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 Bakalá�ská práce ‚Krizová komunikace Zoo Praha po povodních v letech 2002 a 

2013: komparativní studie‘ se zabývá analýzou princip� , nástroj�  a sd� lení 

komunika� ních kampaní Zoo Praha v souvislosti s povodn� mi v letech 2002 a 2013. 

V první � ásti se v� nuje deskripci teoretického rámce krizové komunikace, kde rozebírá 

jednotlivé klí� ové prvky, principy a fáze komunika� ního procesu. Mimo jiné krátce 

pojednává o fenoménu dobrovolnictví a filantropie v � eské republice. V rámci 

jednotlivých komunika� ních kampaní Zoo Praha práce analyzuje výše definované prvky 

s ohledem na kontext situace, b� hem ní� se kampan�  uskute� nily. Zabývá se tak 

obsahem komunikovaných témat, rolí jednotlivých komunikátor� , komunika� ními 

nástroji, je� byly v kampaních vyu�ity, komunikací se zainteresovanými skupinami � i 

zp� sobem oslovení a organizace dobrovolník� . V záv� ru porovnává efektivitu obou 

aplikovaných krizových komunikací a identifikuje v nich analogii, vývoj � i zm� nu. 

�
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 The Bachelor thesis ‚Crisis Communication of Prague Zoo after the Floods in 

the Years 2002 and 2013: Comparative Study‘ concerns with the analysis of the 

principles, tools and the messages used in communication campaigns of Prague Zoo in 

connection with the floods in the years 2002 and 2013. Firstly, the theoretical 

framework is defined based on the description of particular key elements, principles and 

phases of communication process. Additionally, the thesis shortly discusses the 

phenomenon of volunteering and philanthropy in the Czech Republic. Focusing on 

particular communication campaigns of Prague Zoo, the above-mentioned elements are 



�

further analysed with respect to the context of the situation during which both 

campaigns were carried out. It concerns with the content of the messages, roles of the 

communicators, tools used in the campaigns, communication aiming at stakeholders or 

the techniques of addressing and organising volunteers. In the conclusion, the effectivity 

of both applied crisis communications is compared and the analogy, progress or changes 

therein are identified. 

� ��C	�����	�� �

Krizová komunikace, public relations, povodn�  2002, povodn�  2013, Zoo Praha, 

zoologická zahrada, zainteresované skupiny, dobrovolnictví 
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Crisis communication, public relations, floods 2002, floods 2013, Prague Zoo, 
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V posledních dvanácti letech byla Zoo Praha vystavena dv� ma ni� ivým 

záplavám, které ji krátkodob�  zcela paralyzovaly a v prvním p�ípad�  i zap�í� inily smrt 

mnoha zví�at. V souvislosti s tím � elila Zoo Praha ostré kritice ze strany ve�ejnosti a 

médií, p�i� em� n� kte�í zpochyb� ovali i samotný d� vod její existence. Díky efektivní a 

cílené krizové komunikaci dokázala vyvrátit veškeré pochybnosti, získala p�íze�  médií i 

ve�ejnosti a sv� tov�  se proslavila jako Zoo, která si úsp� šn�  prošla pravd� podobn�  

nejrozsáhlejší evakuací zví�at v d� jinách zoologických zahrad. V roce 2013 ji� Zoo 

Praha nebyla vystavena mediální kritice, naopak díky dlouhodob�  udr�ované dobré 

pov� sti a profesionálnímu p�ístupu se t� šila vzr� stající p�ízni a ochot�  ve�ejnosti pomoci 

Zoo v nouzi. Zoo Praha svou komunikací dokázala navzdory všem nep�íznivým 

po� áte� ním podmínkám obrátit situaci ve sv� j prosp� ch a získat tak ješt�  v� tší sympatie 

ve�ejnosti ne� p�ed povodn� mi. Vzhledem k teprve po� áte� ní institucionalizaci krizové 

komunikace jako samostatné a významné slo�ky komunika� ní strategie organizací 

v � eské republice, komunikace v krizi aplikovaná v p�ípad�  Zoo Praha pat�í mezi ty 

nejúsp� šn� jší v� bec. To ostatn�  dokazuje i ocen� ní Czech Superbrands, které �adí Zoo 

Praha mezi 25 nejoblíben� jších zna� ek na � eském trhu a je� Zoo Praha obdr�ela v �íjnu 

minulého roku.1  

Tato bakalá�ská práce analyzuje a porovnává prvky krizové komunikace Zoo 

Praha po povodních v roce 2002 a 2013. Klade si otázku, jaké konkrétní kroky 

zp� sobily názorový obrat ve�ejnosti a následnou mediální p�íze�  v roce 2002 a jaké 

klí� ové prvky komunikace se zasadily o výslednou úsp� šnost kampaní. Základním 

metodologickým rámcem aplikovaným pro danou studii je diachronní komparace. 

V rámci jednotlivých komunika� ních kampaní, stejn�  tak pro teoretický rámec, je 

pou�ita metoda deskriptivní analýzy. Hlavní hypotéza práce je postavena na tvrzení, �e 

efektivní komunikace v krizi primárn�  vychází z dlouhodobé komunika� ní aktivity v�� i 

zainteresovaným skupinám. Dále práce identifikuje klí� ové prvky krizové komunikace, 

kterými jsou proaktivní p�ístup managementu a otev�ený a up�ímný zp� sob 

�������������������������������������������������������������
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komunikování. Zárove�  p�edpokládá, �e faktory, jako je vyu�ití širokého spektra 

komunika� ních kanál�  a nástroj� , aktivní komunikace se zainteresovanými skupinami � i 

optimisticky lad� né komunikované téma, determinovaly výslednou míru úsp� šnosti 

obou komunika� ních kampaní Zoo Praha. 

První � ást bakalá�ské práce je v� nována teoretickému vysv� tlení pojmu krizová 

komunikace a identifikaci jeho klí� ových fází a prvk� . Práce podrobn� ji rozebírá vliv 

komunikátora, zainteresovaných skupin, obsahu sd� lení a zp� sobu jeho komunikace na 

výslednou úsp� šnost strategie. Dále se vzhledem ke specifickému p�ípadu Zoo Praha 

zaobírá fenoménem dobrovolnictví a filantropie. V neposlední �ad�  zhodnotí roli 

internetu a p�edevším sociálních médií ve spojení s komunikací se zainteresovanými 

skupinami.  

 V druhé � ásti je podrobn� ji analyzována komunikace Zoo Praha. Zam�� uje se na 

dv�  specifická � asová období, roky 2002 a 2013, kdy byla Zoo posti�ena povodn� mi. 

V rámci obou p�ípad�  se tato práce zabývá p�edevším hlavními komunikovanými 

sd� leními, prvky komunikace, u�itými komunika� ními kanály a nástroji a kone� n�  i 

spoluprací s dobrovolníky. Co se týká vyu�ití potenciálu dobrovolník� , Zoo Praha 

p�edstavuje unikátní p�ípad úsp� šné a koordinované spolupráce s ve�ejností ochotnou 

aktivn�  pomoci. V záv� ru se práce zam�� í na ty prvky komunikace, které se zaslou�ily o 

výsledný úsp� ch kampaní, a identifikuje analogii, vývoj � i zm� nu v aplikovaných 

krizových komunikacích. 

Tato bakalá�ská práce se nijak neodklání od vyty� ené struktury definované 

v tezích. Naopak rozvádí jednotlivé kapitoly do té míry, aby byly popsány všechny 

klí� ové prvky a postupy nezbytné pro úplné porozum� ní práce. 
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Public relations, neboli komunikace s ve�ejností, je v sou� asné dob�  jedním z 

klí� ových prvk�  p�ispívajících k úsp� šnosti firmy. Na rozdíl od marketingových aktivit 

se jedná o komunikaci symetrickou, je� „odstra� uje hierarchické vztahy a staví 

‚vysíla� ‘ (korporaci) na stejnou úrove�  jako ‚p� ijíma� ‘ (relevantní � ást ve� ejnosti).“2 

Pom� rn�  dlouho byl však up�ednost� ován asymetrický model komunikace, který 

neumo�� oval dialog. Nejznám� jším a také nejstarším schématem komunikace je tzv. 

Shannon� v a Weaver� v model z roku 1949. Tento p�enosový model komunikace svou 

strukturou a tokem informací p�edstavuje lineární proces, který umo�� uje pouze 

jednostrannou komunikaci.3  

Se zásadním vývojem v oblasti masových médií si spole� nosti za� aly postupn�  

uv� domovat nutnost navázání oboustranné komunikace s ve�ejností, co� zap�í� inilo 

vznik oboru public relations (PR). Marketingové strategie vedly pouze ke 

krátkodobému vzbuzení zájmu u cílové skupiny, „nikoliv však k dosa�ení trvalých 

hodnot, o které se bude korporace moci op� ít v dobách neklidu.“4  Oproti tomu 

komunikace s ve�ejností dle PRSA5 je definována jako „strategický komunika� ní 

proces, který buduje vzájemn�  prosp� šný vztah mezi organizací a jejím publikem.“6 

Tento proces je dlouhodobého charakteru a zárove�  se v n� m okam�it�  odrá�ejí veškeré 

(zejména negativní) výkyvy v komunikaci. Takovýto vztah je však postaven na velmi 

k�ehkých základech, které se mohou zbortit b� hem pouhých n� kolika dn� , a to 

p�edevším kv� li nezvládnuté komunikaci firmy v krizi. Spole� nosti nep�ipravené 

na krizovou komunikaci mohou p� sobit jako „necitlivé, nezú� astn� né a pouze zam�� ené 

na své vlastní zájmy nebo zisky, co� je situace, která zp� sobí nenapravitelnou škodu 

pov� sti a image korporaci.“ 7 Práv�  udr�ení dobré pov� sti je pro organizace d� le�ité 

�������������������������������������������������������������
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z hlediska odlišení se na trhu a konkuren� ní výhody. V p�ípad�  výskytu krize je pov� st 

firmy v o� ích zainteresovaných skupin8 závislá na tom, jak je v souvislosti s krizí 

organizace vnímána, jaký je její podíl na krizi i zp� sobu, jakým organizace na danou 

situaci reaguje.9    

Ve spojení s tím vznikl typ komunikace, je� se zabývá prevencí, zvládnutím 

krize a minimalizací jejích následk� . P� vodn�  byla krizová komunikace spojována 

p�edevším s politickými situacemi v kontextu kubánské krize na za� átku 60. let 

minulého století.10 V sou� asné dob�  je krizová komunikace plnohodnotnou a 

významnou sou� ástí public relations. V prost�edí � eské republiky se však navzdory 

zahrani� ním trend� m stále nev� nuje komunikaci v krizi dostate� ný prostor.  
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Ulmer a spol. definují krizi jako „specifickou, neo� ekávanou a neobvyklou 

událost � i sérii událostí, je� tvo� í vysoký stupe�  nejistoty a ohro�ují anebo jsou vnímány 

jako hrozby nejvyšším cíl� m organizace.“11 Peter F. Anthonissen vymezuje klí� ové 

charakteristiky pro identifikaci krize: stav, jen� (1) narušuje obvyklý chod organizace; 

(2) potenciáln�  vedoucí k jejímu zániku; (3) vy�adující okam�itou reakci vrcholného 

managementu; (4) a který upoutává pozornost médií na organizaci.12 Krize zárove�  

podléhají subjektivnímu vnímání zainteresovaných skupin. Pokud se domnívají, �e 
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organizace se nachází v krizi, bude tomu tak. Je však mo�né tyto skupiny ú� inn�  

p�esv� d� it o neexistenci � i naprosté eliminaci prvk�  potenciální krize. 

