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Bakalaska prace ,Krizova komunikace Zoo Praha po povdumitetech 2002 a
2013: komparativni studie' se zabyva analyzou ppinc nastroj a sdleni
komunika nich kampani Zoo Praha v souvislosti s povadinv letech 2002 a 2013.
V prvni asti se vnuje deskripci teoretického rdmce krizové komunikdae rozebira
jednotlivé kli ové prvky, principy a faze komunikaiho procesu. Mimo jiné kratce
pojednava o fenoménu dobrovolnictvi a filantropie eské republice. V ramci
jednotlivych komunikanich kampani Zoo Praha prace analyzuje vySe dedimoprvky
s ohledem na kontext situace,hbm ni se kampan uskutenily. Zabyva se tak
obsahem komunikovanych témat, roli jednotlivych koimkator, komunikanimi
nastroji, je byly v kampanich vyu ity, komunikade zainteresovanymi skupinanii
zp sobem osloveni a organizace dobrovolnik zav ru porovnava efektivitu obou

aplikovanych krizovych komunikaci a identifikujenich analogii, vyvoj i zm nu.

The Bachelor thesis ,Crisis Communication of Pegioo after the Floods in
the Years 2002 and 2013: Comparative Study' comscevith the analysis of the
principles, tools and the messages used in commitimiccampaigns of Prague Zoo in
connection with the floods in the years 2002 and 320Firstly, the theoretical
framework is defined based on the description dfi@@dar key elements, principles and
phases of communication process. Additionally, thesis shortly discusses the
phenomenon of volunteering and philanthropy in @eech Republic. Focusing on

particular communication campaigns of Prague Zoe,above-mentioned elements are



further analysed with respect to the context of Hiation during which both
campaigns were carried out. It concerns with thetexdt of the messages, roles of the
communicators, tools used in the campaigns, comration aiming at stakeholders or
the techniques of addressing and organising vatusitén the conclusion, the effectivity
of both applied crisis communications is companed e analogy, progress or changes
therein are identified.

C

Krizova komunikace, public relations, povodr2002, povodn 2013, Zoo Praha,

zoologické zahrada, zainteresované skupiny, doltmmioei

9DE .

Crisis communication, public relations, floods 200fods 2013, Prague Zoo,

zoological garden, stakeholders, volunteering
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Postup (technika) p¥i zpracovdni materidlu:
Zakladni metodologicky rdmec pro danou pfipadovou studii je komparativni diachronni komparace. Pro
Jjednotlivé analyzy komunika¢nich strategii pouZiji metodu deskripce.

Zikladni literatura (nejméné 5 nejdileZitéj3ich titulli k tématu a zplsobu jeho zpracovéni: u viech
titulli je nutné uvést stru€nou anotaci na 2-5 fadki):
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V poslednich dvanécti letech byla Zoo Praha vystavelvma niivym
zaplavam, které ji kratkodolecela paralyzovaly a v prvnimipad i zapi inily smrt
mnoha zviat. V souvislosti s timelila Zoo Praha ostré kritice ze strany ejaosti a
meédii, pi em n kte i zpochybovali i samotny dvod jeji existence. Diky efektivni a
cilené krizové komunikaci dokézala vyvratit veSkeoeghybnosti, ziskala ze médii i
ve ejnosti a svtov se proslavila jako Zoo, ktera si uSp proSla pravdpodobn
nejrozsahlejSi evakuaci zat v djinach zoologickych zahrad. V roce 2013 ji Zoo
Praha nebyla vystavena medialni kritice, naopaky dilouhodob udr ované dobré
pov sti a profesionalnimu fstupu se tSila vzr stajici pizni a ochot ve ejnosti pomaoci
Zoo v nouzi. Zoo Praha svou komunikaci dokazalazdery vSem nefpznivym
po ate nim podmink&m obratit situaci ve $\prosp ch a ziskat tak jeStv tSi sympatie
ve ejnosti ne ped povodnmi. Vzhledem k teprve pate ni institucionalizaci krizové
komunikace jako samostatné a vyznamné slo ky kokmni strategie organizaci
v eské republice, komunikace v krizi aplikovana ippd Zoo Praha pat mezi ty
nejuspsn jSi v bec. To ostatndokazuje i ocemi Czech Superbrands, kteadi Zoo
Praha mezi 25 nejoblibg8ich znaek na eském trhu a je Zoo Praha obdr elaijnu

minulého rokut

Tato bakalaska prace analyzuje a porovnava prvky krizové kakaoe Zoo
Praha po povodnich vroce 2002 a 2013. Klade stkatajaké konkrétni kroky
zp sobily ndzorovy obrat vejnosti a naslednou mediélniize v roce 2002 a jaké
Kli ové prvky komunikace se zasadily o vyslednou sispst kampani. Zakladnim
metodologickym ramcem aplikovanym pro danou stydiidiachronni komparace.
V ramci jednotlivych komunikanich kampani, stejntak pro teoreticky ramec, je
pou ita metoda deskriptivni analyzy. Hlavni hypaéaordce je postavena na tvrzeni, e
efektivni komunikace v krizi primarnvychazi z dlouhodobé komunikad aktivity v i
zainteresovanym skupinam. Déle prace identifikljeoké prvky krizové komunikace,

kterymi jsou proaktivni pstup managementu a otemy a upimny zp sob
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komunikovani. Zarove p edpoklada, e faktory, jako je vyuiti Sirokého d¢im
komunika nich kandal a nastroj, aktivni komunikace se zainteresovanymi skupinami
optimisticky ladné komunikované téma, determinovaly vyslednou ntisp Snosti

obou komunikanich kampani Zoo Praha.

Prvni ast bakal&ké prace je \novana teoretickému vystkeni pojmu krizova
komunikace a identifikaci jeho kibvych fazi a prvk. Prace podrobiji rozebira vliv
komunikatora, zainteresovanych skupin, obsahleafla zpsobu jeho komunikace na
vyslednou uspsnost strategie. Dale se vzhledem ke specifickéripagu Zoo Praha
zaobira fenoménem dobrovolnictvi a filantropie. apasledni ad zhodnoti roli
internetu a pedevsim socialnich médii ve spojeni s komunikackaeteresovanymi

skupinami.

V druhé asti je podrobnji analyzovana komunikace Zoo Praha. Zame se na
dv specifickd asova obdobi, roky 2002 a 2013, kdy byla Zoo pesti povodmmi.
V ramci obou pipad se tato prace zabyva eaevsim hlavnimi komunikovanymi
sd lenimi, prvky komunikace, u itymi komunikaimi kanaly a nastroji a kone i
spolupraci s dobrovolniky. Co se tyka vyuiti patétu dobrovolnik, Zoo Praha
p edstavuje unikatni fpad UspSné a koordinované spoluprace seyeosti ochotnou
aktivn pomoci. V zavru se prace zami na ty prvky komunikace, které se zaslou ily o
vysledny Uspch kampani, a identifikuje analogii, vyvoj zm nu v aplikovanych

krizovych komunikacich.

Tato bakalassk& prace se nijak neodklani od vygé struktury definované
v tezich. Naopak rozvadi jednotlivé kapitoly donéry, aby byly popsany vSechny

kli ové prvky a postupy nezbytné pro Uplné porozuinprace.
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Public relations, neboli komunikace se&gmosti, je v souasné dob jednim z
k

se jedna o komunikaci symetrickou, jeodstra uje hierarchické vztahy a stavi
“2

i ovych prvk pispivajicich k uspsnosti firmy. Na rozdil od marketingovych aktivit

,vysila * (korporaci) na stejnou urovejako ,p ijima * (relevantni ast veejnosti).
Pomrn dlouho byl vS8ak umdnostovan asymetricky model komunikace, ktery
neumo oval dialog. NejznanjSim a také nejstarSim schématem komunikace je tzv.
Shannonv a Weaverv model z roku 1949. Tento gnosovy model komunikace svou
strukturou a tokem informaci gdstavuje linearni proces, ktery umoje pouze

jednostrannou komunikati.

Se z&sadnim vyvojem v oblasti masovych médii siesposti zaaly postupn
uv domovat nutnost navazani oboustranné komunikaceegosti, co zap inilo
vznik oboru public relations (PR). Marketingové astgie vedly pouze ke
kratkodobému vzbuzeni zajmu u cilové skupingijkgliv vSak k dosa eni trvalych
hodnot, o které se bude korporace mociibw dobach neklidu®* Oproti tomu
komunikace s vejnosti dle PRSA je definovana jako strategicky komunikani
proces, ktery buduje vzajemmrosp $ny vztah mezi organizaci a jejim publikém
Tento proces je dlouhodobého charakteru a zarsger nm okam it odra eji vesSkeré
(zejména negativni) vykyvy v komunikaci. Takovytetah je vSak postaven na velmi
k ehkych zakladech, které se mohou zbortihdm pouhych rkolika dn, a to
p edevsim kvli nezvladnuté komunikaci firmy v krizi. Spoleosti nepipravené
na krizovou komunikaci mohou pobit jako hecitlivé, neztastn né a pouze zamené
na své vlastni zajmy nebo zisky, co je situacerakzp sobi nenapravitelnou Skodu
pov sti a image korporaci/ Prav udr eni dobré powsti je pro organizace tk ité
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z hlediska odliSeni se na trhu a konkurdrvyhody. V pipad vyskytu krize je povst
firmy v o ich zainteresovanych skufizavisla na tom, jak je v souvislosti s krizi
organizace vnimana, jaky je jeji podil na krizipi gobu, jakym organizace na danou

situaci reagujé.

Ve spojeni s tim vznikl typ komunikace, je se zalyprevenci, zvladnutim
krize a minimalizaci jejich nasledk P vodn byla krizova komunikace spojovana
p edevsim s politickymi situacemi v kontextu kubandkdze na zaatku 60. let
minulého stoletf’ V souasné dob je krizovd komunikace plnohodnotnou a
vyznamnou souwasti public relations. V progtdi eské republiky se v3ak navzdory

zahraninim trend m stale newnuje komunikaci v krizi dostatay prostor.

(( 9 9 D®WD .49 .4z2 5 9
GCGCC 9 9.49

Ulmer a spol. definuji krizi jako specifickou, ne@kavanou a neobvyklou
udélost i sérii udalosti, je tvoi vysoky stupenejistoty a ohro uji anebo jsou vnimany
jako hrozby nejvy$sim cth organizacé'! Peter F. Anthonissen vymezuje kié
charakteristiky pro identifikaci krize: stav, je(ll) naruSuje obvykly chod organizace;
(2) potencialn vedouci k jejimu zaniku; (3) vy adujici okam itoreakci vrcholného
managementu; (4) a ktery upoutava pozornost mélionganizact? Krize zarove

podléhaji subjektivnimu vnimani zainteresovanychpgk Pokud se domnivaji, e

P, L# ;,, 0 8*G#!, " > @# A "@+#[ ,#,"\

Q 1">8 ", ,#) "/ " .- ,OMM, M ;" M*"
I#EM,, '@ > #.* : 3 ; 15

9 T# ,U: #:N8 ,&8&'(&8 : (ON:

¢, 8.1" W~n "8 : < ' 17 9 9 :,]D"8 D-
. #,@,8&"Q8 )"

C#"8./" W # 18 $ W ,@,"85 JE: =11

1 " - 29% I# 8 &"08 : O:

& , 8 9 9 75 17 6 :

9 "5 > : 0&:

LNL



organizace se nachazi v krizi, bude tomu tak. Jk vBo né tyto skupiny unn

p esvd it o neexistencii naprosté eliminaci prvkpotenciélni krize.

