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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vnimanim atraktivity prace v reklamnich agenturach z pohledu
generace Z. V teoretické casti se zaméiuje na porozumeéni generaci Z a jejich vztahu k praci,
ktery nasledné zkouma v praktické Casti. Praktickd ¢ast sestava z kvalitativniho vyzkumu
ve form& polostrukturovanych rozhovort s jejimi zastupci pracujicimi v reklamnich
agenturach. Poznatky plynouci z rozhovort jsou dale shroméazdény, shrnuty, interpretovany
a vyhodnoceny. Zaroven jsou konfrontovany s zitou praxi HR manazert reklamnich
agentur. Provedeny vyzkum pomohl zodpovédét vyzkumné otazky a potvrdit ¢i vyvratit
pfedpoklady. Ziskané poznatky v kontextu rostouciho zastoupeni této generace
na pracovnim trhu vysvétluji, jaké motivatory ¢i bariéry ovliviluji jejich spokojenost
a dlouhodobé setrvani v agentufe Ci jeji opusSténi. Poznatky slouzi jako podklad pro névrh

feSeni podporujici atraktivitu agenturniho prostiedi.

Kli¢ova slova: generace Z, reklamni agentury, atraktivita prace, prace v reklamég, pracovni

motivace, pracovni bariéry.

ABSTRACT

The thesis explores the perceived attractiveness of employment in advertising agencies from
the perspective of Generation Z. The theoretical part focuses on understanding Generation
Z and their relationship to work, which is subsequently examined in the empirical section.
The practical section is based on qualitative research in the form of semi-structured
interviews with representatives of Generation Z employed in advertising agencies. The
findings derived from the interviews are subsequently collected, summarized, interpreted,
and evaluated. In addition, they are compared with the lived experiences of HR managers
working in advertising agencies. The conducted research provides answers to the research
questions and confirms or refutes the stated assumptions. In the context of the growing
presence of this generation in the labour market, the findings explain which motivators and
barriers influence their satisfaction and decision to remain in, or leave, the agency
environment. The insights serve as a basis for proposing solutions aimed at enhancing the

attractiveness of the agency work environment.

Keywords: generation Z, advertising agencies, job attractiveness, work in advertising, work

motivation, work barriers.
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UvVOD

Soucasny pracovni trh prochdzi proménami, které mimo jiné souvisi s generacni obménou
a cim dal vétSim zastoupenim generace Z. Tato generace piinasi na pracovni trh nové
postoje, hodnoty a o¢ekavani, kterd se Casto odliSuji od predchozich generaci. S tim roste
potfeba zaméstnavatelll porozumét této generaci a prizplsobit ji nejen své ndborové

strategie, ale 1 pracovni prostiedi.

Na ¢eském trhu sice existuji studie zaméefené na pracovni preference generace Z, které
firmam pomahaji chépat potieby této generace a boii myty o jejich nizké motivaci k praci,
avsak vyzkumy vénované specifikim konkrétnich obort jsou stale spise vyjimkou. To plati
1 pro marketing a specificky prostfedi reklamnich agentur, které dosud nebylo optikou
generace Z zhodnoceno. Reklamni agentury jsou povazovany za atraktivni pracovni
prostfedi pro svou kreativitu a dynamiku, se zménou pracovnich potifeb nastupujici

generace Z se vSak podobné jako dalsi odvétvi potykaji s vysokou mirou fluktuace.

Diplomova prace si proto klade zacil porozumét tomu, jak generace Z vnima
atraktivitu prace vreklamnich agenturach, jaké faktory pfispivaji k jejich pracovni
spokojenosti, nebo naopak k rozhodnuti agenturu opustit. Diraz je kladen na objeveni
motivatori a bariér, které ovliviiuji pracovni rozhodovani mladych lidi se zkuSenosti prace
v reklamnich agenturach. Tyto poznatky jsou poté oveéfeny a konfrontovany se zkuSenostmi
HR manaZeri pusobicich v reklamnich agenturdch. Sekundarnim cilem je zjistit,

zda a jakym zplisobem agentury na potieby zastupct z generace Z reaguji.

Dilezitou soucasti prace je kvalitativni vyzkum, ktery je zaloZen
na polostrukturovanych rozhovorech se zastupci generace Z s rozdilnou trovni zkuSenosti
prace v reklamnich agenturach ataktéz HR manaZery zreklamnich agentur. Zjisténé
vystupy slouZi jako podklad pro navrh doporuceni urenych pro vedeni reklamnich agentur.
Na zakladé vysledkti je taktéZ navrzena iniciativa, jejimz cilem je zlepSit vnimani
reklamnich agentur, coby atraktivniho prostfedi pro praci, umladé generace. Vystupy
vyzkumu zaroven poslouzi jako vychodisko pro navrh naborové kampané zamérené

na efektivni osloveni generace Z.

Struktura prace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti. Teoreticka ¢ast se vénuje obecnym
poznatkim o generaci Z, jejim pfistupu k praci a specifikim agenturniho prostredi.
Prakticka ¢ast je zalozena na kvalitativnim vyzkumu a jeho analyze, zatimco projektova ¢ast

pfinasi navrh doporuceni a konkrétni naborové kampané reflektujici zjisténé poznatky.
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I

TEORETICKA CAST
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1 POJEM GENERACE A CASOVE VYMEZENI GENERACI

1.1 Definice slova generace

Slovo generace pochazi z latinského slova generare, tedy plodit ¢i genos, tedy rod
(Jandourek, 2012). Generaci lze definovat z biologického pohledu jako |,, primeérny casovy
interval mezi narozenim rodicu a narozenim jejich potomkii“ (Dictionary, 2010 cit. podle
McCrindle a Wolfinger, 2009, s. 1). Podle McCrindle a Wolfingera vsak tato definice v této
dob¢ jiz postrada relevanci, ato predevs§im z divodu zmény v reprodukénim chovani.
Zatimco v minulosti interval mezi narozenim rodicl a jejich potomkl predstavoval
20 az 25 let, dnes tento interval trva i vice nez 30 let. KdyZ k tomuto faktu pticteme rychly
vyvoj technologii, spolecenskych trendi a udélosti, zjistime, ze pokud bychom se fidili

pouze touto teorii, dostane se ndm nepiesnych definic generaci.

Z tohoto divodu se dnes mnohem ¢astéji definuje generace ze sociologického pohledu.
Naptiklad Kupperschmidt (2000) definovala generaci jako rozpoznatelnou skupinu lidi, kteti
sdili roky narozeni a vyznamné zivotni udalosti, které prozili v kritickych obdobich zivota.
Jsou tedy ovliviiovany tadou rozhodujicich faktori, mezi které patii ,,celospolecenské
postoje, zmény v socialni, ekonomické a vefejné politice avyznamné udélosti
(Kupperschmidt, 2000, s. 66). Pod témito udalostmi si mizeme piedstavit naptiklad

11. zat1 2001, vynalez socialnich siti, pandemii Covid-19 ¢i véalecné konflikty.

Prvni, kdo systematicky rozd¢lil generace podle data narozeni, byli vroce 1991
William Strauss a Neil Howe ve své knize specializované na americkou spolecnost. V této
knize definovali jména jednotlivych generaci, z nichz se odvodilo a pozdé&ji ustalilo pouZiti

terminti babyboomers a Generace X,Y, Z (van den Berg, 2020).

,Je nezbytné si uvédomit, ze terminologie uzivana k oznaceni generaci neni jednotna,
jelikoz rizni autofi zabyvajici setouto problematikou zavedli riznorodé nazvy

pro jednotlivé generace (Oh, E., & Reeves, 2011, cit. podle Bejtkovsky, 2016, s. 107).

Ptesto se pojmy jako Baby Boomers, Generace X, Y a Z v ¢eském prostiedi vyskytuji
nejcastéji (van den Berg, 2020), a proto je tato prace pouziva jako zdkladni pracovni

oznaceni.
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1.2 Mezigenera¢ni rozdily

Koncept generacnich rozdilti byl poprvé rozvinut v prvni poloviné 20. stoleti. Sociolog Karl
Mannheim se zabyval konflikty mezi generacemi, piedev§im mezi mladsimi lidmi a jejich
rodici. Pficemz tyto konflikty pramenily z obtizi porozumét si navzéjem. Ukazalo se, Ze jsou
disledkem odliSnych Zivotnich zkuSenosti, postoju, zvykl a chovani, stejné jako rozdilnosti

v predavani hodnot. (Klimczuk, 2015)

Fell a McCrindle (2019) ve své studii zmifiuji, Ze mezigeneracni rozdily byly patrné
u kazdé mladé generace a nedivetivy postoj starSich generaci vici mladym je ve spolec¢nosti
zakotfenény po tisicileti. Potvrzuji, Ze generace kromé rozdilného véku a zkusenosti oddéluji
také ekonomické, socidlni a politické podminky. Pfi€emz tytéz podminky ovliviuji lidi

riznych generaci riznymi zpiisoby. Jako piiklad uvadi rozdilnou adaptaci na technologie.

Je mylné se domnivat, ze generacni charakteristiky jsou pouhou zivotni fazi, ze které
dana generace vyroste. ,,Generace se Casem neméni tak, aby vypadaly stejné jako jejich
rodice ve stejném véku. Naopak, generace je produktem svého soucasného véku (...)
V mnoha ohledech lidé vice ptipominaji svou dobu nez své rodi¢e* (Fell a McCrindle, 2019,

s. 8)

1.3 Zmapovani vztahu k praci u generaci Baby Boomers, X, Y

Vzhledem k tématu diplomové prace, pojimajici o vztahu generaci Z k praci, je nutné
zmapovat taktéz predchozi generace. Nebot’ soucasny trh prace, na kterém je narocné
pfitahovat audrzet kvalitni zaméstnance, je ovlivnén nejen ekonomikou, ale také

mezigenera¢nimi rozdily spojenymi s ménici se demografii (Fell a McCrindle, 2019, s. 8).

Tato kapitola mapuje pouze generace Baby Boomers, X a Y, protoZe poprvé v moderni
historii mtizeme pozorovat, Ze se pracovni sila skladé ze Ctyt az péti riznych generaci, které
spolupracuji v jednom pracovnim prostfedi. Pochopeni charakteristik predchozich generaci
je dilezité k pochopeni souvislosti a generacnich rozdill. Pficemz tyto genera¢ni rozdily

pfedstavuji jednu z nejvétSich vyzev, kterym dnes manazefi Celi (Bejtkovsky, 2016).