Typy krize lze rozd� lit na základ�  p� vodu, zdali se jedná o krize intern�  

zap�í� in� né � i krize zp� sobené vlivem vn� jších, neovlivnitelných faktor� . Vnit�n�  

zap�í� in� né krize lze dále roz� lenit na pochybení managementu, podvodné � innosti, 

konfliktní krize (p�. pr� myslové spory) a další, p�i� em� krize vn� jšího p� vodu pak na 

p�írodní pohromy, epidemie, nep�edvídatelné technické závady, selhání výrobku � i 

pokles ekonomického vývoje.13 P. Ruff a K. Aziz d� lí krize do dvou kategorií podle 

toho, zdali jsou ‚náhlé‘ � i ‚doutnající‘, resp. ty, které jsou skryté, avšak mohou kdykoliv 

vypuknout v krizi.14  
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Efektivní krizová komunikace je p�irozená a základní sou� ást organiza� ního 

procesu.15 V p�ípad�  vypuknutí krize, ale i v rámci prevence, je klí� ové, aby organizace 

komunikovala efektivn�  a ú� inn� . Zvládnutí krizové komunikace se následn�  odrá�í na 

postoji ve�ejnosti ve vztahu k pov� sti spole� nosti. Komunikaci v krizi lze tudí� 

definovat jako: 

„… trvající proces, jen� provádí p� edkrizové plánování, upev� uje 
vztahy s ve� ejností, spolupracuje a operuje s d� v� ryhodnými zdroji, 
udr�uje dobré styky s médii (v� etn�  adresování pot� eb médií a udr�ení si 
dojmu p� ístupnosti), naslouchá obavám ve� ejnosti a komunikuje 
s p� íznivci se soucitem, zájmem a empatií, demonstruje up� ímnost, 
vlídnost a otev� enost a uznává nejistoty a nejasnosti.“16  

Zásadní � ástí krizové komunikace je identifikace potenciálního problému a jeho 

potla� ení. P�i správn�  pojaté komunikaci m� �e krize p�edstavovat nové p�íle�itosti pro 
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obnovu a budoucí r� st organizace, obzvlášt�  pokud je ta schopna zasadit vyvstalou 

situaci do širšího, optimistického rámce.17  

 

(:& � 	5�
���
9�9
��.	
59
���
�
���.�4� �

První p�ípady nutnosti reagovat na nastalou environmentální situaci se objevily 

ve Spojených státech na p�elomu 70. a 80. let 20. století, a to zejména ve spojení se 

zdravím a ekologickými tématy.18 Zvyšující se zájem ve�ejnosti o ekologii vyvolal 

stup� ující se negativní reakce na pr� myslové havárie, co� motivovalo spole� nosti 

intenzivn� ji informovat o nehodách a více dbát na �ivotní prost�edí. Asi nejznám� jší 

ukázkou špatn�  zvládnuté krizové komunikace byla havárie ropného tankeru Exxon 

Valdez v roce 1989.19  

Krizová komunikace environmentálního typu �eší situace, kdy dojde k „lidskému 

pochybení, terorismu, událostem geologického a podnebného charakteru a dalším 

pohromám v  blízkosti nebezpe� ného materiálu, které p� edstavují hrozbu pro �ivotní 

prost� ední, faunu a floru a lidské zdraví.“20 Sem lze nepochybn�  za�adit povodn�  v roce 

2002 a 2013, je� paralyzovaly infrastrukturu m� st, záva�n�  poni� ily budovy, 

zdemolovaly majetek a ohrozily �ivot mnoha lidí i zví�at. 
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Komunikace v krizi do zna� né míry vychází z klasické komunikace, avšak liší se 

urgentností a � asovým vymezením. V prvé �ad�  je nutné v� as a rychle odhalit 

potenciální krizi a za� ít ji �ešit. V p�ípad� , �e organizace dostate� n�  rychle nereaguje na 

situaci, ztratí roli hlavního komunikátora krize. Tuto roli pak p�ebírají média, která 

mohou vytvo�it pro organizaci zna� n�  nep�íznivé mediální prost�edí pro organizaci. 
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V rámci postupu krizové komunikace je t�eba si ur� it komunika� ní cíle, vyty� it si 

potenciální p�eká�ky pro dosa�ení t� chto cíl�  a posléze stanovit efektivní zp� sob 

komunikace pro minimalizaci � i p�ekonání identifikovaných problém�  a pro dosa�ení 

komunika� ních cíl� .21 D� le�itým prvkem provázejícím celou komunikaci v krizi je její 

konzistence, a to s ohledem jak na komunikovaná sd� lení, tak i na zp� sob komunikace 

samotné.  

Co se tý� e vyty� ených díl� ích cíl�  krizové komunikace, je v prvé �ad�  t�eba 

zvládnout nejistotu spojenou se vzniklou krizí, efektivn�  reagovat a vy�ešit krizi a 

v posléze se z ní pou� it.22 Organizace � elící krizi musí splnit t� i podmínky úsp� šné 

komunikace: komunikovat správné sd� lení ve správný � as a správným lidem.23  
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D� le�itým faktorem ovliv� ujícím míru úsp� šnosti komunikace v krizi je role 

tiskového mluv� ího. Jeho funkce spo� ívá v informování zainteresovaných skupin, avšak 

pouze na n� m zále�í, jakým zp� sobem jsou tyto zprávy p�edány. Obzvlášt�  v krizi je 

tiskový mluv� í klí� ovou osobou, nebo�  práv�  on p�edstavuje ve�ejnou tvá� celé 

organizace.24 V p�ípad�  zásadních havárií � i jinak význa� ných krizí však pouze osoba 

mluv� ího zastupující organizaci nesta� í. V záva�ných situacích je vy�adováno, aby 

organizaci osobn�  reprezentovali p�edstavitelé vrcholného managementu. Tím 

organizace vytvo�í dojem opravdového a up�ímného zájmu o nápravu a vá�nosti, se 

kterou ke krizi p�istupuje, co� má zna� ný psychologický efekt na ve�ejnost. Zejména 

b� hem povodní 2002, kdy Zoo Praha � elila i mnoha útok� m v souvislosti 

s pochybnostmi o kompetenci jednotlivých pracovník� , „na zásadní problémy, otázky i 

útoky reagoval prost� ednictvím médií osobn�  � editel pra�ské zoologické zahrady“ Petr 

�������������������������������������������������������������
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Fejk.&J Aktivní vystupování �editele p� sobilo na ve�ejnost uklid� ujícím dojmem, � ím� 

se zmírnilo nap� tí ve spole� nosti. 

Náro� nost role komunikátora spo� ívá v neustálém pozitivním p�ístupu k médiím 

a ve�ejnosti, v ochot�  komunikovat otev�en�  a zejména pravdiv� . Tiskový mluv� í musí 

zejména disponovat vlastnostmi jako je up�ímnost, p�ístupnost, empatie, soucit a 

proaktivní spíše ne� defensivní postoj.26 Prvky jako je vzhled, chování, postoj i gesta 

tiskového mluv� ího hrají takté� významnou neverbální roli. V neposlední �ad�  spo� ívá 

práce mluv� ího v � asném zajišt� ní mediálního centra, a to i v dob� , kdy krize zatím 

nezasáhla ve�ejnost.27 
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Klí � ovým obsahem sd� lení je aktivní zájem organizace o nastalou situaci a 

snahu o její nápravu a minimalizaci následk� . Zejména lidský aspekt v podob�  

politování nad situací � i p�ímo omluvy hraje d� le�itou roli p�i zve�ej� ování negativních 

informací.28 Anthonissen dále uvádí nutnost komunikovat kontrolu nad situací, na 

p�íklad prost�ednictvím zve�ejn� ní interních bezpe� nostních opat�ení.29 V neposlední 

�ad�  je sou� ástí efektivního komunika� ního sd� lení ujišt� ní, �e organizace pro zvládnutí 

situace podniká všechny pot�ebné kroky, dopln� né o p�íslib prevence do budoucna. 

P�iblí�ení situace ve�ejnosti prost�ednictvím skute� ných p�íb� h�  umo�� uje dodat situaci 

emocionální podtext. Na p�íklad nep�ímou medializací smutného p�íb� hu lachtana 

Gastona získala Zoo Praha v roce 2002 náklonnost a soustrast ve�ejnosti.  
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Úsp� šná komunikace je postavená na formulaci jasných a konzistentních sd� lení 

v co nejkratším � ase od vypuknutí krize. Fakta postavená na relevantních zdrojích 

dodávají nutnou kredibilitu celé komunikaci. Dalšími d� le�itými prvky jsou „aktivní 

postoj k celé zále�itosti, ochota komunikovat a odpovídat na mnohdy velmi nep� íjemné 

otázky médií.“30 Pouká�eme-li na situaci Zoo Praha v roce 2002, �editeli Petru Fejkovi a 

tiskovému mluv� ímu Vítu Kahlemu se poda�ilo zcela minimalizovat pochybnosti o 

krocích podniknutých pracovníky Zoo a naopak si naklonit p�íze�  ve�ejnosti a médií.  
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Zainteresované skupiny jsou „jakékoliv skupiny lidí vnit� ní � i vn� jší v�� i 

organizaci, je� mají podíl na jejích � innostech, jako na p� íklad zam� stnanci, v�� itelé, 

vládní regula� ní agentury, média, konkurence � i � lenové komunity.“31 Mezi primární 

zainteresované skupiny, na kterých závisí samotná existence organizace, pat�í zejména 

zam� stnanci, dodavatelé, investo�i, sou� asní a budoucí zákazníci (návšt� vníci) a média. 

Anthonissen do této skupiny takté� �adí � leny komunity.32 Na p�íklad p�íznivci Zoo 

Praha svou ochotou fyzicky i finan� n�  pomoct p�edstavovali pro management 

významnou morální podporu. 

Druhotnými zainteresovanými skupinami jsou ty, které „nehrají aktivní roli 

v ka�dodenních aktivitách organizace, ale jsou stále d� le�ité pro celkový úsp� ch.“33 

Sem se nepochybn�  �adí ve�ejnost, nebo�  postoj ve�ejnosti ke komunikovaným témat� m 

a obzvlášt�  negativní ve�ejné mín� ní v�� i organizaci zna� n�  determinuje její pov� st. Na 

p�íklad spole� nost Shell v souvislosti s domn� lými snahami potopit vrtnou plošinu do 

Severního mo�e v roce 1995 vykázala v následujících letech 15% obchodní ztrátu 

v d� sledku negativní ve�ejného mín� ní.34 
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Média tvo�í specifickou skupinu, jeliko� mají moc nenávratn�  poškodit, stejn�  

jako i pozvednout jméno organizace. Média disponují silným formativním vlivem na 

charakter ve�ejného mín� ní,35 nebo�  to je v  podstatné mí�e závislé na informacích 

zprost�edkovaných médii. Média jsou tedy p�ímým i nep�ímým nástrojem sociální 

kontroly, je� zastává funkci kontrolní, kritickou i politickou.36 Obsah sd� lení a zp� sob, 

jakým je informace v masových médiích podána, frekvence zpráv a okolnosti, za nich� 

jsou sd� lení zve�ej� ována, reflektují záva�nost a atraktivnost nastalé situace pro 

publikum. V roce 2002 se prvotní vlna negativních mediálních zpráv o kritické situaci 

v zaplaveném areálu Zoo zasadila o záporný postoj ve�ejnosti v�� i managementu. 

V roce 2013 byl mediální obraz Zoo Praha veskrze pozitivní, naopak média otev�en�  

soucítila se Zoo a obvi� ovala Magistrát hl. m. Prahy z nep�ímého zavin� ní zaplavení 

areálu zahrady. 
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Krizová komunikace je proces, jen� za� íná d�íve, ne� organizaci reáln�  ohro�uje 

potenciální krize, a kon� í ve fázi, kdy krize ji� pominula. Mnoho organizací ve svých 

krizových plánech dostate� n�  nereflektuje jednak samotný postup �ešení krize, jednak 

komunikaci krize sm� rem k zainteresovaným skupinám. Efektivní komunikace by však 

m� la tvo�it klí � ovou slo�ku všech obchodních a strategických plán� . 