Typy krize lze rozdit na zéklad p vodu, zdali se jedna o krize intern
zapi in né i krize zp sobené vlivem vrjSich, neovlivnitelnych faktor Vnit n
zapi in né krize lze déle rotenit na pochybeni managementu, podvodimosti,
konfliktni krize (p. pr myslové spory) a dalsi, ipem krize vn jSiho p vodu pak na
p irodni pohromy, epidemie, neguvidatelné technické zavady, selhani vyrobku
pokles ekonomického vyvofé.P. Ruff a K. Aziz dli krize do dvou kategorii podle
toho, zdali jsou ,nahlé‘i ,doutnajici’, resp. ty, které jsou skryté, avdakhou kdykoliv

vypuknout v krizi**

(& 9 9.4z25 9

Efektivni krizova komunikace je jpozena a zékladni soést organizaniho
procesut® V p ipad vypuknuti krize, ale i v rdmci prevence, je kié, aby organizace
komunikovala efektivnha uinn . Zvladnuti krizové komunikace se nasledra i na
postoji veejnosti ve vztahu k posti spolenosti. Komunikaci v krizi Ize tudi

definovat jako:

... trvajici proces, jen provadi gdkrizové planovani, upewje
vztahy s veejnosti, spolupracuje a operuje swdryhodnymi zdroji,
udr uje dobré styky s médii (gtn adresovani poeb médii a udr eni si
dojmu pistupnosti), naslouchd obavam egmosti a komunikuje
S piznivci se soucitem, zajmem a empatii, demonstageémnost,
vlidnost a otewvenost a uznava nejistoty a nejasnosti.

Zasadni asti krizové komunikace je identifikace potencianproblému a jeho
potla eni. Pi spravn pojaté komunikaci me krize p edstavovat nové fe itosti pro
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obnovu a budouci st organizace, obzvlasSpokud je ta schopna zasadit vyvstalou
situaci do $ir§iho, optimistického rame.

(& 5 99 .59 4

Prvni pipady nutnosti reagovat na nastalou environmengilaéci se objevily
ve Spojenych statech nagppmu 70. a 80. let 20. stoleti, a to zejména \@gesp se
zdravim a ekologickymi tématy. Zvysujici se zajem vejnosti o ekologii vyvolal
stup ujici se negativni reakce na pryslové havarie, co motivovalo spoleosti
intenzivn ji informovat o nehodach a vice dbat na ivotni siredi. Asi nejznanjsi
ukazkou Spatn zvladnuté krizové komunikace byla havarie ropnédwakeru Exxon
Valdez v roce 1988

Krizova komunikace environmentalniho tymsi situace, kdy dojde kigskému
pochybeni, terorismu, udalostem geologického a ebdého charakteru a dalSim
pohromam v blizkosti nebezpého materialu, které pdstavuji hrozbu pro ivotni
prost edni, faunu a floru a lidské zdra®® Sem Ize nepochybrzaadit povodn v roce
2002 a 2013, je paralyzovaly infrastrukturu sh zavan poniily budovy,
zdemolovaly majetek a ohrozily ivot mnoha lidivizat.

(H%D.4z25 9

Komunikace v krizi do znaé miry vychézi z klasické komunikace, avSak BSi s
urgentnosti a asovym vymezenim. V prvéad je nutné vas a rychle odhalit
potencialni krizi a zdt ji eSit. V pipad, e organizace dostate rychle nereaguje na
situaci, ztrati roli hlavniho komunikatora krizeutd roli pak pebiraji média, ktera

mohou vytvoit pro organizaci znan nepiznivé medialni proseédi pro organizaci.
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V rdmci postupu krizové komunikace jeeha si urit komunikani cile, vytyit si
potencialni pekd ky pro dosaeni tchto cil a posléze stanovit efektivni zmb
komunikace pro minimalizacii p ekonani identifikovanych probléma pro dosa eni
komunikanich cil 2> D le itym prvkem provézejicim celou komunikaci v kirie jeji
konzistence, a to s ohledem jak na komunikovanéesi tak i na zpsob komunikace

samotné.

Co se tye vyty enych dilich cil krizové komunikace, je v prvéad t eba
zvladnout nejistotu spojenou se vzniklou krizi, kéiien reagovat a vyesSit krizi a
v posléze se z ni poi.?> Organizace elici krizi musi spinit i podminky Usps$né
komunikace: komunikovat spravné &hi ve spravnyas a spravnym lideft.

(H:(. 95 . .4

D leitym faktorem ovliv ujicim miru GspSnosti komunikace v krizi je role
tiskového mluviho. Jeho funkce spitva v informovani zainteresovanych skupin, avSak
pouze na nMm zale i, jakym zpsobem jsou tyto zpravy @dany. Obzvlastv krizi je
tiskovy mluvi Kkli ovou osobou, neboprav on pedstavuje vesjnou tva celé
organizacé’ V p ipad zasadnich havariii jinak vyznanych krizi viak pouze osoba
mluv iho zastupujici organizaci nestaV zava nych situacich je vy adovano, aby
organizaci osobn reprezentovali @dstavitelé vrcholného managementu. Tim
organizace vytvo dojem opravdového a umného z4jmu o napravu a va nosti, se
kterou ke krizi pistupuje, co ma znay psychologicky efekt na veinost. Zejména
b hem povodni 2002, kdy Zoo Prahaelila i mnoha utokm v souvislosti
s pochybnostmi o kompetenci jednotlivych pracovnifa zasadni probléemy, otazky i

atoky reagoval prosednictvim meédii osobn editel pra ské zoologické zahrddipetr
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Fejk& Aktivni vystupovani editele p sobilo na veejnost uklid ujicim dojmem, im

se zmirnilo napi ve spolenosti.

Naro nost role komunikatora spiva v neustalém pozitivnim igtupu k médiim
a veejnosti, v ochot komunikovat oteven a zejmeéna pravdiv Tiskovy mluv i musi
zejména disponovat vlastnostmi jako je iomost, pistupnost, empatie, soucit a
proaktivni spise ne defensivni postbjPrvky jako je vzhled, chovani, postoj i gesta
tiskového mluviho hraji takté vyznamnou neverbalni roli. V nefgai ad spoiva
prace mluviho v asném zajiShi medialniho centra, a to i v dqbkdy krize zatim

nezasahla vejnost?’

(H& 1 4w 15 9 9

Kli ovym obsahem stkeni je aktivni zajem organizace o nastalou situmci
snahu o0 jeji napravu a minimalizaci nasledZejména lidsky aspekt v podob
politovani nad situacii p imo omluvy hraje dle itou roli p i zve ej ovani negativnich
informaci?® Anthonissen dale uvadi nutnost komunikovat komotrokd situaci, na
p iklad prostednictvim zveejn ni internich bezpaostnich opaeni?® V neposledni
ad je souasti efektivniho komunikaiho sdleni ujist ni, e organizace pro zvladnuti
situace podnika vSechny pebné kroky, doplmé o pislib prevence do budoucna.
P ibli eni situace veejnosti prostednictvim skutenych pib h umo uje dodat situaci
emocionalni podtext. Na iklad nepimou medializaci smutného ip hu lachtana

Gastona ziskala Zoo Praha v roce 2002 ndklonnestistrast vejnosti.
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Usp $n& komunikace je postavena na formulaci jasnykbnaistentnich sdeni
v co nejkratSim ase od vypuknuti krize. Fakta postavena na relei@ntzdrojich
dodavaji nutnou kredibilitu celé komunikaci. Dal§ichle itymi prvky jsou ,aktivni
postoj k celé zale itosti, ochota komunikovat a @ddat na mnohdy velmi négmné

otazky médif*°

Pouka eme-li na situaci Zoo Praha v roce 20@8jteli Petru Fejkovi a
tiskovému mluvimu Vitu Kahlemu se podiéo zcela minimalizovat pochybnosti o

krocich podniknutych pracovniky Zoo a naopak siowik p ize ve ejnosti a medii.

(HH 9 4 99 3 %

Zainteresované skupiny jsoyakeékoliv skupiny lidi vnihi i vnjSi v i
organizaci, je maji podil na jejichinnostech, jako na jklad zamstnanci, v itelé,
vladni regulani agentury, média, konkurence lenové komunity®*' Mezi primarni
zainteresované skupiny, na kterych zavisi samatisiemce organizace, pazejména
zam stnanci, dodavatelé, investosou asni a budouci zakaznici (nawstici) a média.
Anthonissen do této skupiny taktéadi leny komunity®* Na piklad piznivci Zoo
Praha svou ochotou fyzicky i finam pomoct pedstavovali pro management

vyznamnou moralni podporu.

Druhotnymi zainteresovanymi skupinami jsou ty, &tenehraji aktivni roli
v ka dodennich aktivitach organizace, ale jsou estélle ité pro celkovy Usmh.“3
Sem se nepochybnadi veejnost, nebo postoj veejnosti ke komunikovanym témah
a obzvlast negativni veejné minni v i organizaci znan determinuje jeji powst. Na
p iklad spolenost Shell v souvislosti s domgmi snahami potopit vrtnou ploSinu do
Severnino me vroce 1995 vykazala v nasledujicich letech 1386hodni ztratu

v d sledku negativni vejného minni3*
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Média tvoi specifickou skupinu, jeliko maji moc nenévratposkodit, stejn
jako i pozvednout jméno organizace. Média disposilifiym formativnim vlivem na
charakter veejného minni,*® nebo to je v podstatné ne zavislé na informacich
zprostedkovanych médii. Média jsou tedyimym i nepimym nastrojem socialni
kontroly, je zastavéa funkci kontrolni, kritickougolitickou®® Obsah sdeni a zpsob,
jakym je informace v masovych médiich podana, feslce zprav a okolnosti, za nich
jsou sdleni zveej ovana, reflektuji zava nost a atraktivnost nastal@uace pro
publikum. V roce 2002 se prvotni vina negativnicadmlnich zprav o kritické situaci
v zaplaveném aredlu Zoo zasadila o zaporny posajnosti v i managementu.
V roce 2013 byl medialni obraz Zoo Praha veskrzatpai, naopak média otesn
soucitila se Zoo a obwvala Magistrat hl. m. Prahy z némého zavinni zaplaveni

aredlu zahrady.