Generacni charakteristiky jsou relativné stabilni hodnoty, které ovliviiuji, jak jednotlivé
generace vnimaji a poZzivaji Zivotni zkuSenosti. Tyto hodnoty tedy funguji jako jakysi filtr,
ktery ovliviiuje nejriiznéjsi stranky Zivota, mezi které mimo jiné patii, jaky maji vztah

k autoritdm a organizacim, co ocekavaji od prace a jak by chtéli naplnit své pracovni potieby
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acile. Ackoliv se hodnoty a postoje jednotlivych generaci lisi, stidle jsou ovliviiovany

pfedchozimi generacemi a n¢jakym zptsobem je odrazeji. (Kupperschmidt, 2000).

V této souvislosti je nutné dodat, Ze charakteristick¢é znaky mohou byt znacné
generalizované a je dulezit¢ mit na paméti, ze i v ramci jedné generace existuji vyrazné

rozdily mezi jednotlivcei. (Oh, E., & Reeves, 2011, cit. podle Bejtkovsky, 2016, s. 107).

Abychom byli schopni rozliSit jednotlivé generace, je dilezité znat alespon jejich
zakladni behavioralni a psychologické charakteristiky. Diky tomu jsme schopni 1épe
rozliSovat generace nez pouze na zaklad¢ roku narozeni. Jak jiz bylo popsano, neexistuje

absolutni shoda na tom, jak velky interval obdobi narozeni jednotlivé generace pokryvaji

v tabulce je proto uveden ten nejcastéji zminovany ve studiich.

Tabulka 1 Porovnani vztahu k praci u jednotlivych generaci

Generace Roky Charakteristika vztahu k praci |Poznamky
narozeni
Baby 1946— | Uptednostiji stabilitu, loajalitu, |V CR ovlivnéni
Boomers 1964 pracovni jistotu. Nizka fluktuace. |socialismem. Nizsi
Konzervativni ptfistup ke zménam. |technologicka gramotnost,
(Grafton, 2023 cit. podle ale neplati to vzdy. (Oh &
Frecerova, 2024; Alma Career, Reeves, 2011 cit. podle
2020) Bejtkovsky, 2016)
Generace X |1965— Obecné jsou povazovani za vétsi |V CR oznaGovéni jako
1980 skeptiky. Hledaji rovnovahu mezi |'Husékovy déti'. Ocekavayji
praci a osobnim Zivotem. Prace je |smysluplnost —naplnéni
transak¢ni vztah. Jsou funkéné hodnot, kter¢ jsou pro né
orientovani, radi aktivity planuji, |dualezité (finan¢ni
nevyhledavaji chaos. (Bejtkovsky, |zabezpeceni sebe a rodiny,
2016, s. 108—109; Alma Career, doséhnuti vlastniho bydleni
2020) a klidny zivot). ZkuSeni
a vhodni jako mentofi.
(Alma Career, 2020)
Generace Y |1981— Chté;ji smysluplnou praci — Prvni generace, pro kterou
(milenialové)| 1994 flexibilitu, work-life balance. neni rozhodujici jen plat. Je
Technologicky zdatni, mobilni, pro n¢ dilezité ,,nékam
podnikavi, sebevédomi. Vyzaduji |patfit™. Zakladaji si
neustaly rozvoj. Jsou orientovani | na smysluplnosti, svobod¢
na plnéni cilti a na oplatku od své |a moZnostech riistu.
prace chtéji toleranci a rovnovahu |(Deloitte, 2024)
s osobnim, nepracovnim zivotem.
(Ipsos, 2017; Deloitte, 2024; Alma
Career, 2020)
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2 GENERACE Z

Ptedchozi kapitola pojednava o obecném ¢asovém vymezeni generaci. Tato kapitola se vSak
bude soustfedit na specifika generace Z, jeji vztah k technologiim, internetu a socidlnim
sitim ¢i dusevni stav. Detailnéjsi pochopeni této generace je dilezité pro ucely diplomové

prace.

2.1 Casové vymezeni generace Z

Tak jako tomu je wupfedchozich generaci, také c¢asové vymezeni generace Z je
problematické. Coz je mimo jiné zptisobeno také tim, jak se genera¢ni hranice stale vice
stiraji atéma generace Z nabyva na popularité (Koulopoulos a Keldsen, 2016). Casové
vymezeni se také odviji od toho, v jaké zemi, kultuie a roce vznikaly studie, které se timto
tématem zabyvaji. Zatimco napiiklad McCrindle a Wolfinger (2009) ve své publikaci
vymezuje generaci Z mezi roky 1995 a 2009, The Center for Generational Kinetics (2015)
fadi do generace Z jedince narozené poroce 1996 a Ermst a Young (2021)

do generace Z zahrnuje ty, ktefi se narodili mezi roky 1997 a 2007.

Dimock (2019) poukazuje na to, ze ur¢eni koncovych a poc¢atecnich ro¢nikli generaci
by nemélo byt chapano jako pevné stanovena hranice. SpiSe je vhodné je vnimat jako
prakticky nastroj, ktery mlize usnadnit riizné druhy analyz, v€etné demografickych. Takové
vymezeni plni funkci analytického ramce vyuZzivaného pro studium historickych

a spolecenskych zmén, nikoli jako pfesnou nebo jednozna¢nou védeckou definici.

Pro ucely této prace je proto pro generaci Z definovdno Casové vymezeni, které
se ve studiich objevuje nejcastéji a sice 1995 a 2010 (Seemiller a Grace 2017; Koulopoulos

a Keldsen 2016; Kirchmayer).

2.2 Obecna charakteristika generace Z

Generace Z vyrustala v prosttedi formovaném vyznamnymi globalnimi udalostmi
a technologickym pokrokem. Jeji vyvoj byl ovlivnén politickymi, ekonomickymi
a socidlnimi faktory, jako byly napftiklad teroristické utoky 11. zati 2001, zavedeni Wi-Fi,
dostupnost GPS navigace, spusténi Facebooku ¢i uvedeni prvniho iPhonu (Smahaj et al.,

2022).

S timto se poji fakt, Ze zéastupci generace Z jsou casto oznaCovani jako ,,digitalni

domorodci® (angl. digital natives), coz je dusledkem vyrlstani v prostiedi formovaném
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internetem a technologiemi. ,,Pro generaci Z je technologie neviditelnd; je to prosté soucast
zpisobu, jakym se k nim svét chova a jak s nimi interaguje® (Koulopoulos a Keldsen, 2016,

s. 3).

Tento technologicky zaklad se promita také do vzdélavacich preferenci prislusnikt
generace Z. Tito ,,digitdlni domorodci® upfednostiiuji vzdélavaci prostiedi umoziujici
rychlé a efektivni vyhledavani informaci prostfednictvim online zdroju, které casto piesahuji
tradi¢ni rozsah znalosti pedagogti mysleni (Seemiller a Grace, 2017). To ale neznamena,
ze by si prislusnici generace Z necenili prace uciteld. Naopak ucitele povazuji za klicové
postavy ve svém rozvoji, pfiCemz jim Casto ptikladaji vétsi vyznam nez svym rodicim
(Brdlicka, 2018).

Technologie pro né neptedstavuji piekdzku, ale naopak samoziejmou soucdst jejich
kazdodenniho fungovani. Nicméné, neomezené dostupnost informaci miize paradoxné¢ vést
k oslabeni pfirozené zvidavosti, zvySeni tendenci k prokrastinaci a snizeni schopnosti

kritického mysleni (Seemiller a Grace, 2017).

Na rozdil od ptedchozi Generace Y neboli Mileniald, ktefi jsou n€kdy nazyvani ,,j4, ja*
generaci (angl. the me me), je generace Z charakterizovana jako generace ,,my* (angl. we),
kterd se vyznaCuje darazem na kolektivni hodnoty. Neustaly piistup k informacim
obohacuje jejich empatii aznalosti oridznych kulturdich a zivotnich stylech.
Generace Z vynika rasovou a kulturni rozmanitosti, kterd podporuje jejich otevieny ptistup
k odlisnostem. V USA je statisticky je ptedpokladano, ze budou posledni generaci, kde bila
rasa tvofi vétSinu populace, coZ mize zdivodiovat jejich inkluzivngjsi postoje (Seemiller

a Grace, 2017).

Generace Z setaké povazuje za skutecné prvni globalni generaci, coz souvisi
s technologickym pokrokem a kulturni rozmanitosti. Hudba, filmy, online zabava a socialni
trendy ptekracuji hranice statli a staly se pro tuto generaci globalnimi fenomény. Tato
propojenost vyrazné€ ovlivnila jejich vnimani svéta 1 jejich hodnoty, ptficemz posilila jejich
empatii, otevienost a schopnost reagovat narychle se ménici podminky. Prestoze
globalizace pfinesla nové moznosti a prilezitosti, generace Z zaroven Celila vyzvam, které ji

vyznamné¢ formovaly (McCrindle a Wolfinger, 2009).

Generace Z je zaroven poznamendna disledky valecnych konfliktd, ekonomickeé recese

a naruSenim jistot. Dospivani ¢asti jejich zastupct bylo ovlivnéno globalnimi udalostmi,
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jako prvni zvoleni Donalda Trumpa prezidentem Spojenych stati ¢i Brexit (Fell

a McCrindle, 2019).

Ptesto jeji prislusnici v rozvinutych zemich vyrtstali ve stabilnich podminkach, ¢asto
v materialné zajisténych rodinach, diky ¢emuz maji oproti piedchozim generacim vice
prilezitosti. Vyznamnym rysem této generace je vSak také vliv pandemie Covid-19, ktera

zaséhla jejich vzdélavani, socializaci i pohled na budoucnost (Smahaj et al., 2022).

2.3 Ceska generace Z

Za predpokladu, ze za zastupce generace Z jsou povazovani jedinci narozeni v letech 1995
az 2010, pak jsou tito lidé v roce 2025 ve vékovém rozmezi 15 az 30 let. Podle nejnovéjsich
dostupnych tdajii Ceského statistického tfadu Zilo k 31. prosinci 2023 na tizemi Ceské
republiky 1 780 483 obyvatel této generace, kteti v t&€ dob¢ spadali do v€kové skupiny
14 a7 29 let. Tato skupina pfedstavovala piiblizné 16 % celkové populace Ceské republiky
(CSU, 2024). Vzhledem k tomu, Ze rozdilné studie datuji &eskou generaci Z do jinych
¢asovych intervald, nékdy se uvadi, Ze tato generace tvoii az 20 % z celkové populace Ceska

(Ipsos, 2022).

2.3.1 Ceska generace Z a jeji pFistup ke vzdélani

Témét polovina prislusnikl ¢eské generace Z ve véku nad 18 let byla v roce 2022 studenty
(Ipsos, 2022). Podle vyzkumné agentury Ipsos (2022) lze povazovat ¢eskou generaci Z
za vzdélangjsi nez predchozi generace, coz podporuji také data Ceského statistického ufadu
ze Sc¢itani lidu v roce 2021. Nejstarsi zastupci této generace, narozeni v roce 1995, dosahli
v roce 2021 v&ku 26 let. V tomto veéku lze predpokladat, ze vétSina z nich mohla jiz dokoncit

vysokoskolské vzdélani, a to minimalné na Grovni bakalaiského stupné.