�
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P�edkrizová fáze komunikace se skládá ze dvou klí� ových sou� ástí: prevence a 

p�ípravy.37 Prevence spo� ívá p�edevším v efektivním p�edcházení a potla� ování 

potenciálních rizik a minimalizaci projev�  krize. Na p�íklad monitoring interních i 

externích aktivit firmy a odezvy na n�  je jedním z ú� inných nástroj�  prevence.  
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V rámci p�ípravy by organizace m� ly disponovat krizovým komunika� ním 

plánem, jen� jasn�  stanovuje konkrétní kroky v p�ípad�  krize, pohromy � i nehody.38 

V rámci krizového plánu je stanovený krizový komunika� ní tým, který je pov�� ený 

v dob�  krize organizací veškerých komunika� ních � inností. Zoo Praha jednala jak 

v roce 2002, tak v roce 2013 dle interního krizového povod� ového plánu, jen� mimo 

jiné definuje i krizový výbor sestávající se z �editele, zoologického nám� stka, 

ekonomicko-provozního nám� stka a tiskového mluv� ího.39 Externí komunikací v krizi 

se výlu� n�  zabývá �editel ve spolupráci s tiskovým mluv� ím, interní komunikací jsou 

pak pov�� eni jednotliví kuráto�i chov�  (se zam�� ením na ptáky, plazy a savce). 
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Komunikace v krizi spo� ívá v bleskové reakci na nastalou situaci, a to ideáln�  

v prvních hodinách od vypuknutí krize. V prvé �ad�  je pro organizaci nezbytné stát se 

primárním zdrojem všech zpráv, a to prost�ednictvím okam�itého zve�ejn� ní veškerých, 

by�  negativních, informací. V� asná kontrola toku informací zabrání ší�ení veškerých 

spekulací a nepravdivých informací. Dalším faktorem úsp� šnosti komunikace je aktivní 

zapojení vrcholného managementu do �ešení krize. Informace podané z úst �editele 

zvyšují dojem intenzivního �ešení krize a zárove�  ú� inn�  vyvrací spekulace o zatajování 

informací.40 V neposlední �ad�  je d� le�itou sou� ástí komunikace internet, jeliko� 

p�edstavuje médium umo�� ující efektivní a rychlou reakci na nastalou krizi. 

Zejména b� hem povodní 2002 byla Zoo Praha zna� n�  paralyzovaná nastalou 

situací, a nemohla tudí� efektivn�  komunikovat od samého za� átku. Dalším 

nep�íznivým faktem byl výpadek elekt�iny, který proces komunikace zna� n�  ztí�il. 

Navzdory t� mto nep�íznivým podmínkám krizový výbor komunikoval prost�ednictvím 

tiskových zpráv ji� v první den záplav a sna�il se efektivn�  vyvracet úto� ná obvin� ní 
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v souvislosti s úmrtími zví�at a zp� sobem jejich st� hování. Zna� ný vliv na ve�ejné 

mín� ní pak nepochybn�  m� lo i aktivní vystupování charismatického �editele Zoo Praha. 
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Pokrizová fáze komunikace v krizi bývá � asto podce� ována, p�esto�e 

p�edstavuje významný nástroj pro pou� ení se pro p�íští potenciální krize. Jakmile krize 

odezní a organizace se postupn�  dostává do svého p� vodního re�imu, je nezbytné i 

nadále informovat zainteresované skupiny o vyšet�ování p�í� in krize a procesu 

probíhajícího zotavování.41 P�edevším je to ideální p�íle�itost pro kompletní analýzu 

veškerých podniknutých krok�  a komunika� ních aktivit, co� pomáhá identifikovat slabá 

místa v komunika� ním procesu. Zoo Praha v roce 2013 i díky novým internetovým 

mo�nostem mnohem lépe komunikovala s ve�ejností a dokázala zaktivizovat tisíce 

dobrovolník� . Oproti roku 2002 tak více vyu�ila potenciál naklon� né ve�ejnosti jak 

z finan� ního hlediska, tak z hlediska fyzické pomoci. 
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Specifickým jevem v � eském prost�edí, jen� také provázel povodn�  v roce 2002, 

je fenomén filantropie. � eši vynikají v posílání finan� ní pomoci na konta humanitárních 

i jiných organizací. Tak tomu bylo b� hem povodní v letech 1997, 2002 a také i v roce 

minulém. Podle P. Fri� e, který analyzoval situaci dárcovství a dobrovolnictví v � eské 

republice, � eský dárce nej� ast� ji p�ispívá na sbírky ve�ejného charakteru, o kterých se 

doslechne z masmédií a které v n� m vyvolávají ur� ité citové pohnutí.42 Dalšími 

charakteristikami � eského filantropa je zachování anonymity a podporování událostí, je� 

se týkají d� tí, t� lesn�  posti�ených lidí � i lidí, pop�ípad�  zví�at (v p�ípad�  zoologických 
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zahrad � i útulk� ) posti�ených p�írodní katastrofou.43 Co se tý� e filantropie firem, ji� 

v roce 2002 se v � eské republice rozši�ovalo pov� domí o tzv. spole� enské 

zodpov� dnosti firem,44 co� se také odrazilo na významné finan� ní a jiné pomoci, která 

do Zoo Praha proudila ze soukromého sektoru.  

Dobrovolnictví, na rozdíl od filantropie, zahrnuje širší spektrum mo�nosti 

participace ve�ejnosti. V sou� asné dob�  lze identifikovat p� t zavedených základních 

forem dobrovolnictví: „dobrovolnou ob� anskou výpomoc, vzájemn�  prosp� šné 

dobrovolnictví, ve� ejn�  prosp� šné dobrovolnictví, dobrovolnou slu�bu a dárcovství.“45 

Na samotné dobrovolnictví m� �e být nahlí�eno ze t�í r� zných perspektiv, m� �e se 

jednat o „dobrovolnou práci, ob� anskou participaci i volno� asovou aktivitu.“46 Podle 

pr� zkumu P. Fri� e a T. Pospíšilové je nejrozší�en� jší formou dobrovolnictví v � eském 

prost�edí seberealizace a vypln� ní volného � asu, p�i� em� dobrovolník automaticky 

pomáhá druhým bez jakéhokoliv nároku na odm� nu.47 V rámci výzkumu bylo také 

zjišt� no, �e tém��  � tvrtina � ech�  hledá a odkrývá v souvislosti s dobrovolnictvím 

manipulaci,48 co� auto�i p� i� ítají vlivu bývalého re�imu.  

Co se tý� e analýzy samotné motivace, resp. pohnutek, je� vedou jedince stát se 

dobrovolníkem, v � eské republice lze zaregistrovat t� i typy. První, konven� ní motivace 

spo� ívá v tom, �e jedinec takto jedná na základ�  kulturn�  stanovených morálních norem 

� i obecných neformáln�  ukotvených pravidel chování v ur� ité spole� nosti a se 41 % 

takto motivovaných dobrovolník�  se jedná o dominantní princip. Druhou motivací, je� 

vede jednotlivce k dobrovolnictví, je tzv. recipro� ní a pojí se se zájmem jedince získat 

dobrovolnickou � inností p�ínosné zkušenosti. Na základ�  této motivace jedná 37 % 
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dobrovolník� , a to spíše do 30 let v� ku s p�eva�ujícím ateistickým náhledem na sv� t.49 

Posledním typem motivace, pom� rn�  klí� ovým pro Zoo Praha, je tzv. nerozvinutá 

motivace, je� se zakládá na afiliaci dobrovolník�  k dané organizaci, p�esv� d� ení o 

smysluplnosti pomoci � i obecné snaze podílet se na dobré myšlence. Takto motivovaná 

skupina p�edstavuje 23 % respondent�  a skládá se zejména z vysokoškolských student�  

� i lidí st�ední a� starší generace.50 V� tšina dobrovolník�  podílející se na odklízení škod 

v Zoo Praha by byla pravd� podobn�  za�azena práv�  do této poslední skupiny. 
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Krizová komunikace v souvislosti s rozší�ením internetu a zejména sociálních 

sítí získala nový nástroj pro efektivní zprost�edkování komunikace mezi organizací a 

ve�ejností. Podle Anthonissena internet „- médium, informace, moc spolupracovat a 

sdílet informace celosv� tov�  a v reálném � ase - je ideální platformou pro vytvo� ení, 

krmení a udr�ení krize.“51 Sou� asn�  p�edstavuje ideální nástroj na efektivní potla� ení 

krize, a to díky mo�nosti interaktivní komunikace se zainteresovanými skupinami. 

Speciáln�  z�ízené krizové webové stránky, e-mailová komunikace a sociální média tak 

vytvá�í nové komunika� ní nástroje, které obcházejí tradi� ní média a umo�� ují 

informovat o rozsahu krize a sou� asných postupech bez � asového prodlení. 

Sociální sít�  jsou fenoménem posledních n� kolika let a staly se efektivním 

nástrojem sdru�ování a vým� ny informací mezi lidmi. Sociální média jsou definovaná 

jako „spojení mezi lidmi, skupinami, nebo informa� ními p� edm� ty. Takovými p� edm� ty 

mohou být zprávy, fotografie, videa, p� ísp� vky na zdi.“52 Zásadní význam mají sociální 

média, p�edevším Twitter, Facebook a Youtube, b� hem krize, nebo�  organizace mohou 

okam�it�  za� ít komunikovat nastalou situaci. Takté� jsou vynikajícím prost�edkem pro 

sdílení a koordinování faktických informací ve stavu nouze a pro potla� ování spekulací 

�������������������������������������������������������������

)Q��"+��+8 ������"�,�������������� �/"�;�#����;��;�C,��A�",*�/# ��,:�
J' �3'�� �
J( ����������,�8� 9
�����9���������������
���������7�5�
���:����1�
�7 �	��������6���:����������
9��	��"�5�
����� 8��:�(O&:�
J&�[%G��*?;�$����> �\�0����0���A�M�"�$����������,�0, ���,������/0,����<�R!,��,�0, ���������"@���>���=�
��?",���,��;B��*G+�,#R����*G�>��;�R��;�"+��������+# ������?����,/���:�



�

L�(O�L�

�

a nepravdivých zpráv. 53 Sociální sít�  jako je Facebook umo�� ují organizaci p�izp� sobit 

si skupinovou podporu tak, aby co nejvíce odpovídala jejím aktuálním pot�ebám.54 

V p�ípad�  krize lze snadno aktivizovat p�íznivce k nápomocným � innostem � i finan� ní 

pomoci. Oproti tomu funkce Twitteru je postavená na zve�ej� ování krátkých zpráv 

v reálném � ase. Twitter sdru�uje a propojuje p�ísp� vky prost�ednictvím tzv. 

‚hashtags‘55, � ím� agreguje veškeré informace zabývající se stejným tématem. 

V neposlední �ad�  lze krizi komunikovat pomocí videí zve�ejn� ných na Youtube, které 

se sdílením na Twitteru a Facebooku mohou rychle rozší�it mezi velký po� et divák� , 

� ím� se stanou virálními, tj. rychle ši� itelnými. Sociální sít�  však mohou mít i negativní 

dopad, nebo�  jakákoliv chybná reakce na dotaz � i nevhodný komentá� m� �e ohrozit 

dobré jméno organizace. Také je t�eba mít na z�eteli fakt, �e stále zna� ná � ást ve�ejnosti 

tyto prost�edky komunikace nevyu�ívá a informace zde zve�ejn� né jsou pro ni 

nedostupné. 
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Zoo Praha p� sobí jako p�ísp� vková organizace z�ízená Magistrátem hl. m. 

Prahy. Je situovaná v pra�ské Tróji a dlouhodob�  se pova�uje za jeden ze symbol�  

hlavního m� sta. Ro� n�  navštíví areál Zoo Praha p�es milion návšt� vník� , � ím� se stává 

nejvyhledávan� jším turistickým cílem v � eské republice.56 Mimo jiné je uznávaná i 

v mezinárodním m�� ítku, na p�íklad v roce 2007 byla � asopisem Forbes Traveler 

za�azena mezi osm nejlepších zoologických zahrad na sv� t� .57  

V roce 2002 a 2013 však zasáhly Zoo Praha rozsáhlé povodn� , které zp� sobily 

jak materiální škody, tak v roce 2002 i ztráty na �ivotech zví�at. Zoo se tak dvakrát 

v rozmezí 11 let potýkala s krizemi, které bylo mo�né za stávajících podmínek jen 

obtí�n�  p�edcházet. V této � ásti práce se zam�� ím na analýzu komunikace v krizi Zoo 

Praha v obou � asových obdobích, kdy byla organizace zasa�ena povodn� mi.  
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Komunikace v krizi Zoo Praha se skládala ze t�í � ástí, p�i� em� první se 

zam�� ovala na stabilizaci situace a minimalizaci negativního ve�ejného mín� ní a 

mediálního obrazu, druhá � ást pak na nep�etr�ité informování ve�ejnosti ohledn�  

odstra� ování škod a repara� ních � inností a v rámci poslední, ji� pokrizové � ásti, Zoo 

Praha komunikovala p�ekonání krize a de facto nový za� átek. Po ú� inném zvládnutí 

vlny kritiky v rámci první � ásti komunikace probíhala veskrze pozitivn�  a bez 

viditelných konflikt�  s médii � i ve�ejností.  Zejména poslední fáze komunikace 

„p� inesla vlnu enormního zájmu médií a ve� ejnosti o zoologickou zahradu jako reáln�  

fungujícího korporativního útvaru.“58 Zoo Praha od té doby byla vnímaná jako ta, je� 