() 49.4z5 09

Krizova komunikace je proces, jen Zaa dive, ne organizaci realnohro uje
potencialni krize, a kom ve fazi, kdy krize ji pominula. Mnoho organizaeé svych
krizovych planech dostate nereflektuje jednak samotny postugseni krize, jednak
komunikaci krize snrem k zainteresovanym skupinam. Efektivni komungkbg vSak

m la tvo it kli ovou slo ku vSech obchodnich a strategickych plan

():( %% 49

P edkrizova faze komunikace se sklada ze dvowidich souasti: prevence a
p ipravy®’ Prevence spdva pedevsim v efektivnim pdchézeni a potlavani
potencialnich rizik a minimalizaci projevkrize. Na piklad monitoring internich i

externich aktivit firmy a odezvy na fe jednim z dinnych nastroj prevence.
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V rdmci pipravy by organizace ry disponovat krizovym komunikaim
planem, jen jasn stanovuje konkrétni kroky v fpad krize, pohromy i nehody?®
V ramci krizového planu je stanoveny krizovy konkanni tym, ktery je pov eny
v dob krize organizaci veSkerych komunikéch innosti. Zoo Praha jednala jak
v roce 2002, tak v roce 2013 dle interniho krizavgovod ového planu, jen mimo
jiné definuje i krizovy vybor sestavajici se editele, zoologického narstka,
ekonomicko-provozniho namtka a tiskového mluvho3 Externi komunikaci v krizi
se vylun zabyva editel ve spolupraci s tiskovym mluwm, interni komunikaci jsou

pak pov eni jednotlivi kurdta chov (se zam enim na ptaky, plazy a savce).

()& 5 9 4

Komunikace v krizi spdva v bleskové reakci na nastalou situaci, a t@lide
v prvnich hodinach od vypuknuti krize. V prv&d je pro organizaci nezbytné stat se
primarnim zdrojem vSech zprav, a to predhictvim okam itého zvejn ni veskerych,
by negativnich, informaci. \Asna kontrola toku informaci zabraniegi veSkerych
spekulaci a nepravdivych informaci. DalSim faktorgsp Snosti komunikace je aktivni
zapojeni vrcholného managementu @3eni krize. Informace podané z uUstlitele
zvySuji dojem intenzivnihceSeni krize a zarovel inn vyvraci spekulace o zatajovani
informaci?® V neposledni ad je dleitou sou &sti komunikace internet, jeliko

p edstavuje médium umoujici efektivni a rychlou reakci na nastalou krizi.

Zejména bhem povodni 2002 byla Zoo Praha zmaparalyzovana nastalou
situaci, a nemohla tudi efektivn komunikovat od samého z#ku. DalSim
nepiznivym faktem byl vypadek elekby, ktery proces komunikace zma ztiil.
Navzdory tmto nepiznivym podminkam krizovy vybor komunikoval prasdnictvim

tiskovych zprav ji v prvni den zaplav a sna il géektivnh vyvracet utona obvinni
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v souvislosti s umrtimi zvat a zpsobem jejich shovéani. Znany vliv na veejné

min ni pak nepochybnm lo i aktivni vystupovéani charismatickéheditele Zoo Praha.

(C)H %.4 49

Pokrizovad faze komunikace v krizi byvaasto podceovana, pestoe

p edstavuje vyznamny nastroj pro peai se pro psti potencialni krize. Jakmile krize
odezni a organizace se postupiostava do svého podniho re imu, je nezbytné i
nadale informovat zainteresované skupiny o vgs&ini pi in krize a procesu
probihajiciho zotavovart. P edevsim je to idedlni fle itost pro kompletni analyzu
veskerych podniknutych kroka komunikanich aktivit, co pomah4 identifikovat slaba
mista v komunikanim procesu. Zoo Praha v roce 2013 i diky novynerimgtovym
mo nostem mnohem lépe komunikovala sejeosti a dokazala zaktivizovat tisice
dobrovolnik . Oproti roku 2002 tak vice vyuila potencidl naklmé veejnosti jak

z finan niho hlediska, tak z hlediska fyzické pomoci.

(J 952 %9 1

Specifickym jevem veském prosedi, jen také provazel povodrv roce 2002,
je fenomén filantropie. eSi vynikaji v posilani finami pomoci na konta humanitarnich
I jinych organizaci. Tak tomu bylo bem povodni v letech 1997, 2002 a také i v roce
minulém. Podle P. Fre, ktery analyzoval situaci darcovstvi a dobrowdlriiv eské
republice, esky darce nepstji p ispiva na sbirky vejného charakteru, o kterych se
doslechne z masmédii a které wm vyvolavaji urité citové pohnutf? Dal§imi
charakteristikamieského filantropa je zachovani anonymity a podpaméudalosti, je

se tykaji dti, t lesn posti enych lidi i lidi, popipad zviat (v pipad zoologickych
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zahrad i Gtulk ) posti enych pirodni katastrofod® Co se tye filantropie firem, ji
vroce 2002 se veské republice roz&valo povdomi o tzv. spolenské
zodpov dnosti firem?* co se také odrazilo na vyznamné finana jiné pomoci, ktera

do Zoo Praha proudila ze soukromého sektoru.

Dobrovolnictvi, na rozdil od filantropie, zahrnug@rSi spektrum mo nosti
participace veejnosti. V souasné dob lIze identifikovat pt zavedenych zakladnich
forem dobrovolnictvi: ¢obrovolnou obanskou vypomoc, vzajemnprospsné
dobrovolnictvi, veejn prosp $né dobrovolnictvi, dobrovolnou slu bu a darcov&tvi
Na samotné dobrovolnictvi me byt nahli eno ze ti r znych perspektiv, me se
jednat o gobrovolnou praci, obanskou participaci i volnasovou aktiviti*® Podle
pr zkumu P. Frie a T. PospiSilové je nejrozsn jSi formou dobrovolnictvi veském
prostedi seberealizace a vyphi volného asu, pi em dobrovolnik automaticky
poméaha druhym bez jakéhokoliv naroku na oduf’ V rdmci vyzkumu bylo také
zjist no, e tém tvrtina ech hleda a odkryva v souvislosti s dobrovolnictvim

manipulaci®® co autoip i itaji vlivu byvalého re imu.

Co se tye analyzy samotné motivace, resp. pohnutek, jeougddince stat se
dobrovolnikem, v eské republice Ize zaregistrovattypy. Prvni, konvemi motivace
spo iva v tom, e jedinec takto jedna na zaklddilturn stanovenych moralnich norem

i obecnych neformalnukotvenych pravidel chovani v utlé spolenosti a se 41 %
takto motivovanych dobrovolnikse jedna o dominantni princip. Druhou motivaci, je
vede jednotlivce k dobrovolnictvi, je tzv. recipnd a poji se se zdjmem jedince ziskat
dobrovolnickou innosti pinosné zkuSenosti. Na zaklateto motivace jednd 37 %
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dobrovolnik , a to spie do 30 let ku s peva ujicim ateistickym nahledem na &°
Poslednim typem motivace, pom kli ovym pro Zoo Praha, je tzv. nerozvinuti
motivace, je se zaklada na afiliaci dobrovolnik dané organizaci, psvd eni o

smysluplnosti pomocii obecné snaze podilet se na dobré mysSlence. Taétivovana

skupina pedstavuje 23 % responderd sklada se zejména z vysokosSkolskych student
i lidi st edni a starsi generac®V tsina dobrovolnik podilejici se na odklizeni $kod

v Zoo Praha by byla pravdodobn zaazena pravdo této posledni skupiny.
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Krizova komunikace v souvislosti s roaiim internetu a zejména socialnich
siti ziskala novy nastroj pro efektivni zprestkovani komunikace mezi organizaci a
ve ejnosti. Podle Anthonissena internetmédium, informace, moc spolupracovat a
sdilet informace celostov a v realném ase - je idealni platformou pro vytmi,
krmeni a udr eni kriz&>* Souasn p edstavuje idedlni nastroj na efektivni pottai
krize, a to diky mo nosti interaktivni komunikace gainteresovanymi skupinami.
Speciéln z izené krizové webové stranky, e-mailovd komunikas®cialni média tak
vytvai nové komunikani nastroje, které obchézeji tragi média a umo uji

informovat o rozsahu krize a s@asnych postupech beasového prodleni.

Socialni sit jsou fenoménem poslednichkolika let a staly se efektivnim
nastrojem sdru ovani a vymy informaci mezi lidmi. Socialni média jsou defiana
jako ,spojeni mezi lidmi, skupinami, nebo informiani p edmty. Takovymi pedmty

mohou byt zpravy, fotografie, videajgp vky na zdi>?

Zasadni vyznam maji socialni
média, pedevSim Twitter, Facebook a Youtubehém krize, neboorganizace mohou
okam it za it komunikovat nastalou situaci. Takté jsou vyrjikém prostedkem pro

sdileni a koordinovani faktickych informaci ve stanouze a pro potlavani spekulaci
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a nepravdivych zprav® Socialni sit jako je Facebook umouji organizaci pizp sobit
si skupinovou podporu tak, aby co nejvice odpoedajim aktualnim poebam>*
V p ipad krize lze snadno aktivizovat ignivce k napomocnyminnostem i finan ni
pomoci. Oproti tomu funkce Twitteru je postavena aveej ovani kratkych zprav
vrealném ase. Twitter sdruuje a propojuje ipp vky prostednictvim tzv.
hashtags’™, im agreguje veskeré informace zabyvajici se stmmjn§g¢matem.
V neposledniad Ize krizi komunikovat pomoci videi zvadn nych na Youtube, které
se sdilenim na Twitteru a Facebooku mohou rychtgiro mezi velky poet divak,
im se stanou viralnimi, tj. rychle dielnymi. Socialni sit vSak mohou mit i negativni
dopad, nebo jakdkoliv chybné reakce na dotaz nevhodny komentam e ohrozit
dobré jméno organizace. Také jelta mit na zteli fakt, e stale znana ast veejnosti

tyto prostedky komunikace nevyuiva a informace zde ®yené jsou pro ni

nedostupné.
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Zoo Praha psobi jako pisp vkova organizace zend Magistratem hl. m.
Prahy. Je situovana v praské Tréji a dlouhodale pova uje za jeden ze symbol
hlavniho msta. Ron navstivi areal Zoo Prahags milion navstvnik , im se stava
nejvyhledavanjsim turistickym cilem v eské republicé® Mimo jiné je uznavana i
v mezinarodnim mitku, na piklad v roce 2007 byla asopisem Forbes Traveler

zaazena mezi osm nejlep$ich zoologickych zahrad rta.3v

V roce 2002 a 2013 vSak zasahly Zoo Praha rozg@hvedn, které zpsobily
jak materialni Skody, tak v roce 2002 i ztraty neotech zviat. Zoo se tak dvakrat
vrozmezi 11 let potykala s krizemi, které bylo mé za stavajicich podminek jen
obti n p edchéazet. V tétoasti prace se zanim na analyzu komunikace v krizi Zoo

Praha v obouasovych obdobich, kdy byla organizace zasa ena grovoi.