Z udajit CSU vyplyva, Ze prvni absolventi vysokych kol obvykle dokonéuji studium
piiblizné ve véku 20 let. Pfi analyze podilu obyvatel Ceské republiky ve véku 20 az 26 let,
ktefi dosahli vysokoskolského vzdélani, mezi lety 1991 a 2021 bylo zjiSténo, ze v roce 2021
tento podil doséhl nejvyssi hodnoty, a to témét 15 %. Ackoliv byl celkovy pocet obyvatel
s vysokoskolskym vzdélanim byl nejvyssi ze vSech métfenych intervall, které probihalo

v letech 1991, 2001 a 2011, kdy 20 az 26 let dosahovala Generace X a Y.
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Tabulka 2 Porovnani poctu obyvatel ve véku 20-26 let s vysokoskolskym vzdélanim
(1991-2021)

SLDB 1991| SLDB 2001| SLDB 2011 SLDB 2021

Celkovy pocet obyvatel
ve véku 20-26 let

Pocet obyvatel ve véku
20-26 let s VS vzdélanim

971 833 1217 346 955 561 690 352

54135 70 686 119 878 102 988

(zdroj dat: CSU, 2021)
Podil vysoko$kolsky vzdélanych obyvatel CR ve véku

20-26 let mezi lety 1991 az 2021

14,9%

12,5%

WSLDB 1991 mSLDB 2001 SLDB 2011 SLDB 2021

Graf 1 Podil vysokoskolsky vzd&lanych obyvatel CR ve véku 2026 (1991-2021)
(zdroj dat: CSU, 2021)

Vysokou miru vzdélanosti generace Z dokladaji rovnéz sekundéarni data ze Spojenych
statl americkych. Podle udaji z roku 2018 se pfislusnici generace Z ve véku 18 az 21 let
zapisovali na vysoké Skoly castéji nez jejich vrstevnici z Generace Y a Generace X
ve srovnatelném véku. V uvedeném roce bylo na vysoké Skole zapsadno 57 % pftisluSnikt
generace Z, zatimco u Generace Y ¢inil tento podil v roce 2003 pouze 52 % a u Generace X

v roce 1987 pouze 43 % (Igielnik a Parker, 2020).

S timto se poji také rozdilny postoj Ceské generace Z ke Skolstvi a vzd€lavani.

Z vyzkumu spolecnosti Ipsos pro portal Cesko v datech (2018) vyplyva, Ze zatimco

vvvvvv

Generace Z chtéji sbirat zkusenosti v pracovnim procesu.
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Obavy generace Z tykajici se nedostatecnych znalosti a dovednosti ziskanych béhem
studia poukazuji na jejich potfebu po praktickém vzdelavani. Vice nez tfi pétiny studentli
vyjadfily obavu, ze nebudou dostatecné piipraveni, coz je zvlasté¢ patrné mezi studenty
sttednich odbornych §kol, kde tento pocit sdili az 70 % generace Z ve v€ku 11 az 19 let
(STEM, 2024). Tento strach mtize byt spojen s vnimanim Skolniho prostfedi jako malo
zajimavého, a ne vzdy relevantniho pro redlné profesni situace, coz potvrzuje fakt, ze vétSina
studenti uvadi nezdjem o vétSinu vyucCovacich hodin a ma problémy se soustfedénim
ve Skole. K horSimu soustfedéni ptispiva také vyuzivani zakdzanych technologii béhem

vyuky (STEM, 2024).

Nicmén¢ generace Z Cesky vzdélavaci systém uplné€ nezatracuje, vice nez polovina
dotazanych véfi, Ze znalosti ziskané ve Skole budou uZite€né 1 mimo ni. Skolu také vnimaji
jako komunitni misto, kde se setkaji se svymi kamarady a s uciteli mivaji vétSinou dobré

vztahy, ackoliv i toto se samoziejmé lisi dle véku ¢i studijniho oboru (STEM, 2024).

2.3.2 Ceska generace Z a jeji pFistup k praci

Zatimco vroce 2020 se generace Z na Ceském pracovnim trhu podilela pouze z 5,3 %
(Alma Career, 2020), dnes je jejich procentni zastoupeni na trhu prace vys$si. NejstarSim
zastupcim generace Z je v roce 2025 kolem 30 let, coz znamena, Ze prvni ro¢niky zastupct
generace Z jsou na trhu prace jiz n&kolik let a dal§i budou pfirozené nasledovat. Ceska
generace Z prejima aje ovlivnéna globalnimi trendy nebo tim, co miZeme pozorovat
u generace Z na globalni Grovni, o ¢emZ pojednava kapitola 2.4. Nasledujici podkapitoly

ukazuji jak globélni, tak ¢eské faktory ovlivijici pfistup generace Z k praci.

2.4 Generace Z a jeji pristup k praci

Jelikoz se ¢lenové generace Z stanou v nasledujicich obdobich jednotek az desitek let
zasadni skupinou zaméstnancli na pracovnim trhu, je dilezité zabyvat se tématem jejich
vztahu Kk praci amotivacnim faktordm v pracovnim prostfedi, které je pomohou
u zameéstnavatele udrzet. Ukazuje se, Ze piislusnici této generace kladou duraz
na rovnhovahou mezi pracovnim a osobnim zivotem, tzv. work-life balance, tymovou
spolupraci, posilovani schopnosti, podporu, flexibilitu, dostateCnou miru zapojeni
do pracovnich procesii acinnosti snimi souvisejicich, celozivotnim vzdélavanim

a riznorodosti pracovni naplné. (Feel, McCrindle, 2019)
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2.4.1 Pracovni trendy spojené s generaci Z

Ptichod generace Z na pracovni trh s sebou vSak piinési také nové a dosud bud’to viibec nebo
jen malo popsané fenomény a trendy souvisejici s jejich vztahem k praci. Mezi né patii
zejména v posledni dob¢ vic medializované a zkoumané fenomény tzv. tichého odchéazeni
(v originéle quiet quitting), 1iné prace (lazy jobs) nebo védomého odmitani manazerskych

pozic (consciously unbossing).

Fenomén tichého odchazeni (quiet quitting), nékdy téz oznaCovan jako ticha rezignace,
predstavuje pInéni minimalnich pracovnich pozadavk, které jsou potiebné pro vykon prace.
Doty¢ny vyznévajici tento piistup tedy nevénuje praci vic Gsili, ¢asu a nadSeni, nez je nutné.

(Jakl, 2024)

Odbornici zabyvajici se timto tématem uvadi, Ze zaméstnanci praktikujici quiet quitting
stdle plni primarni povinnosti spojené s jejich praci apracovni pozici, avSak ztraceji
motivaci délat cokoli nad ramec svych povinnosti, odmitaji pfesCasy, nebo se neangazuji
v navazujicich mimopracovnich aktivitich. (King, 2022) Dodavaji také, ze projeveni
takového pristupu k préci neni a priori ukdzkou lenosti, ale spiSe snahy o nalezeni rovnovahy

mezi pracovnim a osobnim zivotem. (Tamtéz)

Ptestoze je tiché odchéazeni (quiet quitting) noveé popisovanym a zkoumanym fenomén,
mnozi odbornici ho naopak povazuji zanéco jiz existujici atvrdi, Ze se jedna pouze

ree
1

o aktualizované a ,,mddni‘ pojmenovani jiz zndmého konceptu angazovanosti zaméestnanct.
(Kruse, 2022) Tento koncept popisuje dva typy zaméstnancii — angaZzované a neangazované.
AngaZovani zaméstnanci vykazuji emociondlni zdvazek vic¢i zaméstnavajici spolecnosti
a jejim ciliim; jsou tak ochotni vénovat praci nadstandardni mnozstvi ¢asu a jsou ve své praci
spokojeni. Naopak neangaZovani zameéstnanci nechtéji vénovat praci vic, nez musi.
Zde se shoduji s definici dneSniho pojmu quiet quitting. Extrémnim projevem
neangazovanosti na pracovisti miiZze byt nespokojenost se svym zaméstnanim a nasledny

odchod od zaméstnavatele. Disledek této neochoty zaméstnancti je neschopnost vytvaret

funk¢éni a smysluplny vztah se zaméstnavatelem. (Jakl, 2023)

Podobné jako tiché odchazeni, vyskytuje se ve spojitosti s generaci Z také fenomén liné
prace (lazy jobs). Tento pojem se zacal objevovat nejprve na socidlnich sitich TikTok nebo
Instagram, aby si nasledné ziskal pozornost také mainstreamovych médii a médii zabyvajici
se hledanim prace apracovnim trhem. Jednd se oreakci na stdle narlstajici naroky

na pracovni dobu a vytiZzeni, které ve svém disledku pfina$i pouze stres a vyhofeni.



24 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Za autorku terminu je povazovana influencerka Gabrielle Judge. Tzv. lazy job, n¢kdy téz
popisovany jako lazy girl job, popisuje takovou praci, kterd pokryje vSechny vydaje
pracujiciho a umozni slusnou existenci za cenu toho, ze dotyCny netravi v praci ptili§ mnoho

¢asu nad ramec bézné pracovni doby. (Jobs.cz, 2023)

Tento pfistup je pro generaci Z, kterd hleda rovnovahu mezi osobnim a pracovnim
zivotem pochopitelny, pfesto pfinasi nékterd uskali, kterd je tfeba vzit v potaz. Pracujici
do vyse svého platu zfejmé nebudou ve své kariéte raketove stoupat, a naopak mohou byt
,,prvnimi na rané* v piipadé snizovani stavli a propousténi. Dalsim tskalim mutize byt také
finan¢ni ohodnoceni, které ziejme bude rozumné pro zivot mezi 20. a 30. rokem zivotem,
ovSem s pribyvajicim vékem miize byt obtiznéjsi vyzit se stejnymi penézi, pokud se zivotni
faze pracujiciho méni a posouva.

Poslednim vySe zminénym fenoménem spojenym s generaci Z je védomé odmitani
manazerskych pozic, tzv. consciously unbossing (Pacelli, 2024). Poukazuje na skute¢nost,
7ze znacna cast prislusniki generace Z nechce zastavat pozice stfedniho a vysSsiho
managementu, jelikoz v dneSnim svété, kde touzi po svobodé, smysluplnosti a méné
kontrolujicich nadtizenych nevidi pfinos v tradi¢ni hierarchii pracovnich pozic. Misto toho
prosazuji myslenku toho, ze by se zaméstnavatel mél snazit o vytvoreni takového prostiedi,
ve kterém se nikdo ze zucastnénych nebude bat prevzit zodpoveédnost a tim padem bude

tento jedinec zodpoveédny za svij rist v pracovnim prostiedi.

