
Uniforma Českého červeného kříže je symbolem humanitární organizace a jejího poslání. Je proto 

důležité s ní zacházet s respektem. 

Fotografe v uniformě by měly být zveřejňovány pouze v kontextu aktvit organizace nebo aktvit, které 

odpovídají jejím hodnotám. 

Uniforma by neměla být spojována s nevhodným chováním nebo obsahem, který by mohl poškodit 

dobré jméno organizace. 

 

1.6. Spolupráce s národní společností ČČK 
Komunikace oblastních spolků by měla být koordinována (nikoli řízena!) s NS ČČK.  

Důležité je: 

• sdílet důležité příspěvky NS, 
• využívat společné kampaně, 
• koordinovat komunikaci větších akcí, 
• konzultovat mediální výstupy. 

Jednotná komunikace posiluje důvěryhodnost celé organizace. 

 

1.7. Grafka a vizuální komunikace 
Pro tvorbu grafky doporučujeme využívat nástroj Canva, který je pro neziskové organizace zdarma. 

Tento nástroj umožňuje snadno vytvářet grafku pro sociální sítě, letáky nebo plakáty. Výhodou je 

možnost využívat připravené šablony, které zajišťují jednotný vizuální styl. 

https://www.canva.com/cs_cz/help/canva-for-nonprofits/
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Některé spolky již možnost šablon využívají, ty, které ne, mohou zažádat o přidání do Canvy Ú ČČK. 

1.8. Komunikace s médii 
Média jsou důležitým partnerem při informování veřejnost o činnost organizace. Správná komunikace 

s médii může pomoci zvýšit povědomí o aktvitách organizace a vysvětlit veřejnost její poslání. Je ale 

důležité zajistt, aby informace poskytované médiím byly přesné, ověřené a jednotné. 

 

Oblastní spolky mohou komunikovat s místními médii například při: 

• pořádání veřejných akcí, 
• náboru dobrovolníků, 
• zahájení nových projektů, 
• významných aktvitách organizace. 

Krátká tsková zpráva nebo článek v regionálním médiu může výrazně zvýšit povědomí o činnost 

organizace. V případě větší událost lze uvažovať o tskové konferenci. 

 

1.8.1. Kdo může komunikovat s médii 
Komunikaci s médii jménem Českého červeného kříže mohou vést pouze osoby, které jsou k tomu 

oprávněny.  

 

Jedná se o: 

• vedení organizace (prezident, ředitel), 
• ředitele oblastních spolků či jimi pověřené osoby, 
• velitele ÚKT, 
• tskového mluvčího, 
• osoby pověřené vedením organizace nebo ústředím. 

Pokud novinář kontaktuje člena nebo dobrovolníka organizace s žádost o vyjádření, je nutné ho 

odkázat na osobu odpovědnou za komunikaci. Tím se zajist, že informace poskytované médiím budou 

správné, úplné a v souladu s komunikační strategií organizace. 

 

1.8.2. Pokud vás kontaktuje novinář 
1. Poděkujte za zájem. 
2. Vysvětlete, že nejste osoba oprávněná poskytovat ofciální vyjádření. 
3. Odkažte novináře na odpovědnou osobu (např. ředitele OS, Úřad ČČK nebo tskového mluvčího). 
4. Informujte vedení oblastního spolku, že byl mediální dotaz vznesen. 
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1.9. Krizová komunikace 
V případě mimořádných událost nebo krizových situací musí být komunikace organizace koordinována. 

Veškerá komunikace v těchto situacích se řídí: 

• rozhodnutmi Ústředního krizového štábu Českého červeného kříže, 
• pokyny velitelky Ústředního krizového týmu. 

Cílem je zajistt, aby veřejnost dostávala přesné, ověřené a jednotné informace. Bez koordinace  
s krizovým řízením organizace není možné zveřejňovat informace týkající se krizových událost. 

 

2. Fundraisingový manuál ČČK pro oblastní spolky 
Českého červeného kříže 
Český červený kříž je silnou humanitární značkou s více než 105letou historií. Skutečná síla ČČK však 

stojí na práci oblastních spolků, na vaší každodenní pomoci lidem v nouzi, při mimořádných událostech, 

ve zdravotnických, sociálních i vzdělávacích programech. 

Abychom mohli naši pomoc dlouhodobě rozvíjet, potřebujeme stabilní a systematcky budované zdroje 

fnancování. 