&G .4 5 9 4 % % % .9 &"&

Komunikace v krizi Zoo Praha se skladala ze fsti, pi em prvni se
zam ovala na stabilizaci situace a minimalizaci negdtio veejného minni a
medialniho obrazu, druhdast pak na neptrité informovani veejnosti ohledn
odstraovani Skod a reparaich innosti a v ramci posledni, ji pokrizovésti, Zoo
Praha komunikovala pkonani krize a de facto novy Ztéek. Po uinném zvladnuti
viny kritiky vramci prvni asti komunikace probihala veskrze pozitiva bez
viditelnych konflikt s médii i veejnosti. Zejména posledni faze komunikace
»p inesla vinu enormniho zajmu médii aejaosti o zoologickou zahradu jako realn
funguijiciho korporativniho Gtvaru>® Zoo Praha od té doby byla vnimana jako ta, je
asp Sn zvladla zorganizovat pravdodobn nejnaron jSi a nejrozsahlejSi evakuaci

v d jindch zoo na s\ .
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Usp 8nost celé krizové komunikace Zoo Praha lze zaznatne na stavu
navstvnosti v nasledujicich letech. Ji v roce 2003 Z&@ha navstivilo 613 920 osob,
navstvnost tém odpovidajici stavu pd povodni, ovSem nasledujici rok dosahla Zoo
dosavadni rekordni navsnosti, 972 000 osob, a vroce 2005 tento rekost je

p ekonala celkovou navatnosti pesahujici 1 milion (snji 1,2 milionu)>°

&(G(: 99 .59
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Povode vroce 2002, je postihla podstatné Guzeméské republiky, pata
k nejni iv jSim zaplavam v historii zemV den kulminace Vlitavy 14. srpna dosahovala
hladina tisicileté vody v nejhlubSich mistech areZbo Praha vice ne 10 metma
pr tok vody v ece inil 5300 n/s® Celkem bylo evakuovano 1029 zft a dalsich
134 zviat zahynulo v dsledku povodnf* V tSinu tchto zviat tvoili ptaci, ktef
zemeli a po evakuaci nasledkem stresu. Dale byli pvaxci Zoo nuceni utratitty i
zvi ata, mimo jiné slona Kadirui hroSici Lentilku. V obou dpadech bylo za dané
situace nemo né vysvobodit zaia ze zaplaveného prostoru, a hrozilo tak nebézge
zvi ata uplavou, im by znamenala obecné ohroeni pro obyvatele. € tye
materialnich Skod, doslo ke zeni pes 20 objekt a expozic a na dalSich 13 vznikly
zasadni $kod$? Zoo Praha se také potykala s problémem nefuick rozvodnych siti,

co znan zkomplikovalo komunikaci nastalé situace.

Zoo Praha byla nucena uzévareal pro veejnost v prvni den zaplav, tj. 12.
srpna 2002, p em doSlo k optovnému zpistupnni Zoo a 7. za stejného roku.
Nicmén v tSina prostor z dolniasti arealu zstala uzavena a do konce roku 2062.
Celkové Skody byly wyisleny na 232 miliony korun, pem jen pimé néklady
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spojené s odstravanim $kod zpsobenych povodmi dosahly vyse 66,2 milionu K*
Navst vnost s celkovym pdem 527 061 navstnik v d sledku zéplav klesla o vice
ne 100 000 v porovnani se@dchozim rokem, co se odrazilo i na ni Siclijmech ze
vstupného, kteréinily 23 484 976 K. V porovnani s rokem 2001, kdy vySdjm ze
vstupného dosahovala 27 804 943, vznikla vroce 2002 ztrata vice nety i

miliony korun.

$FD8G8 C=5!D=B$!5*3 CKB3 !  78<8

V d sledku zaplaveni dolniasti zahrady byli pracovnici Zoo nuceni usmrtit
tyi zviata, im se Zoo Praha nachazela ve zmanepiznivé situaci. Zejména
v p ipad utraceni slona Kadira, hroSice Lentilky, lva a meld, jejich pavilony byly
zaplaveny mezi prvnimi, se snesla na Zoo Praha khitiky ze strany médii i
ve ejnosti. Zoo Praha tak muselalit medialni kritice, je se opirala edevsim o citovy
charakter vzniklé situace a je pou ivalave, svych sdenich siln emocionaln
zabarvené argumenty tyrani zat, nezodpowdnost, osobni zajmy, finami machinace,
nutnost zrudeni zoo at8® Negativni obraz Zoo se zma podepsal na celkové nalad
ve ejnosti, ktera byla zprvu velmi kriticka vi kompetenci managementu a pracovnik
Zoo a de facto vi zahrad jako takové’ V souvislosti stim oteen kritizovaly
postup Zoo i vyznané eské osobnosti, jako je naildad Marta KubiSova, co
negativni obraz zahrady pouzeiipilo. Nastalou situaci se zabyvala i zahrami
média, pedevéim CNN a BB& im se Zoo Praha stala medialpov domou ve
svt. Ty v8ak striktn reflektovaly faktické udalosti a nenechaly se vl

emocionalnimi vylevy domacich médii.
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V nésledujicich dnech se poilla Zoo Praha postupnvyvratit veSkeré nazory
poukazujici na pochybeni pracovnil zmirnit kritické hlasy vi Zoo jako takové.
U innou komunikaci ze strany Zoo Praha do$lo k objatuve veejném minni, tak
Vv pistupu medii a Zoo Praha se tak stalataanam znamou simage zoologické

zahrady, ktera si nco pro ila, ale dokazala se s tim vypalat“®®

& (:&%D 5 9

Tato kapitola se \wnuje jednotlivym prvkm komunikace podle struktury
vyty ené v teoretickéasti prace. Nicménje zde nutné zminit vytvarné zpracovani celé
krizové i nasledujici komunikace Zoo Praha opifage o napaditou a sov
obdivovanou grafiku M. Cihl&. Originalni ztvarmi nejen loga, ale i jednotlivych
zvi at a celkového vizualniho stylu dodalo celé kammamek unikatnosti a do znaé

miry se vrylo do celého procesu vyteai korporatni identity a image Zoo Prdfia.

K5! 16L$3 89=

V prvnich dnech krize se sestavil krizovy komunikiatym, slo eny z nyni ji
byvalého editele Zoo Praha Petra Fejka a toho roku npvchoziho tiskového
mluv iho Vita Kahleho. Medialni atok, jemu v prvnich etth byli vystaveni, se jim
podailo minimalizovat prosednictvim okam ité reakce na kritiku a systematto&é
vyvraceni nepravdivychi spekulativnich tvrzeni. De itym faktorem celé komunikace
byla krom rychlosti, ji byly zpravy o stavu Zoo Praha poday, i ,jasnost, pravdivost
a v cnost poskytovanych informddf Snaha neuhybat od citlivycti nepijemnych
témat a pimy zp sob, jim byly podavany informace, utvrzovaly dojera Zoo Praha
nema co skryvat a naopak proaktivisdili veSkeré relevantni informace, jimi

disponuje.

NQ F:+8 > T HI:
03 > )
o(3" 8 :&H:

L&(L



DalSim kli ovym prvkem, ktery znan pisp | k celkovému obratu ve vnimani
Zoo Praha, byla skuteost, e na zésadni otdzky, utoky a pochybnostivakta
ochotn odpovidal osobn editel Zoo, a to prostdnictvim médii, a v ramci svych
vystup ,vicemeén deklaroval a potvrdil zodpodnost, ale i kompetentnost pracovnik
zoa“’? V neposledniad hrél d le itou roli i osobnostni faktor obou komunikéator
nebo se obzvlaStv osob editele jednalo o charismatické, obegozitivh vnimané

postavy, jejich dobré vnimani podporovalowdryhodnost vy enych informaci.

I6L$3 IC8$F *M68*8

Hlavni reklamni kampa probihala ve fazi po povodnich a cilila na ziskani
hmotnych i finannich zdroj pro Gel revitalizace prostoru Zoo Praha. Kivym
prvkem komunikovaného skéni byl jakysi nadhled, se kterym se Zoo Praha/kgot
s nasledky povodni. Kampanecilila na emocei pateti nost, naopak se sna ila situaci
odlehit a komunikovat ji humorn Vtomto duchu zvejnila reklamni kampa
s hlavnim sloganem ,Zvedame hlavu po povodni‘ vidoha 1), jejim doprovodnym
grafickym prvkem bylo duo tudk schovanych gd desStm pod deStnikem. Tato
kampa m la za cil upozornit vejnost zejména na existenci povogého konta, je
z idila Zoo Praha k telu finan ni sbirky. K podpae navstvnosti pipravila Zoo Praha
kampa ,Svou navstvou nejlépe pomete obnovit zoo po povodni® im zapo al

kontinualni a stabilni st navstvnosti v nasledujicich letech.

Paraleln k této primarn tiSt né komunikaci probihal reklamni spot eny pro
televizni penos, ktery takté cilil na propagaci sbirky. Vznila kli jako sponzorsky
dar vroce 2002 a podileli se nammosobnosti, jako je David Rauch, FrantiSek A.
Brabec a Dan Barta, jen k tomu nazpival doprovadhadbu. Klip se stal ihned velmi

populéarni a sklidil i ocemi Grand Prix v rdmci presti ni soué Louska ek.”*
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Mimo to se charakteristickym i hem celé krizové komunikace stalo
intenzivn medializované putovani lachtana Gastona. Paradekio smrt byla v prvni
fazi davana za vinu samotné Zoo Praha, avSak posuzbudila jeho smrt pocity dojeti
a nasledujici finami i jinou pomoc. Pravp ib hu Gastona se novala i zahranni
média, avSak na rozdil od domaciho pexdit od zaatku veskrze soucitila se ztratou
Zoo Praha.

I6L$3 89= 5= 83%$*=7=5!C8$N63 5 L 3$863

Zainteresované skupiny, které byly oslovovany peabtictvim jednotlivych
komunikanich kampani, lze rofenit na ti segmenty: veejnost, soukromy sektor
(sponzoi) a dobrovolnici. Efektivitu danych kampani lzespadit i celkovou vysi
p isp vk na povodovém kontu, kde se nashroma dilo k datu 6. 12. 280Bromady
vice ne 17300000 koruft. Samotné islo jednotlivych pisp vatel je v esku
pom rn unikatni, na této astce se podilelo 3982 osob, 3kol, nadaci, instituc
organizaci. Také mnoho uio a osobnosti vejn vystoupilo na pomoc Zoo Praha, na
p iklad Pavel Bém, Tomas Topfer, Adolf Born, Dan BaitMarek Eben®

Kampa zam ena na veejnost komunikovala pdevSim mo nost finami
pomoci, a to prosédnictvim povodového konta a v roce 2003 pak i DMSVe fazi,
kdy byl aredl Zoo Praha alespoasten zpistupnn, pak kampa vybizela veejnost
k navstv , pi em vyt ek ze vstupného byl pouit na obnovu Zoo. Zajimavy
prvkem byla sbirka uspadana Svwovou asociaci zoo a akvarii (WAZA), je probihala
v zoologickych zahradach v Americe, Japonsku enétku, kdy pouze v tokijské zoo
bylo nashroméa dno tém 500 tisic korur® Tato skutenost naswvd uje znanému

medialnimu z4jmu o situaci Zoo Praha potswa ochot lidi finan n pomoci.
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Cileni na soukromy sektor probihalo na zaklae ejnych kampani, dlouhodob
kladnych vztah s pispivajicimi firmami i p imého e-mailového marketingu.
Sponzoring firem fungoval na bazi jak finaich dar, tak medialniho i jiného
partnerstvi. Tento systém je udr ovan dodnes aavagt tak znan vyhodné podminky
pro marketingovou komunikaci Zoo Praha v dobachekiimimo ni. Asi nejsSd ejSim
darcem ze soukromého sektoru byla poj$a Kooperativa, je financovala v roce
wl9

2002 vtSinu naklad na odstraovani bezprosednich nasledk povodn.