2.5 Jak prilakat generaci Z a udrzZet si jeji pracovni loajalitu

Globalni vyzkumy dokazuji, ze zéastupci generace Z setrvavaji na jedné pracovni pozici
mnohem krat$i dobu neZ jejich pfedchiidci. Vyzkum zaméfeny na americkou spole¢nost
odhalil, Ze zastupci generace Z stravi v jedné pracovni roli primémé 2 roky a 3 mésice,
zatimco u Generace Y dosahovala tato doba prumérné 2 roky a 9 mésict (CareerBuilder,
2021). Tento trend se vSak netykd pouze generace Z. Zatimco v roce 1959 byla primérna
doba setrvani na pozici napfi¢ vSemi vékovymi skupinami a odvétvimi 15 let, dnes tato doba
pfedstavuje zhruba 3 roky napti¢ vSemi vékovymi skupinami (Fell a McCrindle, 2019).
Co ale generaci Z od ostatnich odliSuje je fakt, Ze se neboji délat zmény v zaméstnani jiz

ve fazi prvniho nastupu do prace (Fell a McCrindle, 2019).

Na nedostatek loajality je casto nahliZzeno jako na charakteristickou vadu generace Z.
Dtivodem nedostatku loajality vSak neni nizké pracovni nasazeni, jak se n¢ktefi domnivaji.

Jde o pfirozenou adaptaci na ménici se podminky natrhu prace. Generace Z vyrista
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v konkurenénim prostiedi bez zaruk pracovni jistoty. A chtéji proto poznavat a zkouset nové
moznosti pracovniho trhu, aby byli vpraci nejen spokojeni ale také dosahli

konkurenceschopnosti. (Tamtéz)

K vysoké fluktuaci generace Z tedy bude snejvétsi pravdépodobnosti dochazet
inadale, coz znamend, ze pokud zaméstnavatelé chtéji prilakat generaci Z a udrzet jeji

loajalitu, méli by vynakladat mnohem vétsi Gsili v jejim pochopeni.

2.5.1 Work-life balance

Ackoliv pro generaci Z neni prace vSim, predstavuje podstatnou cast jejich zZivota a je pro
n¢ dalezita. Uptednostiuji kariéru, kterd jim dovoli skloubit praci s ostatnimi aspekty jejich
zivota, at’ uz rodinnym, spolecenskym ¢i vzdélavacim. (Fell a McCrindle, 2019).

Podle spolecnosti Deloitte (2024) patii vyhlidky lepSiho work-life balance neboli
se zastupci generace Z rozhodnou pro piijeti jiné pracovni nabidky. Na druhou stranu mezi
nejcastej$i divody, pro¢ z predchozi prace odchazi je nedostatecné platové ohodnoceni, coz

je faktor, ktery v souvislosti s touto generaci nelze opomijet.

wewvr

nez je tomu primérné ve vsech dalSich zemi, kde byl vyzkum realizovan. Coz miiZze souviset

také s tim, ze pro Ceskou generaci Z je Castéjsi pti¢inou pro odejiti z prace vyhoteni, nez je

tomu u globalniho priiméru, a proto u dalsiho zaméstnavatele hledaji lepsi work-life balance.

Tti nejcastéjsi dlivody, proc se generace Z rozhodla pracovat
pro danou organizaci

40%
30%

20%
0%
Dobry work-life balanc Vyssi plat nebo jiné finanéni Lepsi ostatni pracovni benefity

benefity (matefska/otcovskd, moznost
sabatiklu, atd.)

m Ceskd generaceZ W Globdlni generace Z

Graf 2 Tti nejcastejsi ditvody, pro¢ se generace Z rozhodne pracovat pro danou organizaci

(zdroj dat: Deloitte, 2024)
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o

Tfi nejcastéjsi dlvody, proc se generace Z rozhodla opustit
predchozi organizaci
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m Ceskd generace Z  m Globalni generace Z

Graf 3 Tti nejastéjsi ditvody, pro¢ se generace Z rozhodla opustit pfedchozi organizaci
(zdroj dat: Deloitte, 2024)
2.5.2 Platové ohodnoceni

Ackoliv star$i zahrani¢ni vyzkumy ukazuji, Ze pro generaci Z je pii hleddni a vykonavani
prace mnohem dulezitéj§i osobni naplnéni (Scott, 2016) a samotny plat neuréuje volbu
zamé&stnavatele (Fell a McCrindle, 2019). Jak je patrné zgrafi 1 a2, vySe platového
faktorem pro volbu nového zaméstnavatele a Spatné platové ohodnoceni je prvnim diivodem,
proc¢ se generace Z opousti dané zaméstnani (Deloitte, 2024). Nékteré zdroje dokonce uvadi,
ze az 83 procent zastupcli generace Z prechdzi do jiného zamé&stnani kvili nabidce vyssi
mzdy za srovnatelny rozsah a mnozstvi odvedené prace (Grafton, 2023, cit, podle Frecerova,

2024).

To muze byt zplsobeno tim, ze generace Z jednak starne, a tudiz i jeji naroky na to,
co by prace méla ptindset, se meni. Ale dle vyzkumu Kutldka (2021) mize hrat roli také to,
Ze generace Z se vyznacuje mnohem vétSi mirou individualismu. Jeji zastupci chtéji
co nejdiive dosdhnout finan¢ni sobéstacnosti, coz s sebou nese také vyssi naroky na zivot.

Tato skutecnost se pak promitd do pozadavkli na vyssi finanéni ohodnoceni, o které

se neboji zazadat. Pficemz tyto naroky mohou mit negativni dopad na podnikatelskou praxi.

Na druhou stranu miiZe tento trend pfinést i pozitivni efekt v podobé vyssi loajality
zaméstnancl. Ti, ktefi si napiiklad nemohou dovolit finan¢ni vypadky v ptijmech, budou
méné nachylni k odchodu, pokud je k nému nebude motivovat atraktivnéj$i nabidka

s vys$Sim platem. (Tamtéz)
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Rostouci finan¢ni nezavislost mladych lidi, doklada rovnéz vyzkum Puiu (Puiu 2017,
cit. podle Kutldk 2021), podle kterého vice nez tfi Ctvrtiny respondentil

z generace Z povazuji za zasadni mit pfi studiu ¢astecny pracovni uvazek.

Jiz tedy neplati, ze generace Z nehledi na finance a je pro ni dilezity pouze smysl prace.
Generace Z si je dobfe védoma své ceny aoproti pfedchozim generacim je mnohem
hlasitéjsi ve svych pozadavcich (Rittenhouse, 2023), za praci vyzaduje odpovidajici plat,
pficemz samoziejm¢ dava piednost praci, ktera bude zéarovenn spliiovat 1 atribut

smysluplnosti.

2.5.3 Celkovy well-being

Generace Z klade daraz na celkovou smysluplnost prace a spokojenost neboli tzv. well-
being na pracoviSti. VétSina zastupcl této generace povazuje hodnotové sladéni
se zamé&stnavatelem za natolik dilezité, ze jsou ochotni odmitnout pracovni nabidky

¢i ukoly, které nejsou v souladu s jejich moralnimi a etickymi principy. (Deloitte, 2024)

Pohled avnimani napracovni well-being se vSak muze liSit, ato iz hlediska
genderovych rozdilt, jak potvrzuje studie Lasdkové (Lasakova et al., 2023). Zeny
z generace Z kladou vétsi diraz na mezilidské vztahy v pracovnim prostiedi, napliujici
a smysluplnou préci, dosazené uspéchy auzndni za svou cinnost. Naopak muzi z této
generace prikladaji vyssi vyznam pozitivnimu spole¢enskému dopadu své prace, pracovnim

benefitim a celkovému nastaveni pracovniho prostiedi, které jim umozituje minimalizovat

vewr

Pokud zaméstnavatelé natyto preference reaguji a pfizpisobuji firemni kulturu
potfebam mladych zaméstnancti, dochazi ke zvyseni jejich loajality a dlouhodobého

pracovniho zapojeni. (Deloitte, 2024)

2.5.4 Flexibilita

S well-beingem a work-life balance souvisi také téma flexibility, ktera je pro
generaci Z rovnéz dulezitd. Potvrzuji to jak sveétové vyzkumy, které hovoii o tom,
7e 61 procent této generace povazuje flexibilitu za velmi dillezitou pfi vybéru zaméstnani
(Fell a McCrindle, 2019). Tak vyzkum zaméfeny na ¢eskou generaci Z, ktery doklada,
ze flexibilni pracovni doba ¢i moZnost prace z domova je pro 54 procent z nich dilezitym

faktorem pro pfijeti pracovni nabidky. Flexibilita také souvisi s moZnosti prace z domova
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¢i odkudkoliv, coz je pro zastupce generace Z také dulezitym atributem pii volbé

zaméstnavatele (Deloitte, 2024).

Flexibilita také nahrava rozkvétu méné tradiCnich modeli zaméstnani jako jsou
castecné Ci vedlejsi pracovni tivazky, které generace Z aplikuje do svého pracovniho Zivota,
i proto je pro tuto generaci flexibilita diilezitad (Deloitte, 2024). Pfi¢emz tento aspekt mlze

byt disledkem dvou vliva.

Prvnim vlivem je, ze nemala cast zastupcl generace Z chce délat praci, ktera je
naplnuje, byt svym vlastnim $éfem a idealn¢ monetizovat konic¢ky ¢i dovednosti, které je
bavi (Airtasker, 2024). Proto se uchyluji k tzv. side hustles neboli vedlej$i pracovni ¢innosti.
Vyznamnym faktorem tohoto trendu je narGst online platforem, a také socidlnich sitich
ptizplisobenym pro rozvoj osobniho brandingu, které lidem umoziiuji zpenézit své konicky
snadno arychle (Christian, 2023). Tomuto trendu dale nahrava také aktudlni éra gig
ekonomiky. Gig ekonomika je systém kratkodobé prace, kde lidé nabizeji své sluzby ptes
digitalni platformy a jsou placeni za jednotlivé ukoly nebo projekty misto dlouhodobého
zaméstnani (Charlton, 2024). Gig ekonomika tedy podporuje préaci na zakézku, freelancing
a podnikani. Tento systém nabizi flexibilitu, ale také obnasi mensi jistotu, kterou vSak
generace Z nahrazuje formou klasického zaméstnani. Kuptikladu v roce 2023 mélo

40 procent generace Z dvé a vice zaméstnani (Kantar, 2023).