úsp� šn�  zvládla zorganizovat pravd� podobn�  nejnáro� n� jší a nejrozsáhlejší evakuaci 

v d� jinách zoo na sv� t� .  
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Úsp� šnost celé krizové komunikace Zoo Praha lze zaznamenat i na stavu 

návšt� vnosti v následujících letech. Ji� v roce 2003 Zoo Praha navštívilo 613 920 osob, 

návšt� vnost tém��  odpovídající stavu p�ed povodní, ovšem následující rok dosáhla Zoo 

dosavadní rekordní návšt� vnosti, 972 000 osob, a v roce 2005 tento rekord ješt�  

p�ekonala celkovou návšt� vností p�esahující 1 milion (p�esn� ji 1,2 milionu).59 
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Povode�  v roce 2002, je� postihla podstatné území � eské republiky, pat�ila 

k nejni� iv� jším záplavám v historii zem� . V den kulminace Vltavy 14. srpna dosahovala 

hladina tisícileté vody v nejhlubších místech areálu Zoo Praha více ne� 10 metr�  a 

pr� tok vody v �ece � inil 5300 m3/s.60 Celkem bylo evakuováno 1029 zví�at a dalších 

134 zví�at zahynulo v d� sledku povodní.61 V� tšinu t� chto zví�at tvo�ili ptáci, kte�í 

zem�eli a� po evakuaci následkem stresu. Dále byli pracovníci Zoo nuceni utratit � ty�i 

zví�ata, mimo jiné slona Kadíru � i hrošici Lentilku. V obou p�ípadech bylo za dané 

situace nemo�né vysvobodit zví�ata ze zaplaveného prostoru, a hrozilo tak nebezpe� í, �e 

zví�ata uplavou, � ím� by znamenala obecné ohro�ení pro obyvatele. Co se tý� e 

materiálních škod, došlo ke zni� ení p�es 20 objekt�  a expozic a na dalších 13 vznikly 

zásadní škody.62 Zoo Praha se také potýkala s problémem nefunk� ních rozvodných sítí, 

co� zna� n�  zkomplikovalo komunikaci nastalé situace.  

Zoo Praha byla nucena uzav�ít areál pro ve�ejnost v první den záplav, tj. 12. 

srpna 2002, p�i� em� došlo k op� tovnému zp�ístupn� ní Zoo a� 7. zá�í stejného roku. 

Nicmén�  v� tšina prostor z dolní � ásti areálu z� stala uzav�ena a� do konce roku 2002.63 

Celkové škody byly vy� ísleny na 232 miliony korun, p�i� em� jen p�ímé náklady 
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spojené s odstra� ováním škod zp� sobených povodn� mi dosáhly výše 66,2 milionu K� .64 

Návšt� vnost s celkovým po� tem 527 061 návšt� vník�  v d� sledku záplav klesla o více 

ne� 100 000 v porovnání s p�edchozím rokem, co� se odrazilo i na ni�ších p�íjmech ze 

vstupného, které � inily 23 484 976 K� . V porovnání s rokem 2001, kdy výše p�íjm�  ze 

vstupného dosahovala 27 804 943 K� ,65 vznikla v roce 2002 ztráta více ne� � ty�i 

miliony korun. 
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V d� sledku zaplavení dolní � ásti zahrady byli pracovníci Zoo nuceni usmrtit 

� ty�i zví�ata, � ím� se Zoo Praha nacházela ve zna� n�  nep�íznivé situaci. Zejména 

v p�ípad�  utracení slona Kadíra, hrošice Lentilky, lva a medv� da, jejich� pavilony byly 

zaplaveny mezi prvními, se snesla na Zoo Praha vlna kritiky ze strany médií i 

ve�ejnosti. Zoo Praha tak musela � elit mediální kritice, je� se opírala p�edevším o citový 

charakter vzniklé situace a je� pou�ívala „ve svých sd� leních siln�  emocionáln�  

zabarvené argumenty týrání zví� at, nezodpov� dnost, osobní zájmy, finan� ní machinace, 

nutnost zrušení zoo atd.“66 Negativní obraz Zoo se zna� n�  podepsal na celkové nálad�  

ve�ejnosti, která byla zprvu velmi kritická v�� i kompetenci managementu a pracovník�  

Zoo a de facto v�� i zahrad�  jako takové.67  V souvislosti s tím otev�en�  kritizovaly 

postup Zoo i význa� né � eské osobnosti, jako je na p�íklad Marta Kubišová, co� 

negativní obraz zahrady pouze p�i�ivilo. Nastalou situací se zabývala i zahrani� ní 

média, p�edevším CNN a BBC,68 � ím� se Zoo Praha stala mediáln�  pov� domou ve 

sv� t� . Ty však striktn�  reflektovaly faktické události a nenechaly se ovlivnit 

emocionálními výlevy domácích médií. 
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V následujících dnech se poda�ilo Zoo Praha postupn�  vyvrátit veškeré názory 

poukazující na pochybení pracovník�  a zmírnit kritické hlasy v�� i Zoo jako takové. 

Ú� innou komunikací ze strany Zoo Praha došlo k obratu jak ve ve�ejném mín� ní, tak 

v p�ístupu medií a Zoo Praha se tak stala sv� toznám�  známou s image zoologické 

zahrady, „která si n� co pro�ila, ale dokázala se s tím vypo� ádat.“69 
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Tato kapitola se v� nuje jednotlivým prvk� m komunikace podle struktury 

vyty� ené v teoretické � ásti práce. Nicmén�  je zde nutné zmínit výtvarné zpracování celé 

krizové i následující komunikace Zoo Praha opírající se o nápaditou a sv� tov�  

obdivovanou grafiku M. Cihlá�e. Originální ztvárn� ní nejen loga, ale i jednotlivých 

zví�at a celkového vizuálního stylu dodalo celé kampani prvek unikátnosti a do zna� né 

míry se vrylo do celého procesu vytvá�ení korporátní identity a image Zoo Praha.70 
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V prvních dnech krize se sestavil krizový komunika� ní tým, slo�ený z nyní ji� 

bývalého �editele Zoo Praha Petra Fejka a toho roku nov�  p�íchozího tiskového 

mluv� ího Víta Kahleho. Mediální útok, jemu� v prvních dnech byli vystaveni, se jim 

poda�ilo minimalizovat prost�ednictvím okam�ité reakce na kritiku a systematického 

vyvracení nepravdivých � i spekulativních tvrzení. D� le�itým faktorem celé komunikace 

byla krom�  rychlosti, jí� byly zprávy o stavu Zoo Praha podávány, i „jasnost, pravdivost 

a v� cnost poskytovaných informací.“71 Snaha neuhýbat od citlivých � i nep�íjemných 

témat a p�ímý zp� sob, jím� byly podávány informace, utvrzovaly dojem, �e Zoo Praha 

nemá co skrývat a naopak proaktivn�  sdílí veškeré relevantní informace, jimi� 

disponuje. 
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Dalším klí� ovým prvkem, který zna� n�  p�isp� l k celkovému obratu ve vnímání 

Zoo Praha, byla skute� nost, �e na zásadní otázky, útoky a pochybnosti aktivn�  a 

ochotn�  odpovídal osobn�  �editel Zoo, a to prost�ednictvím médií, a v rámci svých 

výstup�  „vícemén�  deklaroval a potvrdil zodpov� dnost, ale i kompetentnost pracovník�  

zoo.“72 V neposlední �ad�  hrál d� le�itou roli i osobnostní faktor obou komunikátor� , 

nebo�  se obzvlášt�  v osob�  �editele jednalo o charismatické, obecn�  pozitivn�  vnímané 

postavy, jejich� dobré vnímání podporovalo d� v� ryhodnost vy�� ených informací. 
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Hlavní reklamní kampa�  probíhala ve fázi po povodních a cílila na získání 

hmotných i finan� ních zdroj�  pro ú� el revitalizace prostoru Zoo Praha. Klí� ovým 

prvkem komunikovaného sd� lení byl jakýsi nadhled, se kterým se Zoo Praha potýká 

s následky povodní. Kampa�  necílila na emoce � i pateti� nost, naopak se sna�ila situaci 

odleh� it a komunikovat ji humorn� . V tomto duchu zve�ejnila reklamní kampa�  

s hlavním sloganem ‚Zvedáme hlavu po povodni‘ (viz p�íloha 1), jejím� doprovodným 

grafickým prvkem bylo duo tu�� ák�  schovaných p�ed dešt� m pod deštníkem. Tato 

kampa�  m� la za cíl upozornit ve�ejnost zejména na existenci povod� ového konta, je� 

z�ídila Zoo Praha k ú� elu finan� ní sbírky. K podpo�e návšt� vnosti p�ipravila Zoo Praha 

kampa�  ‚Svou návšt� vou nejlépe pom� �ete obnovit zoo po povodni‘,73 � ím� zapo� al 

kontinuální a stabilní r� st návšt� vnosti v následujících letech. 

Paraleln�  k této primárn�  tišt� né komunikaci probíhal reklamní spot ur� ený pro 

televizní p�enos, který takté� cílil na propagaci sbírky. Vznikl na klí�  jako sponzorský 

dar v roce 2002 a podíleli se na n� m osobnosti, jako je David Rauch, František A. 

Brabec a Dan Bárta, jen� k tomu nazpíval doprovodnou hudbu. Klip se stal ihned velmi 

populární a sklidil i ocen� ní Grand Prix v rámci presti�ní sout� �e Louská� ek.74  
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Mimo to se charakteristickým p�íb� hem celé krizové komunikace stalo 

intenzivn�  medializované putování lachtana Gastona. Paradoxn�  jeho smrt byla v první 

fázi dávána za vinu samotné Zoo Praha, avšak postupn�  vzbudila jeho smrt pocity dojetí 

a následující finan� ní i jinou pomoc. Práv�  p�íb� hu Gastona se v� novala i zahrani� ní 

média, avšak na rozdíl od domácího prost�edí od za� átku veskrze soucítila se ztrátou 

Zoo Praha. 
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Zainteresované skupiny, které byly oslovovány prost�ednictvím jednotlivých 

komunika� ních kampaní, lze roz� lenit na t� i segmenty: ve�ejnost, soukromý sektor 

(sponzo�i) a dobrovolníci. Efektivitu daných kampaní lze posoudit i celkovou výší 

p�ísp� vk�  na povod� ovém kontu, kde se nashromá�dilo k datu 6. 12. 2002 dohromady 

více ne� 17 300 000 korun.75 Samotné � íslo jednotlivých p�isp� vatel�  je v � esku 

pom� rn�  unikátní, na této � ástce se podílelo 3982 osob, škol, nadací, institucí a 

organizací. Také mnoho um� lc�  a osobností ve�ejn�  vystoupilo na pomoc Zoo Praha, na 

p�íklad Pavel Bém, Tomáš Töpfer, Adolf Born, Dan Bárta � i Marek Eben.76  

Kampa�  zam�� ená na ve�ejnost komunikovala p�edevším mo�nost finan� ní 

pomoci, a to prost�ednictvím povod� ového konta a v roce 2003 pak i DMS.77 Ve fázi, 

kdy byl areál Zoo Praha alespo�  � áste� n�  zp�ístupn� n, pak kampa�  vybízela ve�ejnost 

k návšt� v� , p�i� em� výt� �ek ze vstupného byl pou�it na obnovu Zoo. Zajímavým 

prvkem byla sbírka uspo�ádaná Sv� tovou asociací zoo a akvárií (WAZA), je� probíhala 

v zoologických zahradách v Americe, Japonsku a N� mecku, kdy pouze v tokijské zoo 

bylo nashromá�d� no tém��  500 tisíc korun.78 Tato skute� nost nasv� d� uje zna� nému 

mediálnímu zájmu o situaci Zoo Praha po sv� t�  a ochot�  lidí finan� n�  pomoci.  

�������������������������������������������������������������

OJ�4���%"���8� C)
�%����	
��������J����������:��������
������ �� � �
��" :�
ON�3'�� :�
OO�4�"������5��>���,�+�d +"��;��+����b���*G, ���;�0,� >*R��/�M��������*������*"���G, ����;���
>��#+����5�:�
OP�4���%"���8� C)
�%����	
��������J����������:��������
������ �� � �
��" :�



�

L�&)�L�

�

Cílení na soukromý sektor probíhalo na základ�  ve�ejných kampaní, dlouhodob�  

kladných vztah�  s p�ispívajícími firmami � i p�ímého e-mailového marketingu. 