Tento manuál pomůže vytvořit vlastní fundraisingovou strategii s ohledem na lokální možnost. Cílem 

není vytvořit „dokument do šuplíku“, ale jasný plán: 

• kam chceme dojít, 
• kde na to vezmeme prostředky, 
• kdo za co odpovídá, 
• jak budeme měřit úspěch. 

Strategie pomůže: 

• zvýšit fnanční stabilitu, 
• rozšířit komunitu podporovatelů, 
• posílit značku ČČK ve vašem regionu, 
• plánovat s jistotou na 1–3 roky dopředu 

 

2.1. STRATEGIE KROK ZA KROKEM 

KROK 1: Ujasnit si poslání a příběh oblastního spolku 

• Proč oblastní spolek existuje? 
• Komu konkrétně pomáháme? 
• Jaký problém v regionu řešíme? 
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• Co by se stalo, kdybychom tu nebyli? 
• V čem jsme jedineční? 

Výstup: Krátký text, který jasně vysvětluje: co děláme, komu pomáháme, proč je to důležité. Tento text 

bude základem všech žádost o podporu. 

 

KROK 2: Analyzujte současný stav 
Zmapování, kde se nyní nacházíme: 

1. Jaké fundraisingové aktvity aktuálně děláme? veřejná sbírka, individuální dárci, fremní partneři, 

granty, akce 
2. Kolik jsme získali za poslední rok? kolik z darů, kolik z grantů, kolik od frem 
3. Kdo jsou naši dárci? jednotlivci, lokální frmy, město / kraj, nadace 
4. Jaké jsou naše silné a slabé stránky? Doporučení: Zpracování SWOT analýzy: 

 

Silné stránky Slabé stránky 

• Dobré jméno v regionu 
• Dobrovolníci 

• Slabá práce s databází dárců 
• Málo času na systematcký fundraising 

Příležitosti Hrozby 

• Zájem frem o CSR aktvity 
• Lokální grantové programy měst a krajů 

• Konkurence jiných neziskových organizací 
• Únava dárců z množství sbírek 

 

KROK 3: Stanovte si jasné cíle (SMART) 
Strategie bez konkrétních cílů nefunguje.  

 

Stanovení 3–5 hlavních cílů na 12 měsíců: 

• Zvýšit příjmy z darů o 20 % 
• Získat 15 pravidelných dárců 
• Navázat 3 nová fremní partnerství 
• Uspořádat 1 benefční akci 

Cíle musí být: konkrétní, měřitelné, realistcké, časově ohraničené. 
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KROK 4: Defnování cílové skupiny dárců 
Ne všichni dárci jsou stejní.  

Vyberte 2–3 hlavní skupiny, na které se zaměříte. 

Typické cílové skupiny oblastního spolku: 

• Lokální podnikatel 
• Starosta / obec 
• Aktvní senior 
• Rodiče malých dět 
• Zdravotnická komunita 

 

U každé skupiny napište: Co je motvuje? Proč by měli podporovat ČČK? Jak je nejlépe oslovit? 

 

KROK 5: Vyberte fundraisingové nástroje 
Nepokoušejte se dělat všechno. Vyberte si priority (maximálně 3 priority pro daný rok). 

1. Individuální dárci: online výzvy, pravidelné dárcovství, sbírkové pokladničky, DMS 
2. Firemní spolupráce: fnanční dar, materiální dar, partner akce, zaměstnanecké sbírky 
3. Granty a nadace: krajské dotace, městské dotace, nadace, nadační fond 
4. Akce: benefční koncert, den otevřených dveří, osvětová akce 

 

KROK 6: Vytvořte komunikační plán 
Fundraising je především komunikace.  

Odpovězte si: 

• Jak mluvíme o dopadu? 
• Jak často komunikujeme? 
• Jaké kanály používáme? (web, Facebook, lokální média, newsleter, osobní schůzky) 

Doporučení: Naplánujte alespoň 1 větší fundraisingovou výzvu ročně a 3–6 menších komunikačních 

výstupů. 

 

KROK 7: Určete odpovědnosti 
Každá strategie potřebuje konkrétní lidi.  

Sepište si: 
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• Kdo odpovídá za fremní fundraising? 
• Kdo spravuje databázi dárců? 
• Kdo připravuje granty? 
• Kdo komunikuje na sociálních sítch? 

Pokud je vás málo, nastavte realistcký plán. 