Druhym vlivem, pro¢ generace Z inklinuje ke kombinaci pracovnich tvazkl jsou
ekonomické divody a snaha zmirnit ekonomickou nejistotu. Coz naznacuje, Ze fenomén
quiet quitting neni vzdorem, ale spiSe nutnosti stihat dalsi praci bez vycerpani a psychickych
nasledku. (Kantar, 2023) Tim, Ze pro generaci Z je rovnovaha mezi pracovnim a soukromym
zivotem dulezita, vznika kontrast mezi tim, co generace Z chce aco dokdze naplnit
ekonomické potfeby. Cim dal tim vice zastupci se proto piiklani k tzv. anti-hustle étosu
a hledaji zaméstnani, které jim umoZni dobry work-life balance, finan¢ni zajiSténi

a flexibilitu, a vedlej$i zaméstnani nebude tteba (Shaji George, 2024).

2.5.5 Leadership

Otazka leadershipu a vedeni pfisluSnikli generace Z v jejich pracovnim Zzivoté je velmi
dilezitd. Ukazuje se totiz, Ze slovo ,,leadership® ma pro né vice vrstev, které je dllezita
v pracovnim vztahu naplhovat, coz vede ke spokojenosti zaméstnance u daného

zaméstnavatele. (Zehetner-Hirtenlehner, 2023)
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Ukazuje se, Ze na ose lidr — zaméstnanec ¢i ¢len tymu musi probihat vyména informaci,
zkuSenosti a zivotniho pohledu, coz vede k oboustrannému obohaceni. Implikaci pro dobré
lidry tedy je, ze budou pfispivat k pozitivni tymové atmosfére a zdravému kolektivu, jakoz
také, Ze v tymu nastavi relativné plochou a dostatecnou svobodnou hierarchii vedouci
k pfevzeti zodpovédnosti za dané pracovni Cinnosti u kazdého jedince. Vymeénou za to tuto
odpovédnost a ,,vlastnictvi“ daného projektu nebo cinnosti zaméstnanec ¢i ¢len tymu
ziskava také volnéjsi pracovni podminky, naptiklad v podobé¢ flexibilni pracovni doby nebo
mista, odkud svou praci pro zaméstnavatele odvadi (Tamtéz). U svych nadfizenych si
generace Z také vazi upfimnosti a moznosti vést otevieny dialog. Je pro né dulezité, aby jim

manazer naslouchal a bral v potaz jejich nazory (Randstad Canada, 2014).

Z hlediska motivace se projevuji spi§ vngjsi faktory, které chce pracujici ptislusnik
generace Z od svého zaméstnavatele zajistit. Jedna se tedy zejména o odpovidajici mzdu
a moznost kariérniho postupu, pricemz tyto motivace jsou dilezité¢ vic pro muze nez Zeny.
Vnitini faktory popsané v predeslém odstavci jsou rovnéz dulezité, ovsem ukazuje se, zZe spis

pro vékove mladsi ptislusniky generace Z. (Tamtéz)

Dobry lidr, jenz vede pfislusniky generace Z ve svém pracovnim tymu tedy potiebuje
nastavit motivace ve dvou rovinach — vnéjsi, kde zajisti odpovidajici ohodnoceni, moznost
kariérniho postupu a udrzitelnost pracovni pozice na delsi ¢as a vnitini, kde zejména diky
vytvofeni ploché organiza¢ni a hierarchické struktury pfispéje k prosazeni vétsi

zodpovédnosti a vlastnictvi jedinct u konkrétni pracovni ¢innosti ¢i projektu. (Tamtéz)

Pokud se lidr o své zaméstnance dostatecné nezajima a nepecuje o né, je to pro generaci

wevr

Z ctvrtym nejcastéjSim diivodem, pro¢ se rozhodne pro zménu prace (De Smet et al., 2023).

2.5.6 Rust

Z ptedchozi podkapitoly je zifejmé, Ze pro generaci Z je dulezitd pracovni rozmanitost,
vyzvy azmény. Je proto nepravdépodobné, ze by zlstali dlouho najednom misté bez
moznosti povySeni ¢i kariérniho postupu. Pro 63 procent australskych zastupci
generace Z je udajné ptilezitost k povyseni v ramci organizace velmi diilezitym atributem —

hned za pracovni pohodou tzv. well-beingem (72 procent). (Fell a McCrindle, 2019)

Podle spolecnosti Grafton (2023, cit, podle Frecerova, 2024) je také pro ceské zastupce
této generace moznost kariérniho ristu a povySeni dulezita. Padesat procent znich jej
oznacilo divodem, pro pfijeti pracovni nabidky — hned za perspektivni naplni prace,

flexibilni pracovni dobou a praci z domova, a vys$i mzdy.
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Tento aspekt vSak neplati vzdy. Z piedchozi podkapitoly pojednévajici o fenoménu
consciously unbossing (Pacelli, 2024) je zfejmé, ze generace Z sice chce rist, ale zna¢na

cast prislusnik této generace nechce zastavat pozice stfedniho a vys$Siho managementu.

2.5.7 Kultura na pracovisti

Nejenze se kariéry zménily a vyvijely, ale také role prace v naSich Zivotech je méné
izolovand, nez byvala. Zatimco se prace prolind s zivotem, oc¢ekavani, ktera si do prace
I o . - s , . L« s
piinasime, zahrnuji vice nez jen ,,férovy den prace za férovou odménu‘“. Prace se stala
mistem, kde uspokojujeme socidlni potteby, dosahujeme sebeuskutecnéni a piispivame
komunité. Vysledkem je, Ze pracovisté se stale Castéji stava ,tretim mistem*. Historicky
se ,tfetim mistem™ rozumi socialni prostfedi, které je odd€lené od dvou obvyklych
socialnich prostfedi — domova (prvni misto) a pracovisté (druhé misto). Tradi¢nimi ptiklady

tretiho mista byvaly komunitni prostfedi jako naptiklad kostely. (Fell a McCrindle, 2019)

Tento trend dal vzniknout fadé iniciativ na pracovistich — od programli zamétenych
na dusevni pohodu pies prilezitosti k dobrovolnictvi az po socidlni udélosti. Dne$ni
pracovnici tak na pracovisti hledaji naplnéni nékolika riznych potieb. Samoziejmé jde
o dosazeni pracovnich cilll a finan¢ni odmény. Ale stejné tak o socidlni spojeni, Skoleni,

osobni rozvoj, hlubsi naplnéni, a dokonce i otazky environmentalni udrzitelnosti. (Tamtéz.)

Pracovisté a jeho kultura je pro prislusniky generace Z velmi diilezitd. Plsobi jako
tzv. druhé prosttedi — socidlni prostiedi, které je po domove (prvni prostiedi) velmi dilezité.
Atmosféra a socidlni Zivot jsou tedy pro piislusniky této generace velmi dulezité. Otazky
typu ,,Jak se tam budu citit?“ jsou tedy postaveny na Uroven s otdzkami typu ,,Jak bude
vypadat muj tym? " ¢i ,,Jak bude vypadat muj pracovni den, co budu délat? “, proto jesté
pied nastupem do zaméstnani chtéji detailné poznat prostiedi, jeho budou soucasti po svém
rozhodnuti. JelikoZ jsou zvykli sdilet spi§ ptibéhy neZ fakta, oc¢ekavaji to samé takeé
od komunikace na pracovisté. RovnéZz pohodli je dileZitym faktorem pii rozhodovani
pfislusnikii generace Z o vybéru prace. (Zehetner-Hirtenlehmer, 2023) Pohodli se ovSem
neomezuje jen na vybaveni €1 dostupnost pracovniho mista, ovSem souvisi také s velikosti
organizace. Pfi hledani zamé&stnani téméf dva z péti (37 %) davaji prednost stfedné velké
organizaci (s 20 az 199 zaméstnanci) ve srovnani s jednim ze Ctyi (24 %) ptislusnikt

generace Baby Boomers.
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2.5.8 Tymova prace

Obecné lze predpokladat, ze prisluSnici generace Z maji pozitivni vztah k tymové
spolupraci: ,, Generace Z je tymovéjsi nez Generace Y. Maji ambici vSe zorganizovat
a zaridit. Uspéch je podle nich dan spolupraci s ostatnimi lidmi,* komentuje Markéta
Kneblikovd z agentury Ipsos (Alma Career, 2020). Tento pfedpoklad potvrzuje studie
Kutlaka (2019), ktera zaroven ukazuje, ze generace Z i Y sice vykazuji podobné preference
v oblasti tymové prace, avSak generace Z jej hodnoti Iépe. Vysledky vyzkumu odhalily,
ze 56 % respondentil z generace Z 1 Y preferuje spolupraci v mensich tymech s lidmi, které
osobn¢ znaji, zatimco 24 % z generace Za22 % z Generace Y upfednostiiuje praci
s neznamymi lidmi a 20 % generace Z uvedlo, ze preferuje samostatnou praci, zatimco

u Generace Y jich bylo vic a sice 22 % (Kutlak, 2019).

Neznamena to ale, ze by pfislusnici generace Z vzdy preferovali pouze tymovou praci
nebo se k samostatnym ukolim stavéli odmitavé. Generace Z ocefiuje samostatnost
itymovou praci — klicové je, aby méli rovné prtilezitosti, prostor k rozvoji a podporu
ze strany zaméstnavatele (Krasenskd, 2024). Je tedy dilezité zdiraznit, ze preference
tymové ¢€i samostatné prace je individudlni, odviji se od konkrétni profese ¢i osobnosti

a nelze ji generalizovat na celou generaci Z.
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3 REKLAMNI AGENTURY

Reklamni agentura je oznaceni podnikili specializujicich se bud’to na poskytovani vyhradné
reklamnich sluzeb, pfipadné SirSich sluzeb pokryvajicich vSe spojené s marketingem nebo
pouze sluzby tykajici se tizce vymezené marketingové komunikace. Tyto podniky jsou
v odborné literatufe a zavérecnych pracich Casto oznacovany také jako ,komunikaéni

agentury“. Tato prace vSak pracuje s oznacenim ,,reklamni agentury*.

V soucasné dob¢ lze na trhu najit takové agentury, které své sluzby prezentuji jako
komplexni napfi¢ v§emi disciplinami, tzv. full — service agentury. Zaroven vsak také existuji
zpravidla mens$i a uzce specializované agentury, jejichz predmétem zajmu je specificka
disciplina na trhu, naptiklad PR, socidlni sit¢, vykonnostni marketing nebo tvorba event.
Specializace a zaméteni vSak nejsou jedinad kritéria, podle kterych lze agentury délit.
Nejedna se vsak o jediné kritérium, které pro rozdéleni agentury miizeme pouzit. Lze pouzit

také rozdéleni na zaklad¢é poctu zaméstnancu. (JuraSkova, Horndk, 2012)

3.1 Struktura reklamni agentury

Podobné jako vétSina podnikil, maji také reklamni agentury svou strukturu a rozdéleni prace,
pficemz jednotlivi specialisté a odbornici na dané téma se sdruzuji v jednotlivych tymech,

potazmo odd¢lenich, které mezi sebou Casto spolupracuji. (Horidk, 2014)

V praxi se zpravidla setkavame s rozdélenim do vSech nasledujicich oddé€leni, ptipadné

pouze s vybérem nékterych z nich:

1. Oddéleni klientského servisu

Pecuje o klienty a zajiSt'uje realizaci jejich pozadavki ve spolupréci s ostatnimi oddélenimi.