Komunikaci s dobrovolniky je wovana samostatna podkapitola (viz 2.1.4.).

&(H: 5 ¢ D .v9

Analyza kanal a nastroj, je vyu ivala ke své komunikaci Zoo Praha, seétot
asti zabyva vyhradnexterni komunikaci organizace. Vzhledem k tomu,dréiva
v tSina komunikanich materidl pouitych vtéto kampani je v soasné dob
nedohledatelnd, vychazim golevsim z vyrani zprdvy Zoo Praha bakatké préce

Petry TouSové.

Interni komunikace v dobkrize probihala primarnna zéklad pravidelnych
osobnich setkani jednak v ramci krizového vyboednpk v rdmci skupin podléhajicich
jednotlivym kuratorm chov . VSichni zamstnanci tak byli pravidelna intenzivn
informovani o aktualnim stavu Zoo Praha a zéarose podileli na minimalizaci a
odstraovani skod® Na stejném principu fungovala i interni komunikgcepovodnich
v roce 2013.

*=D=C3 =8 7!<D85

Jak ji bylo zminno vySe, audiovizualni komunikace se opiraladevsim o

reklamni spot ,Pomozte nam se oklepat' (viigha 2). Finanni naronost vytvoeni
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této reklamni kampanbyla pro Zoo Praha témminimalni vzhledem k tomu, e byla
v novana spolenosti U.F.O. Pictures s.r.o. jako sponzorsky datejnS tak i

financovani reklamniho prostoru v hlavnim vysilacimse eské televize, jen byl pro
tento reklamni spot vymezen, a v ramci Uvodnicharekich spot v Palace Cinemas
bylo postaveno na barterov&hprincipu. Dali reklamni kampani, zamnou pouze na

navstvniky multiplexu Palace Cinemas, byl reklamni sgoavime novou zod*

Co se tye rozhlasu, komunikace zde probihala na zaklagdhovor s editelem
Petrem Fejkem, pojpad s tiskovym mluvim. Bohu el pesné zaznamy zahto
rozhovor nebyly ji vdob, kdy byla tato prace napsana, dostupné. Zargak
v televizi, tak v rozhlase neustéale ddy reporta e monitorujici aktualni povodvy stav
I stav po povodni Zoo Praha, jejich vysledna bdanna konci 2002 inila 121

televiznich a 52 rozhlasovychigp vk a zpra/?

* 30*P$F 6MG38

Hlavnim zdrojem informaci prdanky uveejn né priméarn v tist nych médiich
(denni noviny celostatniha regionalniho charakteru, tematicky zaené asopisy)
byly zve ej ované tiskové zpravy. Ty byly dostupné ji v prviéén hlavni zaplavove
viny, avSak vzhledem k technickym problém, se kterymi se Zoo Praha musela
vypo adat, byla 4sten znemo nna jejich aktivni komunikace. Diky internetovému
p ipojeni Wi-Fi tiskovy mluvi Vit Kahle aktivh zveej oval tiskové zpravy na
webovych strankach Zoo. DalSim zasadnim zdrojenrimdci byla tiskova konference,
je se odehrala ihned po opadnuti povodé viny. Zakladni problém v komunikaci
mezi novindi a komunikanim tymem nastal v otdzce rehodnosti informaci, nebo

v prvni fazi média nedr ovala podkladm dodanym Zoo Praha.
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Medialni zajem o situaci v Zoo Prahahem povodni po ni byl vysoky, celkem
bylo zaznamenano 1186ank , reportdi a zprav otishych v 84 periodikach’
Periodiky s nejuvtSim potem zprav informujicich o Zoo Praha se staly Ml&danta
DNES (265 lank ), Ve ernik Praha (162), Pravo (110), Lidové noviny (80Blesk
(78) %V ramci medialniho partnerstvi spolupracovala Poaha na pklad s asopisem
Sirius, jeho pedplacenim psp li tenai 100 K na povodové konto®®

| L*G!I7 86 8Q

Vzhledem k devastujicim nasledk povodn, se kterymi se musela Zoo Praha
potykat, chybla venkovni reklamni kampareagujici na situaci Zoo po povodnich.
Stale aktualni vSak byla billboardova reklamni kampoukazujici na novotevené
pavilony z podzimu roku 2001. Graficka stylizacewyena ve spolupraci s grafikem
M. Cihlaem (viz piloha 3) z této reklamni komunikace byla po povelnjzata za
zaklad grafického vyrazu firemni identity zoologickahrady'®’ Z tohoto vytvarného
stylu pak vychazely vSechny tiskové, propadap edmty, prvky uité grafiky a
mnoho dalSich reklamnich a inzertnich realizac§akvnejvice se uplatnil v ramci

organizace konference EAZA, je se konala vi 2002%
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JesSt vtém e roce, co zaplavila voda aredl Zoo Pralazarganizovala série
benefi nich koncert, z nich vyt ek byl pou it na financovani rekonstrukce. Jednalo

se o koncert ,Zvedame hlavu' 28. 9. 2002 v Lucewiz p iloha 4), o benefni ve er
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v Palaci Akropolis 21. 10. ve prosgh Zoo Praha, klubu Roxy a dalsfthDale bylo
uspoadano nkolik vystav, médnich ehlidek i p edstavent?

S v tSim odstupem po povodni p#& mezi vyznamné akce na iklad
znovuoteveni pavilonu goril 25. 10. 2003 zaifemnosti herce Jiho Labuse, editele
V&eobecné fakultni nemocnice (VFN) Motol Martinaltfta a jinych* ty i roky po
povodni byl uspcddan dalSi benefii koncert s ndzvem ty i roky nad vodou — Zoo
Praha a klub Roxy d&uje‘. Akce se zuastnili mimo jiné i primator hl. m. Prahy Pavel
Bém, editel Zoo Praha Petr Fejk a jeji sasti byla vernisd vystavy fotografii a

projekce dokumentu zaznamenavajicihdoph povodn.*

L D3 89=8 7= D86%$l R=G6P*H

Mimo ji existujici nastroje nepmého marketingu, jakymi byly na iglad
reklamni pedmty dostupné i ped povodnmi a vytvarn zpracované M. Cihlém,
vySly dv. mimo adné publikace reflektujici povodnV prvé ad se jednalo o (elov
p ipravené islo asopisu Trojsky konik. Oproti klasickému vydani doylovod ové

islo dra §i (misto 39 K stalo 100 K),”® avsak jeho zakoupeniniendi p isp li na
obnovu Zoo Praha. Tim bylo dosa eno dvoustranndbkte jednak finanni pomoci
pro Zoo Praha na renovaci arealu, jednakté&rmoralni satisfakce protenae, e
zakoupenim isla pisp li na dobrou vc. V rdmci tohoto specialnihdslo Zoo Praha
také uveejnila lanek ,Boj s medialnim ivlem‘, kde se vyjaovala k negativnim

ohlasmv i Zoo (viz piloha 5).

DalSimi vyznamnymi pdny nepimého marketingu bylo vydani dvou
benefinich publikaci o nejvyzna jSich obyvatelich Zoo Praha — ,Kam plaves,

Gastone?’ a ,Pojte s nami za zvatky>* A koliv grafické zpracovani obou publikaci
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nelze vysoko hodnotit, diky kvalithimu obsahu pesteému na rozhovorech s kuratory

chov byl o knihy znany zajem.

O 35*=7$=*

Jak ji bylo zmin no vySe, internet pat zejména v prvnich dnech k hlavnim
nastroj m komunikace mezi krizovym tymem, médii a pota m®ejnosti. V pomrn
kratkych intervalech tiskovy mlu¥ informoval o aktualnim stavu v aredlu
prostednictvim tiskovych zprav, které byly umdésvany na oficialni web Zoo Praha.
Dle vyslednych statistik bylo na téma Zoo Prahakdace roku 2002 napsano 113

r znych internetovych fsp vk .%°

Vzhledem ktehdejSi neexistenci internetovych dofih siti a teprve
postupného zavedeni stabilniho internetovéhdpopeni v domacnostech nebyla
internetova komunikace s Kkli ova v souvislosti s komunikaci s egosti.
D le itym nastrojem pimé komunikace byl jak pmy e-mailovy marketing cileny na
osloveni potencialnich i soasnych sponzor tak aktivni e-mailova a telefonicka

komunikace pro organizaci a informovani dobrovolnik

&(:): %9 1. D

Komunikace s dobrovolniky byla zprostikovana pedevsim telefonni a e-
mailovou komunikaci, avSak znay vliv hrala i osobni setkani. Konga databaze byla
vytvo ena na zakladzveejn né informace o mo nosti fyzické pomoci na webovych
strankach Zoo Praha, prastinictvim rozhovor v televizi a rozhlase i z vlastni
iniciativy dobrovolnik. A koliv bylo v databazi zaregistrovano potencialnié@0
dobrovolnik, realn se na uklidu po povodnich podileloigin 300 a 400

dobrovolnik .%
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Komunikace krizového tymu Zoo Praha eka ani ostré kritice médii, ani
negativnimu veejnému minni, jak tomu bylo v pedchozim pgpad . Naopak se v prvni
fazi ttm okam it zvedla obrovska vina podpory ze stranyeyeosti i médii. Na
vysledné uspsnosti komunikace se ve vyznamné enpodilelo i vyuiti snadné a
finan n nenaroné oboustranné komunikace na socialnich sitichst panictvim které
Zoo Praha aktivn komunikovala se dwna ze ti kli ovych skupin — s vejnosti a
dobrovolniky. Zarove k vyslednému zvladnuti komunikaceigp lo i dlouhodobé

budovani dobrého jména Zoo Praha a veskrze poizithimani organizace jako takove.