Sponzoring firem fungoval na bázi jak finan� ních dar� , tak mediálního � i jiného 

partnerství. Tento systém je udr�ován dodnes a nastavuje tak zna� n�  výhodné podmínky 

pro marketingovou komunikaci Zoo Praha v dobách krize i mimo ni. Asi nejšt� d�ejším 

dárcem ze soukromého sektoru byla pojiš� ovna Kooperativa, je� „financovala v roce 

2002 v� tšinu náklad�  na odstra� ování bezprost� edních následk�  povodn� .“79 

Komunikaci s dobrovolníky je v� nována samostatná podkapitola (viz 2.1.4.). 
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Analýza kanál�  a nástroj� , je� vyu�ívala ke své komunikaci Zoo Praha, se v této 

� ásti zabývá výhradn�  externí komunikací organizace. Vzhledem k tomu, �e drtivá 

v� tšina komunika� ních materiál�  pou�itých v této kampani je v sou� asné dob�  

nedohledatelná, vycházím p�edevším z výro� ní zprávy Zoo Praha bakalá�ské práce 

Petry Toušové. 

Interní komunikace v dob�  krize probíhala primárn�  na základ�  pravidelných 

osobních setkání jednak v rámci krizového výboru, jednak v rámci skupin podléhajících 

jednotlivým kurátor� m chov� . Všichni zam� stnanci tak byli pravideln�  a intenzivn�  

informováni o aktuálním stavu Zoo Praha a zárove�  se podíleli na minimalizaci a 

odstra� ování škod.80 Na stejném principu fungovala i interní komunikace p�i povodních 

v roce 2013. 
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Jak ji� bylo zmín� no výše, audiovizuální komunikace se opírala p�edevším o 

reklamní spot ‚Pomozte nám se oklepat‘ (viz p�íloha 2). Finan� ní náro� nost vytvo�ení 
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této reklamní kampan�  byla pro Zoo Praha tém��  minimální vzhledem k tomu, �e byla 

v� nována spole� ností U.F.O. Pictures s.r.o. jako sponzorský dar. Stejn�  tak i 

financování reklamního prostoru v hlavním vysílacím � ase � eské televize, jen� byl pro 

tento reklamní spot vymezen, a v rámci úvodních reklamních spot�  v Palace Cinemas 

bylo postaveno na barterovém81 principu. Další reklamní kampaní, zam�� enou pouze na 

návšt� vníky multiplexu Palace Cinemas, byl reklamní spot ‚Stavíme novou zoo‘.82 

Co se tý� e rozhlasu, komunikace zde probíhala na základ�  rozhovor�  s �editelem 

Petrem Fejkem, pop�ípad�  s tiskovým mluv� ím. Bohu�el p�esné záznamy z t� chto 

rozhovor�  nebyly ji� v dob� , kdy byla tato práce napsána, dostupné. Zárove�  jak 

v televizi, tak v rozhlase neustále b� �ely reportá�e monitorující aktuální povod� ový stav 

i stav po povodni Zoo Praha, jejich� výsledná bilance na konci 2002 � inila 121 

televizních a 52 rozhlasových p�ísp� vk�  a zpráv.83  
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Hlavním zdrojem informací pro � lánky uve�ejn� né primárn�  v tišt� ných médiích 

(denní noviny celostátního � i regionálního charakteru, tematicky zam�� ené � asopisy) 

byly zve�ej� ované tiskové zprávy. Ty byly dostupné ji� v první den hlavní záplavové 

vlny, avšak vzhledem k technickým problém� m, se kterými se Zoo Praha musela 

vypo�ádat, byla � áste� n�  znemo�n� ná jejich aktivní komunikace. Díky internetovému 

p�ipojení Wi-Fi tiskový mluv� í Vít Kahle aktivn�  zve�ej� oval tiskové zprávy na 

webových stránkách Zoo. Dalším zásadním zdrojem informací byla tisková konference, 

je� se odehrála ihned po opadnutí povod� ové vlny. Základní problém v komunikaci 

mezi noviná�i a komunika� ním týmem nastal v otázce v� rohodnosti informací, nebo�  

v první fázi média ned� v�� ovala podklad� m dodaným Zoo Praha.  
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Mediální zájem o situaci v Zoo Praha b� hem povodn�  i po ní byl vysoký, celkem 

bylo zaznamenáno 1186 � lánk� , reportá�í a zpráv otišt� ných v 84 periodikách.84 

Periodiky s nejv� tším po� tem zpráv informujících o Zoo Praha se staly Mladá Fronta 

DNES (265 � lánk� ), Ve� erník Praha (162), Právo (110), Lidové noviny (80) a Blesk 

(78).85 V rámci mediálního partnerství spolupracovala Zoo Praha na p�íklad s � asopisem 

Sirius, jeho� p�edplacením p�isp� li � tená�i 100 K�  na povod� ové konto.86 
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Vzhledem k devastujícím následk� m povodn� , se kterými se musela Zoo Praha 

potýkat, chyb� la venkovní reklamní kampa�  reagující na situaci Zoo po povodních. 

Stále aktuální však byla billboardová reklamní kampa�  poukazující na nov�  otev�ené 

pavilony z podzimu roku 2001. Grafická stylizace vytvo�ená ve spolupráci s grafikem 

M. Cihlá�em (viz p�íloha 3) z této reklamní komunikace byla po povodních „vzata za 

základ grafického výrazu firemní identity zoologické zahrady.“87 Z tohoto výtvarného 

stylu pak vycházely všechny tiskové, propaga� ní p�edm� ty, prvky u�ité grafiky a 

mnoho dalších reklamních a inzertních realizací, avšak nejvíce se uplatnil v rámci 

organizace konference EAZA, je� se konala v zá�í 2002.88 
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Ješt�  v tém�e roce, co zaplavila voda areál Zoo Praha, se zorganizovala série 

benefi� ních koncert� , z nich� výt� �ek byl pou�it na financování rekonstrukce. Jednalo 

se o koncert ‚Zvedáme hlavu‘ 28. 9. 2002 v Lucern�  (viz p�íloha 4), o benefi� ní ve� er 
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v Paláci Akropolis 21. 10. ve prosp� ch Zoo Praha, klubu Roxy a dalších.89 Dále bylo 

uspo�ádáno n� kolik výstav, módních p�ehlídek � i p�edstavení.90 

S v� tším odstupem po povodni pat�ilo mezi významné akce na p�íklad 

znovuotev�ení pavilonu goril 25. 10. 2003 za p�ítomnosti herce Ji�ího Lábuse, �editele 

Všeobecné fakultní nemocnice (VFN) Motol Martina Holcáta a jiných.91 � ty�i roky po 

povodni byl uspo�ádán další benefi� ní koncert s názvem ‚� ty�i roky nad vodou – Zoo 

Praha a klub Roxy d� kuje‘. Akce se zú� astnili mimo jiné i primátor hl. m. Prahy Pavel 

Bém, �editel Zoo Praha Petr Fejk a její sou� ástí byla vernisá� výstavy fotografií a 

projekce dokumentu zaznamenávajícího pr� b� h povodn� .92  
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Mimo ji� existující nástroje nep�ímého marketingu, jakými byly na p�íklad 

reklamní p�edm� ty dostupné i p�ed povodn� mi a výtvarn�  zpracované M. Cihlá�em, 

vyšly dv�  mimo�ádné publikace reflektující povodn� . V prvé �ad�  se jednalo o ú� elov�  

p�ipravené � íslo � asopisu Trojský koník. Oproti klasickému vydání bylo povod� ové 

� íslo dra�ší (místo 39 K�  stálo 100 K� ),93 avšak jeho zakoupením � tená�i p�isp� li na 

obnovu Zoo Praha. Tím bylo dosa�eno dvoustranného efektu: jednak finan� ní pomoci 

pro Zoo Praha na renovaci areálu, jednak ur� ité morální satisfakce pro � tená�e, �e 

zakoupením � ísla p�isp� li na dobrou v� c. V rámci tohoto speciálního � íslo Zoo Praha 

také uve�ejnila � lánek ‚Boj s mediálním �ivlem‘, kde se vyjad�ovala k negativním 

ohlas� m v�� i Zoo (viz p�íloha 5).  

Dalšími významnými po� iny nep�ímého marketingu bylo vydání dvou 

benefi� ních publikací o nejvýzna� n� jších obyvatelích Zoo Praha – ‚Kam plaveš, 

Gastone?’ a ‚Poj	 te s námi za zví�átky.94 A� koliv grafické zpracování obou publikací 
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nelze vysoko hodnotit, díky kvalitnímu obsahu postavenému na rozhovorech s kurátory 

chov�  byl o knihy zna� ný zájem. 
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Jak ji� bylo zmín� no výše, internet pat�il zejména v prvních dnech k hlavním 

nástroj� m komunikace mezi krizovým týmem, médii a pota�mo ve�ejností. V pom� rn�  

krátkých intervalech tiskový mluv� í informoval o aktuálním stavu v areálu 

prost�ednictvím tiskových zpráv, které byly umís� ovány na oficiální web Zoo Praha. 

Dle výsledných statistik bylo na téma Zoo Praha do konce roku 2002 napsáno 113 

r� zných internetových p�ísp� vk� .95  

Vzhledem k tehdejší neexistenci internetových sociálních sítí a teprve 

postupného zavedení stabilního internetového p�ipojení v domácnostech nebyla 

internetová komunikace p�íliš klí� ová v souvislosti s komunikací s ve�ejností. 

D� le�itým nástrojem p�ímé komunikace byl jak p�ímý e-mailový marketing cílený na 

oslovení potenciálních i sou� asných sponzor� , tak aktivní e-mailová a telefonická 

komunikace pro organizaci a informování dobrovolník� .  
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Komunikace s dobrovolníky byla zprost�edkována p�edevším telefonní a e-

mailovou komunikací, avšak zna� ný vliv hrála i osobní setkání. Kone� ná databáze byla 

vytvo�ená na základ�  zve�ejn� né informace o mo�nosti fyzické pomoci na webových 

stránkách Zoo Praha, prost�ednictvím rozhovor�  v televizi a rozhlase � i z vlastní 

iniciativy dobrovolník� . A� koliv bylo v databázi zaregistrováno potenciálních 600 

dobrovolník� , reáln�  se na úklidu po povodních podílelo p�ibli�n �  300 a� 400 

dobrovolník� .96 �  
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Komunikace krizového týmu Zoo Praha ne� elila ani ostré kritice médií, ani 

negativnímu ve�ejnému mín� ni, jak tomu bylo v p�edchozím p�ípad� . Naopak se v první 

fázi tém��  okam�it�  zvedla obrovská vlna podpory ze strany ve�ejnosti i médií. Na 

výsledné úsp� šnosti komunikace se ve významné mí�e podílelo i vyu�ití snadné a 

finan� n�  nenáro� né oboustranné komunikace na sociálních sítích, prost�ednictvím které 

Zoo Praha aktivn�  komunikovala se dv� ma ze t�í klí� ových skupin – s ve�ejností a 

dobrovolníky. Zárove�  k výslednému zvládnutí komunikace p�isp� lo i dlouhodobé 

budování dobrého jména Zoo Praha a veskrze pozitivní vnímání organizace jako takové.   

Navzdory povodním, nep�íznivému jaru a následnému tropickému po� así v lét�  

toho roku nakonec výsledná návšt� vnost dosahovala po� tu 1 115 091 návšt� vník� , s 

rozdílem více ne� 170 000 lidí oproti p�edchozímu roku. Nejvíce zasa�eným m� sícem 

se stal � erven, kdy ude�ily záplavy, � ím� klesla celková návšt� vnost o 63 tisíc.97 

Nicmén�  ji� v � ervenci, navzdory z � ásti poni� enému areálu, � inil rozdíl mezi rokem 

2013 a 2012 pouze necelých 38 tisíc a díky p�íznivému po� así v �íjnu byla návšt� vnost 

p�edchozích let dokonce p�ekonána.98 Výsledná návšt� vnost ovšem mohla hypoteticky 

dosahovat i vyšších � ísel, kdyby však Zoo Praha zejména v dob�  po povodních 

dostate� n�  komunikovala fakt, �e je ji� otev�ená pro ve�ejnost. 
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Oproti povod� ové vln�  v roce 2002, která zachvátila tém��  celý areál Zoo Praha, 

záplavy v roce 2013 byly podstatn�  mén�  ni� ivé. V noci z ned� le na pond� lí 3. � ervna 

nezadr�el povod� ový val stup� ující se p�íval vody a došlo tak k zaplavení dolního 

areálu (viz p�íloha 6). Z d� vodu nezahrnutí Zoo Praha do pra�ské protipovod� ové 

ochrany se voda okam�it�  rozlila po dolní � ásti areálu. Hlavním argumentem 
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magistrátu, pro�  byla Zoo Praha ze systému vylou� ena, byla obava, �e výstavbou 

vyšších protipovod� ových hrází by došlo k zú�ení koryta �eky. Zvýšení hladiny vody, 

které by následovalo, by mohlo reáln�  ohrozit oblasti situované dále po proudu Vltavy. 