 

KROK 8: Naplánujte rozpočet fundraisingu 
Fundraising není zdarma. Spočítejte náklady na tsk, akci, reklamu a čas zaměstnanců. Odhadněte 

návratnost. 

Příklad: Náklady na akci: 30 000 Kč | Očekávaný výnos: 80 000 Kč 

 
KROK 9: Nastavte vyhodnocování 
Sledujte: 

• kolik nových dárců jste získali, 
• kolik se vrací opakovaně, 
• kolik jste získali od frem, 
• kolik stojí získání jednoho dárce. 
• Odkud dárci přicházejí. 

Doporučení: Vyhodnocujte minimálně 1× za čtvrtlet. 
 

KROK 10: Vytvořte akční plán 
Nakonec vše převeďte do tabulky: 

Aktivita Odpovědná osoba Termín Stav 

Oslovení 10 frem Novák 30. 4. Probíhá 

Grant město Svobodová 15. 3. Odevzdáno 

 

Strategie bez akčního plánu zůstane jen dokumentem! 
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2.2. Závěr 
Fundraising není jednorázová aktvita. Je to dlouhodobé budování vztahů. Oblastní spolky ČČK mají 

obrovskou výhodu: silnou značku, důvěru veřejnost a skutečný dopad v regionu. 

Systematcká strategie pomůže tuto důvěru proměnit ve stabilní podporu. Její součást by měla být  
i průběžná analýza toho, odkud dárci přicházejí. Pomocí UTM parametrů snadno zjistte, které kanály a 

konkrétní příspěvky generují nejvíce darů, což umožní soustředit energii i fnance tam, kde to má 

největší smysl. 

3. Manuál ČČK pro nábor dobrovolníků oblastním 
spolkům Českého červeného kříže  
Český červený kříž stojí na lidech. Vedle zaměstnanců jsou to především členové a dobrovolníci, kteří 

se podílejí na první pomoci, humanitární činnost, pomoci při mimořádných událostech, preventvních 

a vzdělávacích aktvitách, akcích pro veřejnost i dalších činnostech ČČK. Možnost zapojení je celá řada 

a není nutné mít vždy předchozí zkušenost nebo odborné vzdělání. 

Nábor dobrovolníků proto nemusí znamenat pouze hledání lidí „na pomoc při akcích“. Smyslem je 

dlouhodobě budovat komunitu lidí, kteří vědí, proč se chtějí zapojit, co mohou dělat a jakou roli u nás 

mohou najít. 

Tento dokument má pomoci nastavit nábor tak, aby nebyl jednorázovou výzvou na sociální sít, ale 

pravidelnou součást jejich komunikace a práce s veřejnost. 

3.1. Ujasněte si, koho hledáte 
Nejčastější chyba při náboru je příliš obecná výzva: „Hledáme dobrovolníky. Přidejte se k nám.“ Člověk, 

který ji uvidí, si často neumí představit, co by u vás vlastně dělal. Anebo si naopak myslí, že  
v ČČK děláme jen první pomoc, o které on třeba nic neví, nebo ho nezajímá. Proto je potřeba začít 

opačně: Co potřebujeme dělat a kdo nám s tm může pomoci? 

Sepište si konkrétní činnost, do kterých potřebujete nové lidi: 

• pomoc při organizaci akcí a veřejných prezentacích, 
• práce s dětmi a mládeží, 
• první pomoc a zdravotnické zajištění, 
• Humanitární jednotka a pomoc při mimořádných událostech, 
• psychosociální podpora, 
• podpora seniorů a dalších ohrožených skupin, 
• fundraising, 
• fotografování a video, 
• sociální sítě a tvorba obsahu, 
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• administratva, IT, technická pomoc, řízení nebo logistka. 
 

Klíčové pravidlo 
Nehledejte pouze dobrovolníky. Hledejte konkrétní lidi pro konkrétní role. 

 

3.2. Prodávejte možnost zapojení, ne slovo „dobrovolnictví“ 
Slovo „dobrovolník“ samo o sobě není důvod, proč se člověk zapojí. Lidé se častěji rozhodují podle toho: 

• co budou dělat a s kým budou, 
• kolik času to zabere, 
• jestli se něco naučí a zda jejich pomoc bude mít smysl, 
• jestli se budou moci zapojit i bez předchozí zkušenost. 

 

 

Místo obecného 

formulování... 
Použijte raději konkrétní výzvu... 