V tomto oddéleni pracuji tzv. accounti. (Dvoték et al., 2014)

2. Oddéleni kreativniho vyvoje

Navrhuje a realizuje kreativni feSeni kampani, pfic¢emz jeho ¢lenové se vénuji jak vizualni,
tak textové strance vystupl. Kreativni oddéleni zpravidla vede kreativni feditel (creative
director). Do oddéleni déle patii art director (vytvarnik), copywriter (textat), graphic
designer (grafik). Chod oddéleni koordinuje traffic manazer, ktery dohlizi na kapacity tymu

a dodrZovani termini. (Holik, 2014)
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3. Oddéleni strategického planovani

Pracovnici tohoto oddé€leni jsou nejéastéji oznacovani jako ,stratégové™ nebo ,,plannefi®.
Clenové tohoto oddéleni analyzuji data a vytvaii strategie pro zlepSeni obchodnich vysledka

klienth. (Juraskova, Hornak, 2012)

4. Oddéleni DTP

Zajistuje technickou piipravu findlnich podkladii kampané pro tisk nebo digitalni publikaci.

(Dvorak et al., 2014)

5. Oddéleni médii

Planuje a objednava medialni prostory pro kampané na zaklad¢ tzv. media planu. (Tamtéz)

6. Ostatni oddéleni

Agentury ¢asto zahrnuji i obecna oddé€leni jako HR, finance nebo IT, kterd podporuji jejich

kazdodenni chod.

3.2 Typy reklamnich agentur

Reklamni agentury mlizeme rozdélit podle n€kolika kritérii; tato kapitola se zabyva jejich
rozdélenim podle druhu nabizenych sluzeb. Nasledujici kapitola 3.3 se poté zamétuje

na jejich rozdéleni podle velikosti.

NejcastéjSim typem agentury je tzv. full-service agentura, tedy agentura poskytujici
komplexni sluzby ,,od A do Z“. Tento typ agentur obsahuje vice oddéleni, ve kterych je
préce pfesné rozdélena podle expertizy. (Svétlik, 2003)

O néco méné Casté, v posledni dob¢ vSak velmi popularni, jsou tzv. specializované
agentury. Ty se na rozdil od full-service agentur nezamétuji na veSkeré sluzby marketingu
nebo marketingové komunikace, ale jen na jednu, ptipadné vice znich, které si jsou
tematicky blizko. Jejich expertiza v jedné oblasti miize byt casto vyhodou, protoze jsou
schopny nabidnout opravdu hluboce pokrocCilou znalost dané oblasti, které¢ Casto vede
k lepsim vysledkim, nez kdyby klient danou oblast fesil s full-service agenturou. Zpravidla
se jedna o agentury zamétené na PR, vykonnostni marketing, socialni sit¢ a tvorbu obsahu,
pfipadné osobnostni profilaci a budovani vlastni znacky. Vedle toho jsou na vzestupu také
agentury specializujici se na praci s influencery, tzv. influencer marketing, specifické

kanaly, naptiklad TikTok nebo nove rostouci oblasti zabavy, naptiklad e-sport a gaming.
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3.3 Prace v reklamnich agenturach

Reklamni agentury jsou definované jako tzv. znalostné orientované firmy (knowledge-
intensive firm), tedy jako specializované firmy, které se zabyvaji poskytovanim sluzeb
v urCité expertize — v tomto piipadé reklamou, médii a propagaci. Konkuren¢ni vyhoda
téchto firem je zavisla na znalostech svych zaméstnancl. Pro reklamni agentury je tedy
kli¢ova schopnost najimat, udrzet a rozvijet zakladnu zaméstnancti s odbornymi znalostmi,
ktefi jsou ochotni je sdilet a pfetvaret do kreativnich feSeni problému klientii. Coz pro
management neni lehky tikol, protoze takovi zaméstnanci a zejména ti, co jsou uznavani jako
profesiondlové ve svém oboru, maji obvykle Siroké moznosti ve vybéru zaméstnavatele

a znac¢nou silu ve vyjednavani pracovnich podminek. (Gutterman, 2023)

Cesky reklamni trh navic dlouhodobé &eli vysoké fluktuaci specialistii. Dle priizkumu
od spolec¢nosti Taste (Taste, 2022a cit. podle MediaGuru 2022) polovina specialistti odchazi
z agentury do dvou let. Mezi nejcastéj$i diivody odchodu zreklamnich agentur patii
nedostatecné finanéni ohodnoceni a omezené moznosti profesniho rozvoje, absence
hlubsiho smyslu prace, nespokojenost se zpisobem vedeni a nadmérna pracovni zatéz.
Zaméstnanci agentur také castéji opoustéji své pozice kvili problémim s nadfizenymi
(Taste, 2022a cit. podle MediaGuru 2022). Aby si agentury udrzely loajalitu zaméstnanci,

je pro to nutné u€init aktivni kroky.

Nejedna se ale pouze o vedeni reklamni agentury, které udava smér zplsobu prace
v reklamnich agenturdch. DuleZitou soucasti prace v reklamni agentuie jsou piredevSim
klienti, o které¢ agentura pecuje a diky kterym vydélava na své fungovani. Pravé povaha
klientll odraZi naro¢nost prace v reklamnich agenturach. Pokud je klient organizovany,
dodava agenturam jasna zadani s dostateCnym casovym piedstihem a podava srozumitelnou
zpétnou vazbu, byva také spoluprace s nim efektivnéjsi a jednodussi. Tymy lidi, které
pro takového klienta pracuji dokazou 1épe planovat kapacity, coz pozitivné ovlivituje work-
life balance jednotlivci (Interni data firmy ABC, 2024). Neni vSak vyjimkou, Ze vznikaji
situace, kdy je tomu naopak. Ktizek a Crha (2012, s. 203) upozoriiuji na to, ze klienti své
agentury Casto (a mnohdy zbytecn¢) nadmérné zatézuji. Tim, Ze je agentura dodavatelem

sluzeb, musi se jejich pracovnici ptizpiisobovat povaze a poptavkam klientt.

Na klientské strané mliZze do marketingovych diskuzi vstupovat velké mnozstvi lidi
a Casto také ti, ktefi nemaji pottebné marketingové znalosti. Diisledkem toho jsou zmény

zadani, které vedou k casovym prodlevam a Casto pak hrozi nedodrzeni stanoveného terminu
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dodéani kampani ¢i jiného marketingového feSeni. V ptipadé, Ze je na termin dokonceni
navazan nakup médii, je tieba stanoveny termin dodrzet, jinak by doslo k velkym finanénim
ztratdm. Tento tlak se pak nejvice odrdzi pravé na praci reklamni agentury, kterda byva
poslednim c¢lankem v fetézci tvorby kampani. Pravé neschopnost efektivné planovat
kapacity byva hlavnim divodem, pro¢ dochézi k pres¢asim u zaméstnancti reklamnich
agentur (Interni data firmy ABC, 2024). Toto potvrzuje také marketérka Michala Rosinova
v rozhovoru pro psychoterapeutku a kariérni poradkyni se zaméfenim na marketing Zuzanu
Vyhnankovou (2023): ,, Cas byva velky problém. Neziidka se vse déje rychle na vikor kvality
vystupu nebo kvality zZivota vsech zucastnénych. Agentura bojuje o kazdeho klienta, ktery
miize klidné poslat zadani na posledni chvili, ale schvalovani vystupu mu pak trva ctrnact

dni.

Nékteré zdroje mluvi také o tom, Ze v reklamnim pramyslu dlouhodobé vydrzi pracovat
predevsim jedinci, pro které je dynamické prostiedi pfirozenym prostfedim. A prace, ktera
obsahuje adrenalin, je tak napliiuje. Klicovi zaméstnanci reklamnich agentur jsou své praci
oddani, coz se projevuje na ochot¢ pracovat na projektu i mimo vyhranic¢enou pracovni dobu
(Sotkovska, 2016). ,,(...) Je to idedlni prace pro lidi, co jsou trochu ,tryskomysi*
a nezaleknou se deadlinii, které jsou vzdy vcera, predevcirem, minuly mésic ..., “ komentuje

tuto skutecnost Michala Rosinova (Vyhnankova, 2023).

Princip prace v reklamnich agenturach lze rozdélit do dvou zakladnich modeli —

funkéniho a klientského (Holik, 2014).

Funkéni typ agentury je zaloZen na rozdéleni do specializovanych oddéleni, pticemz
kazdé se zamétuje na konkrétni kli¢ové oblasti. Reditelé sekci pFidéluji praci zaméstnanctim
na zakladé jejich specializace a aktualniho vytizeni, coZ umoznuje efektivni vyuziti kapacit
1 praci na vice zakazkach soucasné. Tento model podporuje kreativitu, protoze odbornici

mohou pracovat relativné nezavisle na projektovych manaZerech. (Tamtéz)

Klientsky typ agentury funguje na principu tymi slozenych z odbornikti rtiznych
profesi, ktefi pracuji na projektech pro jednoho klienta. Tento model klientim poskytuje
Na druhou stranu vSak mlze vést k tinavé z opakujici se prace, omezené kreativité¢ a méné

efektivni délbé tkoll. (Tamtéz)

Préace v reklamnich agenturdch je tedy rozmanitd a stejné tak je rozmanita 1 skladby

jejich zaméstnancl. ,, Najdete tam (v reklamni agenture) samoziejmé rizné typy —
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od zasmusilych introvertii (Casto genialni ploditelé nosnych myslenek) po usmevavé
extroverty (milovani mezi klienty a dodavateli), “ dodava k tomuto tématu Sotkovska (2016).
Z vyse zminéného vyplyva, ze prace v reklamnich agenturach neni vhodnym pracovnim

prostiedim pro kazdého a jako vétSina pracovnich prostfedi ma své vyhody i nevyhody.

3.3.1 Vyhody prace v reklamnich agenturach

Nejdiive budou zmapovany vyhody prace v reklamnich agenturdch, které vychazi
z dostupnych zdrojii. Pficemz obecné¢ lze konstatovat, ze v ramci vyhod maji velky vyznam

nehmotné motivacni faktory. (Leovaridis, 2009)

1. Flexibilita a volnost

Prace v agenturnim prostiedi pfinasi to s sebou urcitou flexibilitu a autonomii — specialista
ma moznost aktivné formovat marketingovou strategii a volné navrhovat mozna fesent, aniz
by byl omezovéan nastavenymi firemnimi pravidly na stran¢ klienta (Kluson, 2023). Praci
v reklamni agentufe je také mozné vykonavat témét odkudkoliv, proto je vhodna pro ty, ktefi

uptednostiuji hybridni ¢i remote zptisob pracovni spoluprace.