Navzdory povodnim, nefznivému jaru a naslednému tropickému gsi v lét
toho roku nakonec vysledna nawstost dosahovala ptu 1 115 091 nav&tnik , s
rozdilem vice ne 170 000 lidi oproti gdchozimu roku. Nejvice zasa enym sicem
se stal erven, kdy udély zaplavy, im Kklesla celkova navsvnost o 63 tisid’
Nicmén ji v ervenci, navzdory zasti ponienému arealu,inil rozdil mezi rokem
2013 a 2012 pouze necelych 38 tisic a dikgrpvému poasi v ijnu byla navstvnost
p edchozich let dokonce gkonana® Vysledna navsvnost oviem mohla hypoteticky
dosahovat i vySSichisel, kdyby vSak Zoo Praha zejména v dgio povodnich

dostaten komunikovala fakt, e je ji otevena pro veesjnost.

&:&(: 99 .59
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Oproti povodové vin v roce 2002, ktera zachvatila téntely areal Zoo Praha,
zaplavy v roce 2013 byly podstatmén ni ivé. V noci z nedle na pondli 3. ervna
nezadr el povodovy val stupujici se pival vody a doSlo tak k zaplaveni dolniho
aredlu (viz piloha 6). Zdvodu nezahrnuti Zoo Praha do praské protipownd

ochrany se voda okam it rozlila po dolni asti arealu. Hlavnim argumentem
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magistratu, pro byla Zoo Praha ze systému vylema, byla obava, e vystavbou
vySSich protipovodovych hrazi by doslo k za eni korytaky. ZvySeni hladiny vody,
které by nasledovalo, by mohlo redlohrozit oblasti situované dale po proudu Vlitavy.
DalSi faktor podilejici se na zaplaveni Zoegstavovala mimo jiné i vytékajici voda

z kanalizani sit nachazejici se pod arealem.

Zoo Praha na zakladzkuSenosti z roku 2002 za ji v ned li se stoupajici
hladinou eky preventivh evakuovat zvata z dolni asti arealu, co se ukéazalo jako
spravny krok. V dsledku toho nedoslo k vyraznym ztratam na ivoteehat a zarove
se podalo uchranit ped vodou i cenné vybaveniim se minimalizovaly potencialni
naklady spjaté s povodmi. | tak pimé naklady na rekonstrukci dolnésti areélu

inily vice ne 31 milionu korur®? A koliv prvni odhady byly o 60 milion vy3i,
sou asny odhad celkovych Skod v souvislosti se zaplaspohybuje pod hranici 100

milion .

Prvni Uklidové innosti byly zahdjeny ji v utery, p em se na odstravani
naval bahna a Skod podileli zejména hasilobrovolnici a pracovnici Zoo. Vzhledem
k zasa eni pouze dolniasti zahrady bylo mo né porm zahy Zoo Praha alespo
z asti zpistupnit veejnosti. To se stalo dva dny po kritickém dni, rvna. editel
Zoo Praha Miroslav Bobek timto krokem vyzval ej@ost k symbolickému smyslu

navstvy, nicmén k vyrazn j§imu zvySeni navstnosti doslo a ti dny nato™®

$FD8G8 C=5!D=B$!5*3 CKB3 !  78<8

Oproti situaci v roce 2002 nebylo mo né oswat Zoo Praha z potencialnich
pochybeni. Naopak byla mezi efmosti pokladana otazka, pree opakované povodni
nedalo zabranit. Mnoha média kritizovala rozhodmgigistratu nezahrnout Zoo Praha

do protipovodové ochrany a naslednvytvo ily medialni obraz Zoo jako ok
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politického rozhodnutf’* V navaznosti na to byla vytvena i petice, pod ni se
k sou asnému datu podepsalo téri7 500 oban .*°2

DalSim astym tématem bylo ,uzn ni‘ goril v povod ové v i pavilonu, jen
byl situovan ve spodniasti arealu. Akoliv toto téma mlo dostateny potencial
k tomu, aby bylo zneu ito médii k @er ovani postupu Zoo Praha, ném se tak, a to
p edevsim zasluhou okam itého vyslovani poinu ze strany Zoo. Naopak krizovy
komunikani tym danou situaci vyu il k tomu, aby po dohos primatorem Tomasem
Hude kem oznamil plany na vystavbu nového pavilonu geriorni asti areélu a

takté oficidln zah4jil oteveni veejné sbirky k tomuto @lul®®

&:&&% D 5 9

Ne se zam im na zhodnoceni jednotlivych vygnych prvk komunikace, je
pot eba zminit, e od prohrani soudniho sporu v roc@928 grafikem M. Cihl&m si
Zoo Praha prosla Rolika netispsnymi snahami rebrandingil? Finalnim logem se stal
navrh newyorské spolaosti Chermayeff & Geismar (viz itoha 7)!*° pi em v
sou asné dob pracuje Zoo Praha na kompletaci veSkerych prskuvisejicich se
zm nou loga (jedn& se @devSim o navigai systém uvnitZoo). Navzdory ponrn
asp Snému zavedeni loga pomoci intenzivni reklamni lkampe vSak sowasné
grafické znazormi neda pomovat s uznanim pdeslého napaditého zpracovani M.

Cihla em. Velmi oceovany vizualni styl nejen veské republice, ale i ve dv v ramci
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lo ské kampan nebyl souasti komunikani prezentace Zoo Praha, co znaubiralo
na pedeslé pta livosti kampani.

K5! 16L$3 89=

Jeliko se pi zaplavach v roce 2002 osv ila pravidla komunikace, kterymi se
idil krizovy komunikani tym (viz 2.1.2.1), zpsob komunikace v roce 2013 seim
vyrazn neodliSoval. V ele dvoulenného krizového komunikaiho tymu stanul
sou asny editel Zoo Praha Miroslav Bobek,ipem druhym kli ovym komunikatorem
byl tiskovy mluvi Michal Sastny. Komunikace lského roku, stejnjako v roce
2002, byla striktn postavena na principu ot@nosti, upimnosti a jednotnosti. Ani
v jednom pipad nedoSlo k rozporu informaci, naopak se oba konétaikefektivn
dopl ovali. editel Zoo Praha se osobni astnil vSech vyznamnych \anych
vystoupeni a takté byl hostem mnoha televizniglwzhlasovych stanic, napA na
d e ( Ro), Snidans Novou, Hyde Park (T24), Impuls radioi Z1.

Komunika ni proces se v fpad t chto povodni skladal z komunikace evakuace
zvi at a vybaveni ve fazi ed vypuknutim krize, informovani o situaci v aredu
zp sobech pomoci (finami i fyzické) b hem krize a nasledné pokrizové komunikace

innosti spjatych s obnovou arealu a vyhledovymivengivnimi plany. Vzhledem
k tomu, e fakticka doba trvani zéaplav byla jedeandjednotlivé asti komunikace se

znan p ekryvaly.

I6L$3 |C8$F *M68*8

Hlavnim tématem zejména billboardové a citylighinkan byl slogan ,Svou
navstvou nam pom ete!’, v anglickém pekladu pak ,Your ticket helps clean the
Zoo!. Podobn jako vroce 2002, i vtomto ipad Zoo Praha komunikovala
s nadhledem, nesnaila se gobit na soucit vejnosti a naopak vzniklou situaci
odleh ovala humornymi hlaskami. V ramci kampdwylo vybrano deset znych zviat,

je bez sentimentu a s ohledem na charakteristjfpjcké pro svj druh reagovala na
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povode (nap. gorili samec Richardka ,nesnasSim shovani‘, tygr ,zaplavu si, ale jen
kdy se mi chce' a lachtani ,plaveme radi, ale we&m!’). Cilem této kampanbylo

jednak dat vd t veejnosti, e je Zoo Praha otesna, akoliv je ast arealu stale
v rekonstrukci, jednak posilit fundraising na obn@wni ené Zoo a zahdjit sbirku na

vystavbu planovaného pavilonu goril.

V souvislosti s tim se staly dalSimi komunikovamyématy na pgklad pesun
goril do horni asti arealu a budouci zahrnuti Zoo Praha do pramképovod ové
ochrany. Vramci komunikace tématu nového pavildoygla uspoadana i série
benefinich koncert v areadlu Zoo (viz ploha 8), jeji vyt ek byl v novan na
vystavbu nového pavilonu. Naopak téma zvySeni postid ovych zabran bylo
komunikovano jednak pmo Zoo Praha prosdnictvim tiskovych zpravi osobnich

rozhovor s editelem, jednak i v rAmci nastolovani agendy sagmot médii'®®

I6L$3 89= 5= 83%$*=7=5!C8$N63 5 L 3$863

V ramci komunikace se zainteresovanymi skupinamiZse Praha potla
z pedeslé situace, kdy doSlo ke zja ni povod ového konta i dalSich sbirek a
organizaci benefnich koncert a n kolik tydn po povodnich. Zoo Praha v roce 2013
ji v prvni den zaplav oznamila oficialni povodvé konto, zdila veejnou sbirku
,Povode 2013 — Pomahame Zoo Praha’' a zajistila mo nostlatanan ni pomoc
prostednictvim DMS (viz piloha 9). Na sociélni siti Facebook byla vyiwa
stejnojmenna specialni skupina, je primarslouila pro usnadmi komunikace
s dobrovolniky. Pouhé dva dny po povodnich,esvna, uveejnila Zoo prvni benefni
koncert s planovanym datem konani 1Zrvna. UspSnost komunikace zvlast
povod ového konta byla nesmirna, ji prvni den se na karfjevilo pes 40 000 K, na
konci tydne konto dosahovalo stavu 3, 5 milionuukor A k zavru roku vykazovalo

povod ové konto astku 17, 5 milionu korutf’
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Komunikace s veejnosti probihala v nejtsi mie prostednictvim médii. Mimo
to se osvd ilo z izeni specialni webové stranky, kde byly uvadveskeré informace
jak pisp t i jinak pomoci. DalSi efektivni nastroj komunikagedstavovala oficialni
stranka Zoo Praha na socialni siti Facebook a wsiegni ad i U elov zizena
skupina tamté . Prostdnictvim spoluprace s fr-global s.r.o., fundragsivou agenturou
vyu ivajici prvky direct marketingu, bylo ihned gmovodni obeslano vice ne 24 000
adres, p em na dopis s drobnym darkem a adosti o finanp isp vek reagovalo 8

tisic respondentcelkovou zaslanouéstkou ve vysi 4 miliony korutf®

Informovani médii o aktualni situaci i podniknutyckrocich pobihalo
prostednictvim tiskovych zprav, je Zoo Praha pravidelaveej ovala na svych
webovych strankach. Zarovéoylo uspoadano nkolik akci pro novinéde, na piklad
,Setkani s novind, které probhlo 7. ervna u hlavniho vstupu do Zoo Praha a jeho se
aktivn U astnil i primator hlavniho nsta Prahy Tomas Hudek. O vice ne dva tydny
pozd ji se konala dalSi, jeStvyznamnjSi akce, a to tiskova konference v ji uklizeném
pavilonu goril. Zde editel Miroslav Bobek shrnul odhad prozatimnichdskagedstavil
I povod ovou mapu arealu. Mezi dalSimiifgpmnymi byl opt primator Hudeek i

zastupci mstské asti Praha 3, je fisp la na obnovu Zoo ¢mi miliony.