Hledáme dobrovolníky. Baví tě první pomoc? Přidej se k našemu týmu. 

Zapojte se do ČČK. Chceš pomáhat při akcích a poznat nové lidi? 

Hledáme pomoc na PR. Umíš fott, natáčet nebo spravovat sociální sítě? Potřebujeme právě tebe. 

Hledáme zdravotníky. Nemáš zdravotnické vzdělání, ale chceš pomáhat? Ukážeme t jak. 

Pomozte naší organizaci. Máš pár hodin měsíčně a chceš je využít smysluplně? 

 

3.3. Využijte principy dobré praxe z kampaně „Máme jednu i pro tebe“ 
Dobrou ukázkou systematckého náboru je kampaň OS ČČK Ostrava, kterou převzala národní 

společnost: „Máme jednu i pro tebe! Přidej se k nám!“ 

Kampaň vznikla v reakci na potřebu zastavit pokles členské základny, rozvíjet činnost místních skupin a 

posílit personální kapacity pro aktvity spolku a mimořádné událost. 

Princip fungování v praxi: 

• Jasná nabídka: Pod sloganem vždy následuje konkrétní nabídka (Máme tým na akce / Máme lidi, 

kteří učí první pomoc / Máme lidi za počítačem, za foťákem i v terénu). 
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• Jednoduchá cesta k přihlášení: Společný webový rozcestník nebo krátký formulář. Čím méně kroků, 

tm větší šance na úspěch. 
• Konkrétní člověk na druhé straně: Jasně určená osoba, která zájemce kontaktuje a provede ho 

začátkem. 
• Rychlá následná práce: Zájemce kontaktujte co nejdříve – člověk, který se chce zapojit dnes, 

nechce čekat týden nebo dva. 
• Kampaň na více místech: Využijte sociální sítě, web, akce, školy, frmy, lokální média i veřejný 

prostor (tramvaje, bannery, billboardy). 

Společný koncept nemusí znamenat stejnou komunikaci pro všechny. Každý spolek má jiné aktvity, jiné 

potřeby i jiné prostředí. Důležité je vzít si z kampaně to, co funguje, a ukázat lidem právě ty možnost 

zapojení, které u vás skutečně najdou. 

 

3.4. Defnujte, kde dobrovolníky hledat 

3.4.1. 1. Sociální sítě 
Nestačí jeden příspěvek. Vytvořte sérii různorodého obsahu: 

• Představujte konkrétní lidi: „Tohle je Petr. Přes týden pracuje jako hasič, ve volném čase je součást 

Humanitární jednotky ČČK.“ 
• Ukazujte reálnou činnost: Fotografe a videa z akcí, cvičení, zázemí a týmové práce. 
• Odpovídejte na obavy předem: Zodpovězte otázky typu „Nemám zkušenost“, „Nemám čas každý 

týden“, „Nejsem zdravotník“. 
• Pracujte s jasnou výzvou: Chci se zapojit → kliknu → vyplním → někdo se mi ozve. 

Nábor ale nekončí vyplněným formulářem. Člověk, který vyplní formulář nebo se ozve, už udělal první 

krok. Teď je řada na spolku. Nenechávejte zájemce čekat a nenechte jeho kontakt zapadnout. Člověk, 

který se chce zapojit dnes, nemusí mít stejnou motvaci za týden. Proto je důležité se zájemcem co 

nejdříve komunikovat – poděkovat mu za zájem, ozvat se mu s konkrétními informacemi a domluvit 

další krok. Nemusí mít hned jasno, jestli chce být členem, dobrovolníkem na pravidelné bázi nebo jen 

pomoci na jedné akci. Důležité je, že má zájem a my s ním ten zájem dál rozvíjíme. 
 

3.4.2. 2. Osobní setkání a akce 
Oslovujte lidi na veřejných akcích, ve školách, na sportovních akcích či v komunitních centrech. 

Mějte na stánku viditelnou výzvu s QR kódem: „Chceš se zapojit do ČČK? Naskenuj QR kód a dej nám 

vědět.“ 
 

3.4.3. 3. Firemní prostředí 
Nabídněte frmám konkrétní formy zapojení jejich zaměstnanců: 

• Jednorázové dobrovolnictví: Pomoc při konkrétní akci. 
• Dlouhodobé dobrovolnictví: Pravidelné zapojení zaměstnanců do činnost. 
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• Odborné dobrovolnictví: Využit profesních zkušenost (marketng, IT, právní služby, foto/video, 

účetnictví, grafka). 
• Firemní nábor: Přímé představení možnost dobrovolnictví zaměstnancům. 