Vétsina zaméstnanci agentur je vedena k samostatnosti a zodpovédnosti za svij
pracovni ¢as. Nékteré agentury dokonce nabizi, Ze pokud zaméstnance dokonéi svou praci
diive, nez bylo pldnovano, ma moznost vyuzit volny ¢as podle vlastniho uvéazeni

(Leovaridis, 2009).

2. Inspirativni prostiedi, moZnost udit se a rist

Agenturni prostfedi je dynamické a poskytuje pfilezitost ucit se od zkusenéjSich kolegh
1 odbornikli z riznych marketingovych specializaci. Velké tymy umoziuji rozvoj v rdmci
ruznych urovni seniority, coz znamend, ze nadfizenym byva obvykle zkuSené;jsi kolega,
ktery by mél videdlnim ptipadé¢ poskytovat hodnotnou zpétnou vazbu a podporu.

(Vyhnénkova, 2023)

Participanti ze sekundarnich zdroji se shoduji, Ze agenturni prostfedi pfispiva
k profesnimu i osobnostnimu rastu. Nabizi moznost ulit se vramci pracovni doby
na realnych projektech od skute¢nych profesionalt, ktefi maji prokazatelné vysledky.

(Leovaridis, 2009)
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3. Siroka paleta klienti i specializaci

Jednou zklicovych vyhod prace v reklamni agentufe je rozmanitost klienti a odvétvi,
ve kterych agentura plsobi. V pfipadé spoluprace srozsahlym portfoliem klientd je
pravdépodobné, ze se marketér setka se zadanimi z riznych obort (Vyhnéankova, 2023).
Tato rozmanitost nejen posiluje flexibilitu a adaptabilitu zaméstnanci, ale zaroven
umoziiuje kontinudlni profesni rtst. Diky zkuSenostem s rliznymi znackami mohou
zaméstnanci efektivné pfendset osvédcené postupy mezi klienty a aplikovat osvojené
strategie v riznych segmentech trhu. Coz také napomaha jejich rychlejSimu rozvoji v oboru,

vEtsi orientaci v aktudlnim déni a podporuje mysleni ,,out of the box* (Taste, 2022b).

Prace v agenturnim prostfedi zaroven snizuje riziko profesniho vyhoteni zptisobeného
stereotypni praci, nebot’ zaméstnanci zde pracuji s riznymi klienty, coz pfinaSi rozmanitost

témat a pracovnich ukolt (Ktizek a Crha, 2012).

4. Nadhled nad problematikou

Na rozdil od prace na stran¢ klienta, kde hluboké ponofeni do jedné znacky mulize vést
k urCité zaujatosti, poskytuje agenturni prostfedi objektivnéj$i pohled. Tento pfistup
podporuje inovace a vytvaii prilezitosti pro kreativni feSeni klientskych zadani. Jak
poznamendva projektova manazerka Katefina Maier Krajcova. ,, Agentura ma nadhled
a netoci se tolik na detailech jako lidi u klienta. Diky tomu se obcas povede néco opravdu
WOW, treba super kreativa nebo kampan, kterou se vydéla spousta penez. “ (Vyhnankova,

2023)

5. Duvéra klientu a uznani

Tim, Ze agentura vystupuje v roli externiho dodavatele sluzeb, jsou jejich pracovnici
vnimani jako specialisté v oboru, ktetfi by méli pfindset klientovi odborné znalosti (Kluson,
2023). Vysok4a mira specializace je také hlavnim divodem, pro¢ se klienti rozhoduji
pro spolupraci s reklamnimi a ostatnimi marketingovymi agenturami (Taste, 2022b).
Odménou za dobfe odvedenou praci je poté uznani nejen klienta, ale také nadtizeného,
pokud svou leadership roli spravné plni (Sotkovska, 2016). Uznani jedince jako profesionéla
zmifuje ve své studii také Leovaridis (2009) jako jednu z motivaci prace na strané reklamni

agentury.
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6. Jasné nastavena pravidla a strukturovana spoluprace

V idedlnim piipad¢ by méla spoluprace mezi agenturou a klientem by méla byt zaloZena
na jasné¢ definovanych pravidlech, ktera podporuji profesiondlni vztah. Zadévani prace
probiha prostfednictvim strukturovanych procest, jako jsou briefy a debriefy, coz zajistuje
vzéjemné porozuméni a efektivni fizeni ofekavani. Odsouhlasené terminy a pldnovana
pracovni napln ptispivaji k efektivni organizaci prace a optimalizaci pracovniho vytiZeni.

(Vyhnankova 2023) Jak ale bylo popsano vyse, neni tomu tak vzdy.

7. Védomé budovana firemni kultura

Kvalita a renomé agentury je piimo umérné kvalité a odbornosti zaméstnancii. Aby vedeni
agentury nabralo a udrzelo kvalitni pracovniky, mél by zde byt kladen diraz na védomée
budovanou firemni kulturu, kterd podporuje spokojenost a loajalitu zaméstnancd.
To potvrzuje 1 Vyhnankova (2023): ,, Ze zkusenosti s mymi klientkami jesté pridam duleZity
aspekt — v agenturach se casto vedomeé a vice profesiondalné resi firemni kultura. “ Klicovou
roli v tomto pfistupu hraji procesy fizeni lidskych zdroji, jako je nabor, vybér, integrace
a motivace pracovniki, které pftispivaji k posileni jejich loajality, zvySovani vykonnosti

a tim 1 k dlouhodobé stabilité a rozvoji spolecnosti (Leovaridis, 2009).

Stejné tak je pro uspéch agentury zdsadni schopnost prilakat a udrzet talentované lidi,
ktefi pfindSeji inovativni nadpady a kreativni feSeni. Jak uvadi Langwost (2008), reklamni
agentura je podnik postaveny na mysSlenkach — ¢im kvalitnéj$i tym ma k dispozici, tim
schopnych pracovnik, ale také vytvareni prosttedi, které podporuje jejich profesni rozvoj,

coz se nasledné pozitivné odrazi i na vysledcich celé firmy.

3.3.2 Nevyhody prace v reklamnich agenturach

Body niZze mapuji nej€astéji zminované nevyhody prace v reklamnich agenturach, které
vychazi z dostupnych zdrojt.

1. Nadmérna pracovni zatéz a tlak na vykon

Préace v reklamni agentufre je Casto spojena s vysokou pracovni zatézi a intenzivnim tempem.
Zaméstnanci se bézn¢ setkdvaji s dlouhou pracovni dobou, kterd miize ptesahovat

standardnich osm hodin a zahrnovat i vikendy. PrestoZe existuje ndrok na placenou
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dovolenou, redlna moznost jejiho vyuziti byva omezena kvili nepfetrzitému piilivu prace

a tlaku na splnéni terminti. (Ktizek a Crha, 2012)

Tento vykonové orientovany pfistup potvrzuje iKrajcovad (Vyhnankova, 2023):
, Agentura, bych rekla, je vic orientovand na vykon. I kdyz porad vsichni mluvi hlavné
o kvalite, za mé je to o vykonu a tlaku na lidi, na vysledky, na penize. ZvySena pracovni
zatez je dusledkem komplexnosti projekti, které¢ vyzaduji pe¢livé fizeni a koordinaci vSech
internich i externich procest. Jak uvadi Michala Rosinova (Tamtéz): ,, Cas a penize jsou
na stole kazdou minutu, je nutné hlidat kazdy interni krok stejné jako kroky klienta, védet,
kolik penéz stoji a kolik je na néj potreba casu. Tak, aby na sebe vse navazovalo. Tlak
na vykon se odrazi také v Castych presCasech a urgentnich tikolech s neodkladnymi terminy.
Klienti mohou mit nefekané pozadavky, které je tfeba okamzité zpracovat, coz vede

k vysoké mife stresu a nutnosti operativniho feSeni problémi (Kluson, 2023).

2. Omezena kontrola nad projekty

Ackoliv agenturni prace nabizi urcitou miru svobody, zaméstnanci jsou stale vazani pravidly
agentury 1 pozadavky klientl (Klusoni, 2023). Marketéfi se sice podileji na tvorbé kampani,
avsSak kone¢né rozhodnuti ¢asto zavisi na vedeni agentury nebo klientovi. To mlize vést
k frustraci, zejména v ptipadech, kdy se ptivodni kreativni navrhy musi opakované
upravovat ¢i zcela piepracovavat kvili subjektivnim preferencim nadfizenych nebo klientt
(Nekolova, 2022). Nekolova ve své praci také zmiiiuje, ze Castou nevyhodou prace na strané
agentury je prace na projektech a znackach, které zaméstnanclim nejsou blizké, ptfiemz

nemaji moznost odmitnout G¢ast na takovychto zakéazkach.

3. Kreativni omezeni

Pracovnici reklamnich agentur a pfedevSim ti, ktefi jsou soucdsti kreativniho odd¢leni,
mohou za nevyhody prace povazovat kreativni omezeni, které Casto vede ke kreativnim
bloktiim. Jednim z nich je bezpochyby vySe zminény tlak na vykon a s nim spojena nutnost
neustdle generovat inovativni mysSlenky v nedostatku casu. Coz miize vést ke stresu

a v nékterych piipadech ovlivnit sebevédomi jedince. (Sotkovska, 2016)

Kreativnim bloklim se vénoval naptiklad James L. Adams ve své publikaci Conceptual
Blockbusting: A Guide to Better Ideas (2019), kde je popisuje jako konceptualni bloky.
Publikace pojednava o kreativnich blocich z pohledu riznych organizaci, nicméné zavéry

1ze aplikovat také na prostfedi reklamnich agentur. Adams roztadil kreativni bloky do ¢tyt



40 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

hlavnich kategorii: percepcni bloky, bloky kultury a prostfedi, emo¢ni bloky a intelektové
a vyrazové bloky. Pficemz tyto bloky jsou ovlivnény vnitinimi i vnéjSimi faktory, které
mohou branit v rozvoji jednotlivel,, tymul iorganizaci. Pro tuto ¢ast prace je dilezité
detailnéji rozepsat predevsim vnéjsi faktory, které negativné ovliviiuji kreativitu. K t€émto

prekazkam patii bloky souvisejici s prosttedim.