Spoluprace se soukromym sektorem byla postaveedepSim na zaklad
sponzoringu a barterového obchodu. Mezi nejvyanai partnery patla Komer ni
banka, firma Mercedez-Benz Czech Republic s.i.&Coca Cola BeveragesR s.r.o.
Prostednictvim mediélniho partnerstvi s Mafra a. s., Bgin R s.r.0. nebo euroAWK
ziskala Zoo Praha za minimalnich nédklazha né mno stvi inzertnich a venkovnich
ploch. Dale na pklad firma Keen podpda Zoo Praha distribuci obuvi pro pracovniky
a odvni et zec Bushman spustil ve spolupraci se Zoo kamidaupi tri ka pisp jete

100 K na obnovu Zoo Praha’ (vizippha 10), ktera probih& i v sasnosti.

P4 %" 8 C) %
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Oproti roku 2002 nedosSlo ke zpracovani tematickétevizniho spotu, tudi
komunikace v ramci televize a rozhlasu probihalazeana zakladosobnich rozhovor
a komentd s editelem i jinymi pracovniky Zoo Praha. Podle Vita Kahléfo
Vv sou asné dob probihaji pipravy pro spushi nového televizniho spotu, jen se ma
zam it na podporu vystavby nového pavilonu gotfl. Planovany spot méa byt
financovan prosednictvim medialniho partnerstvi s TV Nova a dajaho uveejn ni

je pedb n odhadovano naervenec 2014.

* 30*P$F 6MG38

Nejd le it jSim medialnim partnerem v oblasti tisku byla ndpdn Mafra,
sni Zoo Praha navazala dlouhodobou spolupraci. Zdklad barterové smlouvy
ziskala Zoo Praha zdarma inzertni plochy v novinsitdda Fronta Dnes i na online
zpravodajském portalu iDnes.cz, které intenziviryuivala pro komunikaci
jednotlivych krizovych i pokrizovych kampani. Nadwbném principu fungovalo i
partnerstvi s nakladatelstvim Egmont, které vydéasopisy zamené pedevsSim na

d tské tenae (V elka Maja, Violetta apod.).

Mimo to Zoo Praha komunikovala némo s veejnosti prosednictvim ji
uvedenych tiskovych zprav, z nich jednotliva médé@pala peva nou ast informaci.
Vramci zprav, komenta a reportai uvedenych vtistych i online médiich,
tykajicich se Zoo Praha v rozmezi od zaplaveni dd&once roku 2013, bez pochyby
dominuje MF Dnes a internetovy portal iDnes.cz. BRyaha byla daleasto zmiovana
ve v tSin p ednich eskych denik, nap. v Pravu a Lidovych novinach. Pom asto
pracoval s tétmatem Zoo a povodni i bulvarni derlésiB i regionalni deniky (Pra sky

denik, Metro, 5plus2). Bs 250 zprav \nujicich se Zoo Praha bylo zegn no b hem

(Q #,: A 2> ++M #,0", @ %8*>: "§
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prvniho msice po povodnich. Oproti roku 2002 sdSina aktualniho zpravodajstvi
p esunula na internet, proto v informovaniejaosti o stavu Zoo Praha hralyle itou

roli i Aktuéln .cz, Novinky.cz i Tyden.cz.

I L*G!I7 8 33G!!7 86 8Q

Reklamni billboardova a citylight kampakomunikujici téma povodni (viz
2.2.2.2.) byla uveejn na ji v ervenci roku 2013. Diky vyhodnému medialnimu
partnerstvi s firmami euroAWK a J. C. Decaux byt Praha schopna hugtokryt
oblast Prahy. Pouze na zaklaohrterové dohody s euroAWK si mohla dovolit obsadi
50 a 100 billboardovych a citylight ploch i n .*** Vesela grafika tthto venkovnich
reklam doplnna pozitivnim sdenim vybizejicim k navst Zoo byla ocema plnym
potem bod u 4 z5 porotc asopisu Marketing & Medi&? co vzhledem
k ojedin losti takové shody sd i o vysoké kvalit této kampan (viz piloha 11).
Krom hust pokryté venkovni komunikace Zoo Praha komunikovadeostednictvim
plakat umistnych v ekarnach nemocnic (naiklad VFN Motol) nebo v prostorach
obchodnich center. | vtomtoipad se primarn jednalo o barterovou dohodu.

+ =$=A3B$! !$9=7*H 8 G8DOI 8 *3C3*H

Datum konani prvniho benefiiho koncertu, jak ji bylo zmimo vySe, bylo
uvedeno ji dva dny od nejkritt jSiho dne povodni. V navaznosti na bendfi
koncerty uspcddané v roce 2002 se letosSni akce nazyvala ,Zveddawe opt po 11
letech’. Listky byly dostupné k prodeji prostinictvim portalu Ticketpro a zejména
diky propagaci na socialnich sitich byly pam zahy vyprodané. Do propagdch
aktivit akce se zapoijilo nailad i radio City, které jsp lo na povodové konto Zoo
Praha vyt kem 63 000 K dra bou speciélni 16 e na koncerld® V rAmci samotného

koncertu také probihala dra ba meloura tr ba z prodanych listk celkem 823 000

« >+ 2?2 [/ ">:" . #, &):): &'():
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K * byla v plném rozsahu odeslana na pows® konto Zoo Praha. V rozmezi
ervence a srpna posléze probihala v arealu Zoe bénefinich koncert s ndzvem
% ++, @"#+ A IS H, ‘ (viz piloha 8), jeji vyt ek byl p ednostn

ur en na vystavbu nového pavilonu goril.

DalSimi doprovodnymi aktivitami, které zma zvySovaly vySi povodového
konta, byl ji zmin ny prodej triek Bushman s motivem a heslem avize Zoo Praha a
akce uspadana spolenosti MasterCard® (viz joha 12). V asovém rozmezi od 1.

ervence do 31. srpna igp la spolenost Mastercard® 5 korunami za kadou
bezkontaktni platbu, kterou dr itelé karet v areZbo Praha uskutaili, a dalsi 1 K za
ka dou aktivni MasterCard®PayPas3" kartu, ktera v tomto obdobi uskutda
jakoukoli transakci. V ramci zefektivni této kampan doslo ke kompletni vymm
starych pokladnich terminaka bezkontaktni, co urychlilo i odbavovani jedigich

navstvnik . Vynos z této akceinil 612 000 K .*°

V neposledniad Zoo Praha uspdala na konci roku 2013 g@avani vlastnich
cen Velky Richard!® jimi oce uje ty jedince a firmy, je Zoo v uplynulém roce
nejvyznamnji i nejoriginaln jSim zp sobem pomohli. NejvysSi ocem, Velkého
Richarda, ziskala prawspole nost MasterCard®, a to za napadité propojeni tdoliio

s mysSlenkou charity.

L D3 89=8 7= D86%l R=G6P*H

Obdobn jako po pedchozich povodnich vydala Zoo Praha i nyni speicial
povod ové islo Trojského konika, které senovalo jak samotnému @o hu povodni,
tak i nap. popisu jednotlivych komunikaich kampani (viz ploha 13). Novinkou
oproti roku 2002 se staly reklamni edmty s povodovym motivem v ramci
jednotného stylu komunikace. éeimty jako je plastnka, bublifuk, pla ova taskai

nafukovaci kidélka byly jednak k zakoupeni v obchode suvenyry v arealu Zoo

O 4 %" 8 C) %
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Praha, jednak v internetovém obchata webovych strankadch Zoo (vizilpha 14).
Koupi tchto pedmt pisp li zakaznici uritou &stkou na povodvé konto Zoo
Praha, co spolen s faktem, e se gvan jednalo o pedmty drobné a nenakladneé,
p sobilo jako idedalni motivator prodeje. Zoo Prahammijiné spolupracovala i s
p ednimi eskymi hokejisty na nafoceni kalendé&polen se zviaty, pi em stejn

jako v jinych pipadech, i zde vytek putoval na konto Zoo.

O 35*=7$=*

Internet jako komunikani nastroj byl z pochopitelnych dod vyu ivan
podstatn vice ne pi kampani vroce 2002. Nejen, e vSechny tiskov&ézy a
informace byly ihned zvejn né na webu Zoo Praha (vizilpha 15), takté byla
Z izena i specialni webova stranka s informacemiagusZoo, planovanych akcich a
mo nostech pisp ni. S ohledem na fakt, e vroce 2013 Zoo Prahgatisvala
zastaralymi webovymi strankami, nebyla tatoledi provazana se socialnimi it

i mo nosti se k nim vyjadt, im plnila pouze informativni funkci.

Souasn diky vyhodnym barterovym smlouvam zejména s pentaiDnes.cz
mohla Zoo Praha komunikovat i prasdnictvim online inzerce. Mimo to byl hojn
vyu fvan i direct mail**’ v tomto pipad na zéklad e-mailové komunikace s cilovymi
skupinami (nap p ipadnymi i souasnymi darci). Asi nejvyrazii se v ramci online
komunikace projevilo vyu iti potencialu socialnisiiti. Zejména kombinace nastrag-
mailu, socialnich siti a fpadn telefonické komunikace se ukézala jakanaou
formou pro oslovovani zainteresovanych skupin aowdni jejich zajmu o situaci v

Zo00 Praha.
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Fenoménem této povodrse bezpochyby stalo efektivni vyu iti sociélnidki,s
konkrétn Facebooku a do jisté miry i Youtube. Na siti Faodbkomunikovala Zoo
Praha paralelnprostednictvim tech kanal: osobniho profilu editele Zoo Miroslava
Bobka, oficialniho profilu Zoo Praha a uzemé, Uelov vytvo ené skupiny% ; .f
&MHj* ++,* *; ‘, kterou spravoval Vit Kahle (viz loha 16). Vzhledem
ktomu, e kady ztchto komunikanich kanal byl postaven na jiném charakteru,
nabizelo se tak vice mo nosti, jak sledovat situagoo Praha. U ivatel mohl jednak
sledovat aktualni informace ozmeim oficialni stranky mezi své oblibenéziskavat
osobni stanoviska a komerda editele sledovanim jeho profilu, jednak po adat o

lenstvi ve skupina erpat tak informace o mo nosti dobrovolnické pomdgiinnost
této komunikace lze poddpi faktickymi isly: pes 147 tisic fanouskv souasné
dob sleduje oficialni profil Zoo Praha, vice ne 4itie uivatel sleduje osobni profil
editele M. Bobka a asi nejisim uspchem se stala uzana skupina k povodnim,
kterd bhem prvnich nkolika dn itala vice ne 10 tisiclen . Mimo to i jednotlivé
akce, na gklad benefini koncert i sbirka na povodvé konto, byly prb n
zve ej ovany na Facebooku jako udalost, pm akce ,Finanni pomoc Zoo v Troji’

se zUuastnilo tém tisic lidi.