3.5. Využijte lidi, které už máte 
Nejlepší ambasador náboru je člověk, který už u vás pomáhá a umí vysvětlit, proč se přidal a proč stále 

zůstává. Vytpujte si různé typy svých dobrovolníků (mladý člověk, rodič, senior, zdravotník, 

nezdravotník, jednorázový i dlouhodobý pomocník) a ukažte veřejnost, že pro ČČK neexistuje jeden 

univerzální typ dobrovolníka. 
 

3.6. Nabídněte první krok na zkoušku 
Mnoho lidí se nechce hned zavázat k dlouhodobé spolupráci. Nabídněte zapojení „na zkoušku“: 

Jedna akce. Jedno odpoledne. Jedna zkušenost. Člověk nemusí rovnou podepisovat dlouhodobý 

závazek. Právě z jednorázové zkušenost nejčastěji vzniká dlouhodobý vztah. 
 

3.7. Připravte správný obsah komunikace 
Každá náborová komunikace musí jasně odpovídat na 5 základních otázek: 

• CO? → Co budu dělat? 
• PROČ? → Proč má moje pomoc smysl? 
• PRO KOHO? → Komu moje pomoc pomůže? 
• KOLIK ČASU? → Jak moc se musím zavázat? 
• JAK? → Co mám udělat jako první? 

3.8. Vyhněte se nejčastějším chybám 

• Vynechejte: Obecné fráze typu „Hledáme dobrovolníky všech věkových kategorií“. 
• Vynechejte: Příliš složité přihlášky s mnoha povinnými poli. 
• Vynechejte: Spuštění náboru bez člověka, který bude zájemce ihned kontaktovat. 
• Vynechejte: Jednorázový příspěvek na sociálních sítch bez dalšího navázání. 

3.9. Sestavte fázovaný akční plán kampaně 

• FÁZE 1: Příprava nabídky → Ujasněte si role, kapacity, kontaktní osobu a cíl přihlášky. 
• FÁZE 2: Příprava obsahu → Vytvořte hlavní vizuál, 3–5 příspěvků s rolemi, 2–3 příběhy, video, 

formulář a QR kód. 
• FÁZE 3: Spuštění náboru → Publikujte na sociálních sítch, webu, v ofine prostoru, na školách či 

ve frmách. 
• FÁZE 4: Práce se zájemci → Ihned odpovídejte na každý kontakt a domluvte konkrétní zapojení. 
• FÁZE 5: Prezentace výsledků → Ukazujte nové dobrovolníky při práci, čímž vytváříte obsah pro další 

nábor. 
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3.10. Využijte vzorový náborový příspěvek 

Vzorový příspěvek: 

Máme jednu i pro tebe. 

Možná máš zdravotnické zkušenosƟ. 

Možná umíš skvěle organizovat lidi. 

Možná foơš, natáčíš nebo spravuješ sociální sítě. 

Možná chceš pomáhat při akcích. 

A možná zaơm neumíš nic z toho. 

Nevadí. 

U nás můžeš pomoct mnoha různými způsoby a u řady akƟvit tě potřebné věci naučíme. 

Přidej se k [název OS ČČK]. 

[QR KÓD / ODKAZ] 

ZjisƟ, co můžeš dělat právě u nás. 

 

3.11. Nastavte vyhodnocování (Výsledky) 
Sledujte konkrétní čísla, abyste věděli, jak nábor funguje: 

• Dosah kampaně (kolik lidí jsme oslovili), 
• Návštěvnost náborové stránky a počet přihlášek, 
• Počet kontaktovaných zájemců a osobních schůzek, 
• Počet nově zapojených lidí, 
• Počet lidí, kteří zůstali aktvní po 3–6 měsících (klíčový ukazatel). 

 

3.12. Závěr 
Nábor není jednorázová kampaň jednou za dva roky, ale dlouhodobá a průběžná součást běžné 

komunikace spolku. Každý měsíc ukažte jednoho dobrovolníka, jednu konkrétní roli nebo jednu aktvitu. 

Dobrovolníky není potřeba přesvědčovat, aby pomáhali – oni chtějí. Úkolem náboru je ukázat jim 

konkrétní možnost, které u nás mají, usnadnit jim cestu a najít pro ně místo, které jim bude dávat 

smysl. 
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