Další faktor podílející se na zaplavení Zoo p�edstavovala mimo jiné i vytékající voda 

z kanaliza� ní sít�  nacházející se pod areálem.  

Zoo Praha na základ�  zkušenosti z roku 2002 za� ala ji� v ned� li se stoupající 

hladinou �eky preventivn�  evakuovat zví�ata z dolní � ásti areálu, co� se ukázalo jako 

správný krok. V d� sledku toho nedošlo k výrazným ztrátám na �ivotech zví�at a zárove�  

se poda�ilo uchránit p�ed vodou i cenné vybavení, � ím� se minimalizovaly potenciální 

náklady spjaté s povodn� mi. I tak p�ímé náklady na rekonstrukci dolní � ásti areálu 

� inily více ne� 31 milionu korun.99 A� koliv první odhady byly o 60 milion�  vyšší, 

sou� asný odhad celkových škod v souvislosti se záplavou se pohybuje pod hranicí 100 

milion� . 

První úklidové � innosti byly zahájeny ji� v úterý, p�i� em� se na odstra� ování 

nával�  bahna a škod podíleli zejména hasi� i, dobrovolníci a pracovníci Zoo. Vzhledem 

k zasa�ení pouze dolní � ásti zahrady bylo mo�né pom� rn�  záhy Zoo Praha alespo�  

z � ásti zp�ístupnit ve�ejnosti. To se stalo dva dny po kritickém dni, 5. � ervna. 
 editel 

Zoo Praha Miroslav Bobek tímto krokem vyzval ve�ejnost k symbolickému smyslu 

návšt� vy, nicmén�  k výrazn� jšímu zvýšení návšt� vnosti došlo a� t� i dny nato.100  
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Oproti situaci v roce 2002 nebylo mo�né oso� ovat Zoo Praha z potenciálních 

pochybení. Naopak byla mezi ve�ejností pokládána otázka, pro�  se opakované povodni 

nedalo zabránit. Mnohá média kritizovala rozhodnutí magistrátu nezahrnout Zoo Praha 

do protipovod� ové ochrany a následn�  vytvo� ily mediální obraz Zoo jako ob� ti 
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politického rozhodnutí.101 V návaznosti na to byla vytvo�ena i petice, pod ní� se 

k sou� asnému datu podepsalo tém��  7 500 ob� an� .102 

Dalším � astým tématem bylo ‚uv� zn� ní‘ goril v povod� ové v� �i pavilonu, jen� 

byl situován ve spodní � ásti areálu. A� koliv toto téma m� lo dostate� ný potenciál 

k tomu, aby bylo zneu�ito médii k o� er� ování postupu Zoo Praha, ned� lo se tak, a to 

p�edevším zásluhou okam�itého vysv� tlování po� inu ze strany Zoo. Naopak krizový 

komunika� ní tým danou situaci vyu�il k tomu, aby po dohod�  s primátorem Tomášem 

Hude� kem oznámil plány na výstavbu nového pavilonu goril v horní � ásti areálu a 

takté� oficiáln�  zahájil otev�ení ve�ejné sbírky k tomuto ú� elu.103 
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Ne� se zam�� ím na zhodnocení jednotlivých vyty� ených prvk�  komunikace, je 

pot�eba zmínit, �e od prohrání soudního sporu v roce 2009 s grafikem M. Cihlá�em si 

Zoo Praha prošla n� kolika neúsp� šnými snahami rebrandingu. 104 Finálním logem se stal 

návrh newyorské spole� nosti Chermayeff & Geismar (viz p�íloha 7),105 p�i� em� v 

sou� asné dob�  pracuje Zoo Praha na kompletaci veškerých prvk�  souvisejících se 

zm� nou loga (jedná se p�edevším o naviga� ní systém uvnit� Zoo). Navzdory pom� rn�  

úsp� šnému zavedení loga pomocí intenzivní reklamní kampan�  se však sou� asné 

grafické znázorn� ní nedá pom�� ovat s uznáním p�edešlého nápaditého zpracování M. 

Cihlá�em. Velmi oce� ovaný vizuální styl nejen v � eské republice, ale i ve sv� t�  v rámci 
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lo� ské kampan�  nebyl sou� ástí komunika� ní prezentace Zoo Praha, co� zna� n�  ubíralo 

na p�edešlé p�ita�livosti kampaní. 
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Jeliko� se p�i záplavách v roce 2002 osv� d� ila pravidla komunikace, kterými se 

�ídil krizový komunika� ní tým (viz 2.1.2.1), zp� sob komunikace v roce 2013 se ni� ím 

výrazn�  neodlišoval. V � ele dvou� lenného krizového komunika� ního týmu stanul 

sou� asný �editel Zoo Praha Miroslav Bobek, p�i� em� druhým klí� ovým komunikátorem 

byl tiskový mluv� í Michal Š� astný. Komunikace lo� ského roku, stejn�  jako v roce 

2002, byla striktn�  postavena na principu otev�enosti, up�ímnosti a jednotnosti. Ani 

v jednom p�ípad�  nedošlo k rozporu informací, naopak se oba komunikáto�i efektivn�  

dopl� ovali. 
 editel Zoo Praha se osobn�  ú� astnil všech významných ve�ejných 

vystoupení a takté� byl hostem mnoha televizních i rozhlasových stanic, nap�. A� na 

d�e�  (� Ro), Snídan�  s Novou, Hyde Park (� T24), Impuls rádio � i Z1.  

Komunika� ní proces se v p�ípad�  t� chto povodní skládal z komunikace evakuace 

zví�at a vybavení ve fázi p�ed vypuknutím krize, informování o situaci v areálu a 

zp� sobech pomoci (finan� ní i fyzické) b� hem krize a následné pokrizové komunikace 

� inností spjatých s obnovou areálu a výhledovými preventivními plány. Vzhledem 

k tomu, �e faktická doba trvání záplav byla jeden den, jednotlivé � ásti komunikace se 

zna� n�  p�ekrývaly. 
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Hlavním tématem zejména billboardové a citylight kampan�  byl slogan ‚Svou 

návšt� vou nám pom� �ete!‘, v anglickém p�ekladu pak ‚Your ticket helps clean the 

Zoo!‘. Podobn�  jako v roce 2002, i v tomto p�ípad�  Zoo Praha komunikovala 

s nadhledem, nesna�ila se p� sobit na soucit ve�ejnosti a naopak vzniklou situaci 

odleh� ovala humornými hláškami. V rámci kampan�  bylo vybráno deset r� zných zví�at, 

je� bez sentimentu a s ohledem na charakteristiky typické pro sv� j druh reagovala na 
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povode�  (nap�. gorilí samec Richard �íká ‚nesnáším st� hování‘, tygr ‚zaplavu si, ale jen 

kdy� se mi chce‘ a lachtani ‚plaveme rádi, ale ve svém!‘). Cílem této kampan�  bylo 

jednak dát v� d� t ve�ejnosti, �e je Zoo Praha otev�ená, a� koliv je � ást areálu stále 

v rekonstrukci, jednak posílit fundraising na obnovu poni� ené Zoo a zahájit sbírku na 

výstavbu plánovaného pavilonu goril. 

V  souvislosti s tím se staly dalšími komunikovanými tématy na p�íklad p�esun 

goril do horní � ásti areálu a budoucí zahrnutí Zoo Praha do pra�ské protipovod� ové 

ochrany. V rámci komunikace tématu nového pavilonu byla uspo�ádána i série 

benefi� ních koncert�  v areálu Zoo (viz p�íloha 8), její� výt� �ek byl v� nován na 

výstavbu nového pavilonu. Naopak téma zvýšení protipovod� ových zábran bylo 

komunikováno jednak p�ímo Zoo Praha prost�ednictvím tiskových zpráv � i osobních 

rozhovor�  s �editelem, jednak i v rámci nastolování agendy samotnými médii.106  
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V rámci komunikace se zainteresovanými skupinami se Zoo Praha pou� ila 

z p�edešlé situace, kdy došlo ke zve�ejn� ní povod� ového konta i dalších sbírek a 

organizaci benefi� ních koncert�  a� n� kolik týdn�  po povodních. Zoo Praha v roce 2013 

ji� v první den záplav oznámila oficiální povod� ové konto, z�ídila ve�ejnou sbírku 

‚Povode�  2013 – Pomáháme Zoo Praha‘ a zajistila mo�nost zasílat finan� ní pomoc 

prost�ednictvím DMS (viz p�íloha 9). Na sociální síti Facebook byla vytvo�ena 

stejnojmenná speciální skupina, je� primárn�  slou�ila pro usnadn� ní komunikace 

s dobrovolníky. Pouhé dva dny po povodních, 5. � ervna, uve�ejnila Zoo první benefi� ní 

koncert s plánovaným datem konání 12. � ervna. Úsp� šnost komunikace zvlášt�  

povod� ového konta byla nesmírná, ji� první den se na kont�  objevilo p�es 40 000 K� , na 

konci týdne konto dosahovalo stavu 3, 5 milionu korun.  A k záv� ru roku vykazovalo 

povod� ové konto � ástku 17, 5 milionu korun.107 
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Komunikace s ve�ejností probíhala v nejv� tší mí�e prost�ednictvím médií. Mimo 

to se osv� d� ilo z�ízení speciální webové stránky, kde byly uvád� ny veškeré informace 

jak p�isp� t � i jinak pomoci. Další efektivní nástroj komunikace p�edstavovala oficiální 

stránka Zoo Praha na sociální síti Facebook a v neposlední �ad�  i ú� elov�  z�ízená 

skupina tamté�. Prost�ednictvím spolupráce s fr-global s.r.o., fundraisingovou agenturou 

vyu�ívající prvky direct marketingu, bylo ihned po povodni obesláno více ne� 24 000 

adres, p�i� em� na dopis s drobným dárkem a �ádostí o finan� ní p�ísp� vek reagovalo 8 

tisíc respondent�  celkovou zaslanou � ástkou ve výši 4 miliony korun.108 

Informování médií o aktuální situaci i podniknutých krocích pobíhalo 

prost�ednictvím tiskových zpráv, je� Zoo Praha pravideln�  zve�ej� ovala na svých 

webových stránkách.  Zárove�  bylo uspo�ádáno n� kolik akcí pro noviná�e, na p�íklad 

‚Setkání s noviná�i‘, které prob� hlo 7. � ervna u hlavního vstupu do Zoo Praha a jeho� se 

aktivn�  ú� astnil i primátor hlavního m� sta Prahy Tomáš Hude� ek. O více ne� dva týdny 

pozd� ji se konala další, ješt�  významn� jší akce, a to tisková konference v ji� uklizeném 

pavilonu goril. Zde �editel Miroslav Bobek shrnul odhad prozatímních škod a p�edstavil 

i povod� ovou mapu areálu. Mezi dalšími p�ítomnými byl op� t primátor Hude� ek � i 

zástupci m� stské � ásti Praha 3, je� p�isp� la na obnovu Zoo t�emi miliony. 

Spolupráce se soukromým sektorem byla postavená p�edevším na základ�  

sponzoringu a barterového obchodu. Mezi nejvýzna� n� jší partnery pat� ila Komer� ní 

banka, firma Mercedez-Benz Czech Republic s.r.o. � i Coca Cola Beverages � R s.r.o. 