DalSi komunikani platformou se stal internetovy server Youtubde KZoo
Praha vlastni od roku 2008 profil, ktery m& v sasné dob 777 odbratel a vice ne
571 tisic lidi ho zhlédlo. Na fklad video o navratu goril zpdo expozice ziskalo tém

t i tisice zhlédnuti (viz ploha 17).

Vyu itim dalSich socialnich siti jako je Twitter Ib@ Instagram by mohla Zoo
Praha do budoucna jeSwice zefektivnit komunikaci v krizi. Zejména Tvétt je
idealnim nastrojem pro podavani okam itych, jasngclkratkych zprav o situaci, a
osobn jsem pesvd ena, e by tyto pisp vky aktivh sledovalo mnoho fznivc .

V kombinaci s vyu itim funkce Instagramu by de factohla Zoo Praha neustéle
reportovat o vyvoji situace v arealu, dokumentosahovani jednotlivych zvat i
sdilet s veejnosti aktualni naladu v Zooim by si se svymi piznivci vytvoila jest

u Si, citovy vztah.
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Zoo Praha oproti roku 2002 praci s dobrovolnikyards zefektivnila, a to
prostednictvim vyu iti komunikani platformy socialnich siti. Proces oslovovani a
organizace dobrovolnikprobihal pomoci rkolika néstroj: tim nejaspsn jSim byla
nepochybn specialni skupina na Facebooku, mezi dalSilaatlefonicka a e-mailova
komunikace a v neposledrad i osobni setkani. Proces komunikace s dobrovolniky
byl n kolikafazovy, pi em b hem prvni, agregai faze vyslovilo zaem o
dobrovolnictvi v Zoo Praha es 10 tisic lidi, a to zejména prastnictvim skupiny na
Facebooku. Prvnim eliminaim krokem, registraci prosdnictvim formulée, se zu il
po et dobrovolnik na 4 000, vramci eho rozSieny komunikani tym ziskal i
telefonni isla a e-mailové adresy, co zma usnadovalo naslednou organizai

komunikaci.

Zarove doslo vramci komunikaiho oddleni Zoo Praha kvymezeni
specialniho 1 lenného tymu, ktery se vyhradizabyval komunikaci s dobrovolniky,
organizaci snm a pid lovanim prace jednotlivym skupinam. Toto jakésivizorni
call centrum denn obvolavalo zaregistrované dobrovolniky s dotazeankonkrétni

asové rozmezi prace a zarow®munikovalo s pracovniky Zoo ohledpo adavk na
po et dobrovolnik na urity den a Usek. Dotazy na jednotlivésy byly zveej ovany i
v ramci Facebook skupiny. Celkovy m fakticky pracujicich dobrovolnikpo dobu
trvani akce inil 1100 osob, @ em b hem prvnich dn po povodni pracovalo v areélu
denn od 80 a po 120 dobrovolnik'*® Jednalo se tudi o permanentni komunikaci.

Komunikace s dobrovolniky probihala i po ukeni uklidovych innosti.
V sou asnou dobu je ve Facebook skupmitomnych 8 tisic len a stale se zde
aktualizuji pisp vky, p edevSim ze strany Vita Kahleho. Na podzim roku 2b{ia
uspoadana specialni akce s nazvem ,Setkani dobrovolf¥iz p iloha 18), na kterou

byli pozvani vSichni ti, kte se fyzicky podileli na obnowdolni asti arealu.

Dle meého hlediska se jednalo o vysoce koordinovam@uofesionaln izenou

organizaci komunikace, ktera pojila dohromaditalik nastroj (socialni sit, telefonni
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a e-mailovou komunikaci). Hlavnim problémem, seaktese musel komunikai tym
vypo adat, byl upadajici zajem dobrovolnilpodilet se na odklizecich pracich, a to
p edevsim se z¥Sujicim se asovym odstupem od dob zaplav. Mimo jiné se v ramci
diskuzi ve skupin objevovaly nazory, e si Zoo Praha dostate neceni prace
dobrovolnik. Tento dojem byl v8ak jen chvilkovy a nijak va mehrozil jinak

asp Snou komunikaci s dobrovolniky.
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Na zaklad analyzy obou komunikaich strategii v krizi Ize identifikovat prvky
a postupy, je vedly k vysledné usimosti kampani. Klbvé prvky, které se vyznamn
podepsaly na zvladnuti krize, euistavovaly zejména zpob komunikace, uUloha
vrcholného managementu v komunikaci a komunikowshieni. Co se tye roku 2002,
Zoo Praha komunikovala okam it oteven a jasn a ochotn pistupovala na
zodpovidani i nefjemnych dotaz. D v ryhodnost tvrzeni byla podpena aktivnim
zapojenim editele Zoo Praha Petra Fejka do procesu komunikaaksi vyznamnou
osobou byl tiskovy mluv Vit Kahle, jen svym a obtavym pistupem a
konzistentnim charakterem infornmach sdleni znan pisp| k vyvraceni vSech
domn nek a nepravdivych zprav. V ramci kampakterou se Zoo Prahaigpovodnich
a i po nich prezentovala, nebylo apelovano na eonédni stranku povodni. Naopak
dané téma Zoo komunikovala s humorem a nadsazkamez cilovou skupinou tak

vytvo ila dojem, e Ize pomoci i pjemnymi cestami, na fklad svou osobni navstou.

Komunikace aplikovana p povodnich vroce 2013 byla konzistentni a
v ndvaznosti na dlouhodobou komunikastrategii Zoo Praha.idila se tmi samymi
prvky vyu itymi p i komunikani strategii v roce 2002. Naopak tim, e se plau
z p edchozich chyb, proces komunikace jegfektivnila. Na rozdil od tém vypust né
pokrizové komunikace v roce 2002 se nyni Zoo Pradmazovala i po povodnich o
preventivni opatni, ktera by gpdeSla dalSimu zaplaveni arealu Zoo a minimalizoval
by Skody a komplikace spojené s$gadnym sthovanim. | nkolik m sic po
povodnich aktivn komunikovala zanr p emistit pavilon goril do horniasti arealu a
spolen s tim zorganizovala vejnou sbirku urenou na jeho realizaci.asten i diky
obrovskému medialnimu ohlasuasten diky expertizam ziskala Zoo Prahdspb

Magistratu hl. m. Prahy k zkn ni do protipovodové ochrany.

Porovné-li se Us@nost a efektivita obou aplikovanych komunikacpaoahybn
Ize konstatovat, e &oliv ob kampan byly znan kvalitni, komunikace v roce 2013
dosahovala vysSiho stuporganizovanosti a profesionality. V ramciedkrizové faze
Zoo Praha podnikla preventivni kroky minimalizujatfaty na ivotech zvat a Skody

na majetku. R udeeni krize ihned vytvala krizovy komunikani tym, ktery aktivn
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informoval o aktualnim stavu, bylo uegn no povodové konto a dalSi sbirky, kam
mohla veejnost i firmy posilat finami pomoc. V roce 2002 k tomu doslo sice také,
avSak se znamym asovym zpo dnim. Lépe byla podchycena i medialni situace, ktera
nyni naopak intenzifikovala thek jednotlivych komunikanich sdleni Zoo. Oproti
roku 2002 byla vytvaena i billboardova a citylight kampavztahujici se pmo

k tématu povodni, je hustpokryla oblast Prahy. Nepochybryznamnym nastrojem
pro komunikaci se stal internet a obzvlasocialni sit. Nelze vSak vyitat absencii
nedostatené podchyceni thto dvou nastroj v kampani v roce 2002, nebairove
rozSieni internetu mezi vejnosti se nachazela zcela jinde, zaroveau dobu jest
neexistovaly socialni sit Vyuiti prdv socialnich siti se pozitivnpodepsalo na
zefektivn ni oslovovani a organizaci dobrovolnikDalSimi dle itymi prvky bylo i

Z izeni call centrai vytvo eni organizaniho systému harmonizujiciho po adavky

pracovnik Zoo s aktualnim stavem dobrovolnik

Kli ové prvky, které naopak v roce 2013 chyb byly jednak reklamni spot,
jen dosahoval vysoké uneckeé kvality i obecné popularity mezi egnosti, jednak i
ojedin |é grafické zpracovani vizualniho stylu Zoo Praha.vyznamn podporovalo
usp Snost komunikani kampan v roce 2002 nejen veské republice, ale i v zahrani
Sou asny vizudlni styl, by pati mezi ty zdalé, nedosahuje takového ohlasu, jako

tomu bylo v pipad vizualniho stylu od M. Cihlé.

Zoo Praha v obou fpadech stava na dlouhodob dobré povsti a vybornych
vztazich s jednotlivymi zainteresovanymi skupingimiedevSim v roce 2013, v roce
2002 a po obratu postoje médii). V ramci samotngdvé komunikace zdenila do
krizového komunikaniho tymu editele Zoo Praha a veSkerd lsthi tykajici se stavu
Zoo byla v souladu s otesnym a upimnym principem komunikace. Tyto faktory i
dalsi, na pgklad rozmanitost komunikaich nastroj a pozitivh pojaté hlavni sdeni,

p edstavovaly kliové determinanty rozhodujici o vysledné @mwsti kampan
Hypotéza prace byla tudi potvrzena, nedmmunikace Zoo Praha byla v souladu se

vSemi vySe zmimymi faktory.
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The principal aim of this paper is to examine th#&si€ communication
campaigns applied by the Prague Zoo during and tiféefloods in the years 2002 and
2013. Based on the theoretical framework describebe first part, the study analyses
both campaigns separately, especially focusinghercontent of the messages, roles of
the communicators, tools used in the campaignspuamcation aiming at stakeholders
and the techniques of addressing and organisingtexrs.

The paper identifies the key elements of the padiccrisis communication
processes which largely contributed to the ovesaticess of the campaigns. Concerning
the case in 2002, principle of honest, straightBodvand truthful communication with
media and public proved to be the pivot of the geaftom negative perception to the
general acceptance and support of Prague Zoo bstatseholders. Furthermore, the
personal participation of the director of Prague Retr Fejk supported the credibility
of the statements. During the both campaigns, Rramo successfully addressed the
stakeholders with the positively directed themehaf advertisements. In 2013, Prague
Zoo considerably learned from the crisis in 20021 amproved the process of the
communication as such. Not only had the commurdogbrocess started on the eve of
the outbreak of the crisis, but also the primargksholders were effectively and
immediately targeted by well organized and striedducommunication campaign. All
the free phases of the crisis communication wellg twvered and effectively carried

out by the implementation of the tools previoustgd as well as those newly emerged.

The great difference between the two campaignsre@®sented by the use of
the social networks, especially Facebook, and thraptex communication strategy
related to the flood issue in 2013. The hypothetite paper was successfully proved
by identifying all key elements of the communicatibeing present in the 2013
campaign (and to certain extent in 2002 campaijhg communication campaign in
2013 was, therefore, in accordance with all aboestions factors determining the
success of crisis communication and could be acledyed as one of the most

successful crisis communications effectuated in. pas
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