Prost�ednictvím mediálního partnerství s Mafra a. s., Egmont � R s.r.o. nebo euroAWK 

získala Zoo Praha za minimálních náklad�  zna� né mno�ství inzertních a venkovních 

ploch. Dále na p�íklad firma Keen podpo�ila Zoo Praha distribucí obuví pro pracovníky 

a od� vní �et� zec Bushman spustil ve spolupráci se Zoo kampa�  ‚Koupí tri� ka p�isp� jete 

100 K�  na obnovu Zoo Praha‘ (viz p�íloha 10), která probíhá i v sou� asnosti.  
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Oproti roku 2002 nedošlo ke zpracování tematického televizního spotu, tudí� 

komunikace v rámci televize a rozhlasu probíhala pouze na základ�  osobních rozhovor�  

a komentá��  s �editelem � i jinými pracovníky Zoo Praha. Podle Víta Kahleho109 

v sou� asné dob�  probíhají p�ípravy pro spušt� ní nového televizního spotu, jen� se má 

zam�� it na podporu výstavby nového pavilonu goril.110 Plánovaný spot má být 

financován prost�ednictvím mediálního partnerství s TV Nova a datum jeho uve�ejn� ní 

je p�edb� �n �  odhadováno na � ervenec 2014. 
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Nejd� le�it � jším mediálním partnerem v oblasti tisku byla nepochybn�  Mafra, 

s ní� Zoo Praha navázala dlouhodobou spolupráci. Na základ�  barterové smlouvy 

získala Zoo Praha zdarma inzertní plochy v novinách Mladá Fronta Dnes i na online 

zpravodajském portálu iDnes.cz, které intenzivn�  vyu�ívala pro komunikaci 

jednotlivých krizových i pokrizových kampaní. Na podobném principu fungovalo i 

partnerství s nakladatelstvím Egmont, které vydává � asopisy zam�� ené p�edevším na 

d� tské � tená�e (V� elka Mája, Violetta apod.).  

Mimo to Zoo Praha komunikovala nep�ímo s ve�ejností prost�ednictvím ji� 

uvedených tiskových zpráv, z nich� jednotlivá média � erpala p�evá�nou � ást informací. 

V rámci zpráv, komentá��  a reportá�í uvedených v tišt� ných � i online médiích, 

týkajících se Zoo Praha v rozmezí od zaplavení Zoo do konce roku 2013, bez pochyby 

dominuje MF Dnes a internetový portál iDnes.cz. Zoo Praha byla dále � asto zmi� ovaná 

ve v� tšin�  p�edních � eských deník� , nap�. v Právu a Lidových novinách. Pom� rn�  � asto 

pracoval s tématem Zoo a povodní i bulvární deník Blesk � i regionální deníky (Pra�ský 

deník, Metro, 5plus2). P�es 250 zpráv v� nujících se Zoo Praha bylo zve�ejn� no b� hem 

�������������������������������������������������������������

('Q ��������#,�;��������A� �/?�>���+;+�M������;, ������ ��  ?#,�����"�,���@����%.8�*�>�:�����"�$:�
((' �
��>+�#� ?����/�����"�>��;�"��������,�����#,�� �,� &):�):�&'():�



�

L�HN�L�

�

prvního m� síce po povodních. Oproti roku 2002 se v� tšina aktuálního zpravodajství 

p�esunula na internet, proto v informování ve�ejnosti o stavu Zoo Praha hrály d� le�itou 

roli i Aktuáln� .cz, Novinky.cz � i Týden.cz.  
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Reklamní billboardová a citylight kampa�  komunikující téma povodní (viz 

2.2.2.2.) byla uve�ejn� na ji� v � ervenci roku 2013. Díky výhodnému mediálnímu 

partnerství s firmami euroAWK a J. C. Decaux  byla Zoo Praha schopná hust�  pokrýt 

oblast Prahy. Pouze na základ�  barterové dohody s euroAWK si mohla dovolit obsadit 

50 a� 100 billboardových a citylight ploch m� sí� n� .111 Veselá grafika t� chto venkovních 

reklam dopln� ná pozitivním sd� lením vybízejícím k návšt� v�  Zoo byla ocen� na plným 

po� tem bod�  u 4 z 5 porotc�  � asopisu Marketing & Media,112 co� vzhledem 

k ojedin� losti takové shody sv� d� í o vysoké kvalit�  této kampan�  (viz p�íloha 11). 

Krom�  hust�  pokryté venkovní komunikace Zoo Praha komunikovala i prost�ednictvím 

plakát�  umíst� ných v � ekárnách nemocnic (na p�íklad VFN Motol) nebo v prostorách 

obchodních center. I v tomto p�ípad�  se primárn�  jednalo o barterovou dohodu.  
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Datum konání prvního benefi� ního koncertu, jak ji� bylo zmín� no výše, bylo 

uvedeno ji� dva dny od nejkriti� t� jšího dne povodní. V návaznosti na benefi� ní 

koncerty uspo�ádané v roce 2002 se letošní akce nazývala ‚Zvedáme hlavu op� t po 11 

letech‘. Lístky byly dostupné k prodeji prost�ednictvím portálu Ticketpro a zejména 

díky propagaci na sociálních sítích byly pom� rn�  záhy vyprodané. Do propaga� ních 

aktivit akce se zapojilo na p�íklad i rádio City, které p�isp� lo na povod� ové konto Zoo 

Praha výt� �kem 63 000 K�  dra�bou speciální ló�e na koncertu.113 V rámci samotného 

koncertu také probíhala dra�ba meloun� , a tr�ba z prodaných lístk� , celkem 823 000 
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K� 114, byla v plném rozsahu odeslána na povod� ové konto Zoo Praha. V rozmezí 

� ervence a srpna posléze probíhala v areálu Zoo série benefi� ních koncert�  s názvem 

‚%��+�+�,� @�"�#+�� ����;A��� /$ #,�� ‘ (viz p�íloha 8), její� výt� �ek byl p�ednostn�  

ur� en na výstavbu nového pavilonu goril. 

Dalšími doprovodnými aktivitami, které zna� n�  zvyšovaly výši povod� ového 

konta, byl ji� zmín� ný prodej tri� ek Bushman s motivem a heslem zví�at ze Zoo Praha a 

akce uspo�ádaná spole� ností MasterCard® (viz p�íloha 12). V � asovém rozmezí od 1. 

� ervence do 31. srpna p�isp� la spole� nost Mastercard® 5 korunami za ka�dou 

bezkontaktní platbu, kterou dr�itelé karet v areálu Zoo Praha uskute� nili, a další 1 K�  za 

ka�dou aktivní MasterCard® PayPass™ kartu, která v tomto období uskute� nila 

jakoukoli transakci. V rámci zefektivn� ní této kampan�  došlo ke kompletní vým� n�  

starých pokladních terminál�  za bezkontaktní, co� urychlilo i odbavování jednotlivých 

návšt� vník� . Výnos z této akce � inil 612 000 K� .115 

V neposlední �ad�  Zoo Praha usp�ádala na konci roku 2013 p�edávání vlastních 

cen Velký Richard,116 jimi� oce� uje ty jedince a firmy, je� Zoo v uplynulém roce 

nejvýznamn� ji � i nejorigináln� jším zp� sobem pomohli. Nejvyšší ocen� ní, Velkého 

Richarda, získala práv�  spole� nost MasterCard®, a to za nápadité propojení technologií 

s myšlenkou charity. 
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Obdobn�  jako po p�edchozích povodních vydala Zoo Praha i nyní speciální 

povod� ové � íslo Trojského koníka, které se v� novalo jak samotnému pr� b� hu povodní, 

tak i nap�. popisu jednotlivých komunika� ních kampaní (viz p�íloha 13). Novinkou 

oproti roku 2002 se staly reklamní p�edm� ty s povod� ovým motivem v rámci 

jednotného stylu komunikace. P�edm� ty jako je plášt� nka, bublifuk, plá�ová taška � i 

nafukovací k�idélka byly jednak k zakoupení v obchod�  se suvenýry v areálu Zoo 
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Praha, jednak v internetovém obchod�  na webových stránkách Zoo (viz p�íloha 14). 

Koupí t� chto p�edm� t�  p�isp� li zákazníci ur� itou � ástkou na povod� ové konto Zoo 

Praha, co� spole� n�  s faktem, �e se p�evá�n�  jednalo o p�edm� ty drobné a nenákladné, 

p� sobilo jako ideální motivátor prodeje. Zoo Praha mimo jiné spolupracovala i s  

p�edními � eskými hokejisty na nafocení kalendá�e spole� n�  se zví�aty, p� i� em� stejn�  

jako v jiných p�ípadech, i zde výt� �ek putoval na konto Zoo. 
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Internet jako komunika� ní nástroj byl z pochopitelných d� vod�  vyu�íván 

podstatn�  více ne� p�i kampani v roce 2002. Nejen, �e všechny tiskové zprávy a 

informace byly ihned zve�ejn� né na webu Zoo Praha (viz p�íloha 15), takté� byla 

z�ízena i speciální webová stránka s informacemi o stavu Zoo, plánovaných akcích a 

mo�nostech p�isp� ní. S ohledem na fakt, �e v roce 2013 Zoo Praha disponovala 

zastaralými webovými stránkami, nebyla tato sd� lení provázaná se sociálními sít� mi 

� i mo�ností se k nim vyjád�it, � ím� plnila pouze informativní funkci. 

Sou� asn�  díky výhodným barterovým smlouvám zejména s portálem iDnes.cz 

mohla Zoo Praha komunikovat i prost�ednictvím online inzerce. Mimo to byl hojn�  

vyu�íván i direct mail,117 v tomto p�ípad�  na základ�  e-mailové komunikace s cílovými 

skupinami (nap�. p�ípadnými i sou� asnými dárci).  Asi nejvýrazn� ji se v rámci online 

komunikace projevilo vyu�ití potenciálu sociálních sítí. Zejména kombinace nástroj�  e-

mailu, sociálních sítí a p�ípadn�  telefonické komunikace se ukázala jako ú� innou 

formou pro oslovování zainteresovaných skupin a udr�ování jejich zájmu o situaci v 

Zoo Praha. 
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Fenoménem této povodn�  se bezpochyby stalo efektivní vyu�ití sociálních sítí, 

konkrétn�  Facebooku a do jisté míry i Youtube. Na síti Facebook komunikovala Zoo 

Praha paraleln�  prost�ednictvím t�ech kanál� : osobního profilu �editele Zoo Miroslava 

Bobka, oficiálního profilu Zoo Praha a uzav�ené, ú� elov�  vytvo�ené skupiny ‚%�;� ,f�

&'(H�j�*��+�+�,�*��*�;� �� ‘, kterou spravoval Vít Kahle (viz p�íloha 16). Vzhledem 

k tomu, �e ka�dý z t� chto komunika� ních kanál�  byl postaven na jiném charakteru, 

nabízelo se tak více mo�ností, jak sledovat situaci v Zoo Praha. U�ivatel mohl jednak 

sledovat aktuální informace ozna� ením oficiální stránky mezi své oblíbené � i získávat 

osobní stanoviska a komentá�e �editele sledováním jeho profilu, jednak po�ádat o 

� lenství ve skupin�  a � erpat tak informace o mo�nosti dobrovolnické pomoci. Ú� innost 

této komunikace lze podep�ít i faktickými � ísly: p�es 147 tisíc fanoušk�  v sou� asné 

dob�  sleduje oficiální profil Zoo Praha, více ne� 4 tisíce u�ivatel�  sleduje osobní profil 

�editele M. Bobka a asi nejv� tším úsp� chem se stala uzav�ená skupina k povodním, 

která b� hem prvních n� kolika dn�  � ítala více ne� 10 tisíc � len� . Mimo to i jednotlivé 

akce, na p�íklad benefi� ní koncert � i sbírka na povod� ové konto, byly pr� b� �n �  

zve�ej� ovány na Facebooku jako událost, p�i� em� akce ‚Finan� ní pomoc Zoo v Tróji‘ 

se zú� astnilo tém��  tisíc lidí.  

Další komunika� ní platformou se stal internetový server Youtube, kde Zoo 

Praha vlastní od roku 2008 profil, který má v sou� asné dob�  777 odb� ratel�  a více ne� 

571 tisíc lidí ho zhlédlo. Na p�íklad video o návratu goril zp� t do expozice získalo tém��  

t� i tisíce zhlédnutí (viz p�íloha 17). 

Vyu�itím dalších sociálních sítí jako je Twitter nebo Instagram by mohla Zoo 

Praha do budoucna ješt�  více zefektivnit komunikaci v krizi. Zejména Twitter je 

ideálním nástrojem pro podávání okam�itých, jasných a krátkých zpráv o situaci, a 

osobn�  jsem p�esv� d� ená, �e by tyto p�ísp� vky aktivn�  sledovalo mnoho p�íznivc� . 

V kombinaci s vyu�itím funkce Instagramu by de facto mohla Zoo Praha neustále 

reportovat o vývoji situace v areálu, dokumentovat st� hování jednotlivých zví�at � i 

sdílet s ve�ejností aktuální náladu v Zoo, � ím� by si se svými p�íznivci vytvo�ila ješt�  

u�ší, citový vztah.   
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Zoo Praha oproti roku 2002 práci s dobrovolníky zásadn�  zefektivnila, a to 

prost�ednictvím vyu�ití komunika� ní platformy sociálních sítí. Proces oslovování a 

organizace dobrovolník�  probíhal pomocí n� kolika nástroj� : tím nejúsp� šn� jším byla 

nepochybn�  speciální skupina na Facebooku, mezi další pat�ila telefonická a e-mailová 

komunikace a v neposlední �ad�  i osobní setkání. Proces komunikace s dobrovolníky 

byl n� kolikafázový, p� i� em� b� hem první, agrega� ní fáze vyslovilo zájem o 

dobrovolnictví v Zoo Praha p�es 10 tisíc lidí, a to zejména prost�ednictvím skupiny na 

Facebooku. Prvním elimina� ním krokem, registrací prost�ednictvím formulá�e, se zú�il 

po� et dobrovolník�  na 4 000, v rámci � eho� rozší�ený komunika� ní tým získal i 

telefonní � ísla a e-mailové adresy, co� zna� n�  usnad� ovalo následnou organiza� ní 

komunikaci.  

Zárove�  došlo v rámci komunika� ního odd� lení Zoo Praha k vymezení 

speciálního t�í� lenného týmu, který se výhradn�  zabýval komunikací s dobrovolníky, 

organizací sm� n a p�id� lováním práce jednotlivým skupinám. Toto jakési provizorní 

call centrum denn�  obvolávalo zaregistrované dobrovolníky s dotazem na konkrétní 

� asové rozmezí práce a zárove�  komunikovalo s pracovníky Zoo ohledn�  po�adavk�  na 

po� et dobrovolník�  na ur� itý den a úsek. Dotazy na jednotlivé � asy byly zve�ej� ovány i 

v rámci Facebook skupiny. Celkový po� et fakticky pracujících dobrovolník�  po dobu 

trvání akce � inil 1100 osob, p�i� em� b� hem prvních dn�  po povodni pracovalo v areálu 

denn�  od 80 a� po 120 dobrovolník� .118  Jednalo se tudí� o permanentní komunikaci.  

Komunikace s dobrovolníky probíhala i po ukon� ení úklidových � inností. 

V sou� asnou dobu je ve Facebook skupin�  p�ítomných 8 tisíc � len�  a stále se zde 

aktualizují p�ísp� vky, p�edevším ze strany Víta Kahleho. Na podzim roku 2013 byla 

uspo�ádaná speciální akce s názvem ‚Setkání dobrovolník� ‘ (viz p�íloha 18), na kterou 

byli pozváni všichni ti, kte�í se fyzicky podíleli na obnov�  dolní � ásti areálu.  

Dle mého hlediska se jednalo o vysoce koordinovanou a profesionáln�  �ízenou 

organizaci komunikace, která pojila dohromady n� kolik nástroj�  (sociální sít� , telefonní 
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a e-mailovou komunikaci). Hlavním problémem, se kterým se musel komunika� ní tým 

vypo�ádat, byl upadající zájem dobrovolník�  podílet se na odklízecích pracích, a to 

p�edevším se zv� tšujícím se � asovým odstupem od dob záplav. Mimo jiné se v rámci 

diskuzí ve skupin�  objevovaly názory, �e si Zoo Praha dostate� n�  necení práce 

dobrovolník� . Tento dojem byl však jen chvilkový a nijak vá�n�  nehrozil jinak 

úsp� šnou komunikaci s dobrovolníky. 
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Na základ�  analýzy obou komunika� ních strategií v krizi lze identifikovat prvky 

a postupy, je� vedly k výsledné úsp� šnosti kampaní. Klí� ové prvky, které se významn�  

podepsaly na zvládnutí krize, p�edstavovaly zejména zp� sob komunikace, úloha 

vrcholného managementu v komunikaci a komunikovaná sd� lení. Co se tý� e roku 2002, 

Zoo Praha komunikovala okam�it� , otev�en�  a jasn�  a ochotn�  p�istupovala na 

zodpovídání i nep�íjemných dotaz� . D� v� ryhodnost tvrzení byla podpo�ena aktivním 

zapojením �editele Zoo Praha Petra Fejka do procesu komunikace. Další významnou 

osobou byl tiskový mluv� í Vít Kahle, jen� svým a� ob� tavým p�ístupem a 

konzistentním charakterem informa� ních sd� lení zna� n�  p�isp� l k vyvrácení všech 

domn� nek a nepravdivých zpráv. V rámci kampan� , kterou se Zoo Praha p�i povodních 

a i po nich prezentovala, nebylo apelováno na emocionální stránku povodní. Naopak 

dané téma Zoo komunikovala s humorem a nadsázkou a mezi cílovou skupinou tak 

vytvo�ila dojem, �e lze pomoci i p�íjemnými cestami, na p�íklad svou osobní návšt� vou. 

Komunikace aplikovaná p�i povodních v roce 2013 byla konzistentní a 

v návaznosti na dlouhodobou komunika� ní strategii Zoo Praha. 
 ídila se t� mi samými 

prvky vyu�itými p�i komunika� ní strategii v roce 2002. Naopak tím, �e se pou� ila 

z p�edchozích chyb, proces komunikace ješt�  zefektivnila. Na rozdíl od tém��  vypušt� né 

pokrizové komunikace v roce 2002 se nyní Zoo Praha zasazovala i po povodních o 

preventivní opat�ení, která by p�edešla dalšímu zaplavení areálu Zoo a minimalizovala 

by škody a komplikace spojené s p�ípadným st� hováním. I n� kolik m� síc�  po 

povodních aktivn�  komunikovala zám� r p�emístit pavilon goril do horní � ásti areálu a 

spole� n�  s tím zorganizovala ve�ejnou sbírku ur� enou na jeho realizaci. � áste� n�  i díky 

obrovskému mediálnímu ohlasu, � áste� n�  díky expertízám získala Zoo Praha p�íslib 

Magistrátu hl. m. Prahy k za� len� ní do protipovod� ové ochrany. 

Porovná-li se úsp� šnost a efektivita obou aplikovaných komunikací, nepochybn�  

lze konstatovat, �e a� koliv ob�  kampan�  byly zna� n�  kvalitní, komunikace v roce 2013 

dosahovala vyššího stupn�  organizovanosti a profesionality. V rámci p�edkrizové fáze 

Zoo Praha podnikla preventivní kroky minimalizující ztráty na �ivotech zví�at a škody 

na majetku. P�i ude�ení krize ihned vytvo�ila krizový komunika� ní tým, který aktivn�  
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informoval o aktuálním stavu, bylo uve�ejn� no povod� ové konto a další sbírky, kam 

mohla ve�ejnost i firmy posílat finan� ní pomoc. V roce 2002 k tomu došlo sice také, 

avšak se zna� ným � asovým zpo�d� ním. Lépe byla podchycena i mediální situace, která 

nyní naopak intenzifikovala ú� inek jednotlivých komunika� ních sd� lení Zoo. Oproti 

roku 2002 byla vytvo�ena i billboardová a citylight kampa�  vztahující se p�ímo 

k tématu povodní, je� hust�  pokryla oblast Prahy. Nepochybn�  významným nástrojem 

pro komunikaci se stal internet a obzvlášt�  sociální sít� . Nelze však vy� ítat absenci � i 

nedostate� né podchycení t� chto dvou nástroj�  v kampani v roce 2002, nebo�  úrove�  

rozší�ení internetu mezi ve�ejností se nacházela zcela jinde, zárove�  v tu dobu ješt�  

neexistovaly sociální sít� . Vyu�ití práv�  sociálních sítí se pozitivn�  podepsalo na 

zefektivn� ní oslovování a organizaci dobrovolník� . Dalšími d� le�itými prvky bylo i 

z�ízení call centra � i vytvo�ení organiza� ního systému harmonizujícího po�adavky 

pracovník�  Zoo s aktuálním stavem dobrovolník� . 

 Klí � ové prvky, které naopak v roce 2013 chyb� ly, byly jednak reklamní spot, 

jen� dosahoval vysoké um� lecké kvality i obecné popularity mezi ve�ejností, jednak i 

ojedin� lé grafické zpracování vizuálního stylu Zoo Praha. To významn�  podporovalo 

úsp� šnost komunika� ní kampan�  v roce 2002 nejen v � eské republice, ale i v zahrani� í. 

Sou� asný vizuální styl, by�  pat�í mezi ty zda�ilé, nedosahuje takového ohlasu, jako 

tomu bylo v p�ípad�  vizuálního stylu od M. Cihlá�e. 

Zoo Praha v obou p�ípadech stav� la na dlouhodob�  dobré pov� sti a výborných 

vztazích s jednotlivými zainteresovanými skupinami (p�edevším v roce 2013, v roce 

2002 a� po obratu postoje médií). V rámci samotné krizové komunikace za� lenila do 

krizového komunika� ního týmu �editele Zoo Praha a veškerá sd� lení týkající se stavu 

Zoo byla v souladu s otev�eným a up�ímným principem komunikace. Tyto faktory i 

další, na p�íklad rozmanitost komunika� ních nástroj�  a pozitivn�  pojaté hlavní sd� lení, 

p�edstavovaly klí� ové determinanty rozhodující o výsledné úsp� šnosti kampan� . 

Hypotéza práce byla tudí� potvrzena, nebo�  komunikace Zoo Praha byla v souladu se 

všemi výše zmín� nými faktory. 
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The principal aim of this paper is to examine the crisis communication 

campaigns applied by the Prague Zoo during and after the floods in the years 2002 and 

2013. Based on the theoretical framework described in the first part, the study analyses 

both campaigns separately, especially focusing on the content of the messages, roles of 

the communicators, tools used in the campaigns, communication aiming at stakeholders 

and the techniques of addressing and organising volunteers. 

The paper identifies the key elements of the particular crisis communication 

processes which largely contributed to the overall success of the campaigns. Concerning 

the case in 2002, principle of honest, straightforward and truthful communication with 

media and public proved to be the pivot of the change from negative perception to the 

general acceptance and support of Prague Zoo by its stakeholders. Furthermore, the 

personal participation of the director of Prague Zoo Petr Fejk supported the credibility 

of the statements. During the both campaigns, Prague Zoo successfully addressed the 

stakeholders with the positively directed theme of the advertisements. In 2013, Prague 

Zoo considerably learned from the crisis in 2002 and improved the process of the 

communication as such. Not only had the communication process started on the eve of 

the outbreak of the crisis, but also the primary stakeholders were effectively and 

immediately targeted by well organized and structured communication campaign. All 

the free phases of the crisis communication were fully covered and effectively carried 

out by the implementation of the tools previously used as well as those newly emerged.  

The great difference between the two campaigns was represented by the use of 

the social networks, especially Facebook, and the complex communication strategy 

related to the flood issue in 2013. The hypothesis of the paper was successfully proved 

by identifying all key elements of the communication being present in the 2013 

campaign (and to certain extent in 2002 campaign). The communication campaign in 

2013 was, therefore, in accordance with all above-mentions factors determining the 

success of crisis communication and could be acknowledged as one of the most 

successful crisis communications effectuated in past. 
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Zdroj:� TOUŠOVÁ, Petra. Komunikace Zoo Praha po povodních 2002. Praha: 

Univerzita Karlova, Fakulta sociálních v� d, Institut komunika� ních studií a �urnalistiky. 

2009. 37s. Vedoucí diplomové práce PhDr. Pavel Dolanský. 
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Zdroj: Toušová, Komunikace Zoo Praha po povodních 2002. 
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Zdroj: Toušová, Komunikace Zoo Praha po povodních 2002. 
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Zdroj: http://www.prazskypatriot.cz/obrazky/zoo/mapa-zoo-po-povodni.jpg. 
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Zdroj: Zoo Praha 
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Zdroj:  Zoo Praha 
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Zdroj: http://www.bushman.cz/bushman-for-zoo. 
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Zdroj: Trojský koník 
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Zdroj: Zoo Praha  
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Zdroj: Facebook 

�

�

�



�

L�N&�L�

�

��*�,.��3"� R0��(��,�JO,�(���5�,)�+�P&�-���-7��[�,+ (�(�V�� "�3��-'���� /K�H,6��+��I�

�
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