Zejména nevhodné prostfedi kancelafi, neustalé naruSovani pozornosti zplsobené
naptiklad telefonaty ¢i jinymi vnéjSimi podnéty, nedostatecnd spoluprace a divéra mezi
kolegy, coz miize vést k omezenému sdileni napadt, ¢i autoritativni vedeni, které preferuje
vlastni myslenky a neoceniuje piinos ostatnich ¢lenti tymu. Dal§im vyznamnym faktorem je
absence podpory pii realizaci novych myslenek, kdy inovativni koncepty Casto zlstavaji

v teoretické roving bez realné moznosti implementace. (Tamtéz)

4. Nedostatek respektu a diivéry ze strany klienti

Ackoliv v podkapitole popisujici vyhody prace v reklamnich agenturach bylo popsano, ze
mira odbornosti a kompetenci zaméstnancti agentur vede k uznani ze strany klienta, mize
dochazet 1k opacnym situacim. Zaméstnanci agentur se mohou setkavat s podcenovanim
jejich odbornosti a nedostatkem divéry ze strany klientl. Pficemz mnohdy dochdzi také

k nelidskému a neprofesionalnimu piistupu. (Nekolova, 2022)

5. Nedostateéné finanéni ohodnoceni

Jednim z problémd, se kterym se pracovnici agentur setkdvaji, je nedostate¢né financni
ohodnoceni jejich préce, které, jak jiz bylo popséno vyse, patii mezi nejcastéjsi divody
k odchodu z reklamnich agentur (Taste, 2022a). Ackoli by se mohlo zdat, ze vétsi agentury
nabizeji automaticky vyssi finan¢ni ohodnoceni, neni tomu vZdy tak. VySe mzdy se mize
li§it v zavislosti na internich firemnich strukturach a rozpoctovych moznostech. Naopak
v menSich firméach je castéjS$i vyuzivani individudlnich odmén zaloZenych napiiklad

na vykonnosti, coz miiZze slouZit jako vyznamny motivacni faktor (Nekolova, 2022).

Obecn¢ vSak uroven finanéniho ohodnoceni zaméstnancli agentur zlstava
problematickd, coz ptispiva k jejich nespokojenosti a rozhodnuti odejit. N&ktefi odbornici
z praxe potvrzuji, ze finanéni ohodnoceni byva na klientskych stranadch vyrazné vyssi nez
v reklamnich agenturdch. Tento rozdil 1ze pficist tomu, Ze klientské firmy plati své
specialisty pfimo, zatimco agentury musi pokryt i své provozni naklady, coz snizuje vysi

mezd zaméstnanct. (Klepl, 2024)
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6. Nevyhody spojené s diilezitosti funk¢nich mezilidskych vztahi

V reklamnich agenturach hraje klicovou roli kvalita mezilidskych vztaht, nebot’ Gspésna
realizace klientskych zakazek zavisi na efektivni spolupraci mezi Cleny tymu. Vzhledem
k tomu, Ze agentury funguji na principu poskytovani odbornych sluzeb a jejich hlavnim
zdrojem hodnoty je prace zaméstnancl, je nezbytné, aby pracovni prostfedi i celkova
atmosféra podporovaly tymovou souhru. Pokud dochazi k naruseni téchto vztaht, miize to
vést k napéti a konfliktim, které se v kombinaci s vysokymi néroky a ¢asovym tlakem jeste

prohlubuji a negativné ovliviiuji vykonnost i pracovni spokojenost.

Mezi hlavni interni bariéry, které negativné ovliviiuji pracovni atmosféru, patii
nedostatek sebedivéry a zkuSenosti u nékterych kolegt, pfilis velké ego ¢i neschopnost
ptijimat konstruktivni kritiku. Déle byva problematicka ptilisna loajalita vici klientim, ktera
muze vést k nerealistickym oc¢ekédvanim a nadmérnému tlaku na zaméstnance. (Nekolova,

2022)

Pracovni atmosféru v reklamnich agenturach a zejména téch velkych muze také
negativné ovlivnit nevhodnd skladba a velikost tymu pracujici na zaddnim. Zatimco
spoluprace mezi jednotlivci umozituje sdileni riznych pohledt a odbornosti, coz miize vést
k inovativnéj$im feSenim, zapojeni vétsiho poctu osob zaroven pifinasi riziko omezeni
tviré¢iho mysleni (Adams, 2019). I z tohoto diivodu je dulezity spravny ndbor zaméstnanc,

ktefi budou firemni kulturu a pracovni atmosféru ovliviiovat pozitivné.

3.4 Prace v marketingu na klientské strané

Pro ucely této prace je nutné pochopit také vyhody a uskali prace v marketingovém oddéleni

na tzv. klientské strang, tedy na stran€ zadavatele reklamy.

Obecné plati, Ze mezi vyhody prace na klientské strané patii ptimy pfistup ke zdrojim
informaci o produktech, o sluzbach, o firmé samotné jejich konkurentech ¢i cilové skupiné
(Ktizek a Crha, 2013, s.203). Naklientské stran¢ se marketéfi Casto piimo podileji
na tvorbé strategie znacky, coz zvySuje jejich motivaci i loajalitu. Prace je zde zpravidla
klidnéjsi a pfehlednéj$i diky zaméfeni na jednu znacku a dlouhodobé definované cile
(Vyhnankova, 2023). I vyhody se vSak 1isi podle toho, v jak velké firmé& marketér pracuje.
V tabulce nize jsou zaznamenany vyhody prace dle velikosti firmy z pohledu marketingové

a konzulta¢ni spole¢nosti Proficio.
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Tabulka 3 Vyhody prace marketéra na stran¢ klienta dle velikosti firmy
1. 2. 3. 4.
Startupy Vysoka mira Ptimy vliv Ptima Niz8i mira
a menSi firmy |autonomie na rust firmy = | participace zodpovédnosti
do 100 zamést. moznost na budovani diky mensimu
rychlejsiho znacky rozpoctu
kariérni rust na marketing
Korporace, Vetsi finanéni - | Diky tomu vetsi | VEtsi Lepsi platové
vétsi a velké prostiedky moznosti marketingovy ohodnoceni jiz
firmy s +100 na reklamu v ramci inovaci |tym s riiznymi | pfi nastupu
zameéstnanci. a realizace specializacemi = | (neplati vzdy)
kampani moznost
konzultaci
s kolegy
specialisty

(zdroj dat: zpracovano podle Kluson, 2023)

Prace na klientské strané¢ ma také mnoZstvi uskali a nevyhod. Obecné mezi né patii
napiiklad méné systematické uchopeni firemni kultury. Zatimco v agenturach byva firemni
kultura ¢asto védome formovana zaméstnanci a nékdy pifimo zakotvena ve strategii znacky,
v mnoha malych a stiedné velkych firmach se vyviji spiSe organicky podle komunika¢nich
vzorci puvodnich zakladatel ¢i dlouholetych zaméstnancli aje zde nizSi mira apel
na zménu. To vSak miZe komplikovat reakce na problémy spojené naptiklad s nevhodnym
chovanim na pracovisti, ale také posun interniho prostiedi firmy samotné. (Vyhnankova,

2023)

I na klientské stran¢ mize byt marketér vyrazné pracovné vytizeny, zejména pokud
firma nema nastavené procesy pro fizeni kapacit. Za nevyhodu lze povazovat 1 postaveni
marketingu ve firm¢ — pokud neni vniméan jako klicovéa oblast, ale spis jako vinik netuspéchil,

muze byt marketér pod neadekvatnim tlakem. (Tamtéz)

wewv s

z pohledu marketingové a konzultaéni spole€nosti Proficio.
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Tabulka 4 Nevyhody prace marketéra na stran¢ klienta dle velikosti firmy

1. 2. 3. 4.
Startupy Casto jeden Pomalé uceni Casto nizka Mensi financni
a mensi firmy |Clovék na celou |a ziskavani mzda nebo prostredky
do 100 marketingovou |zkuSenosti tzv. |se mzda odviji |na marketing =
zaméstnanci agendu = vét§i | stylem pokus od toho, jak omezené

pracovni zatéz  |omyl se firm¢ daii moznosti
Korporace, Byrokraticka Omezena V ptipad¢ Spatné | Ztraci
vétsi a velké Zatéz flexibilita nastavenych se individualita,
firmy s +100 a naro¢n¢jsi a pevné dané marketingovych |marketér je Casto
zaméstnanci. schvalovaci kompetence aktivit vznikaji |pouhym

procesy vetsi financni ,koleCkem

ztraty ve stroji*
(zdroj dat: zpracovano podle Kluson, 2023)

3.5 Prace v reklamnich agenturach z pohledu generace Z
Béhem teoretické reSerSe natéma prace vreklamnich agenturdich =z pohledu

generace Z ¢i marketingovych oborech, které jsou tématice blizké, doSlo ke zjiSténi, Ze
neexistuje mnoho studii a obecné zdrojl, které by se timto tématem zabyvaly. Nejvice zdrojit
na toto téma pochdzi ze Spojenych stati. Z této skuteCnosti vyplyva, Ze prevazna cast

informaci, které jsou k dispozici, je kulturné a geograficky ovlivnéna.

Jednim zdostupnych zdroji je oborovy magazin AdAge, ktery potvrzuje,
ze v reklamnich agenturdch na americkém trhu dochazi k vysoké fluktuaci mezi juniornimi

zaméstnanci, pfi¢emz néktefi dokonce zvazuji odchod z oboru. (Rittenhouse, 2023)

Dle dostupnych zdroji existuje n€kolik pficin, pro¢ tomu tak je. Jako nejvetsi se zda
byt pri¢ina nedostate¢ného vedeni. Mladi marketéti z generace Z se béhem rozhovori
pro AdAge shodli natom, Ze vyZaduji vice mentoringu a konstruktivni zpétné vazby
od svych zamé&stnavatell neZ generace pied nimi. Paradoxem je, Ze prave tuto potfebu nejsou
zaméstnavatelé ¢asto schopni uspokojit. V reklamnim primyslu byl vzdy hlavnim cilem zisk
a uspokojeni klientskych pozadavkt, coz zaptiCinuje to, ze na mentoring neni kladen takovy
diraz. Podle CEO Americké asociace reklamnich agentur Marly Kaplowitz dnes klienti
ocekavaji jesté vyssi efektivitu, protoze jsou mnohem vice nuceni dokazovat ndvratnosti
investic do reklamy. Také ¢asto pozaduji kratsi terminy na dodani vystupti, coz vytvari vetsi
tlak na agentury. Tento zvySeny tlak se poté pfenasi ina juniorni zaméstnance. Mnohé

agentury jsou navic v ohledu na pracovni silu poddimenzované, coz znamena, Ze jim zbyva

jesté méné casu na individudlni vedeni juniornich pracovniki. (Rittenhouse, 2023)
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Mezi dal§i pficiny, pro¢ mladi opousti reklamni agentury je také zmifovana
nedostatend zpétna vazba od vedeni, coz Gizce souvisi s tématem mentoringu. Pokud zpétna
vazba Ci vedeni od seniornéjsich kolegii dlouhodobé chybi, miize to vést nejen k odchodu,
ale ke zmén¢ kariéry. DalSi pfiCinou pak mize byt také Spatné pfijeti do kolektivu
¢i odpojeni od tymu. Jedna z respondentek pro ¢lanek v AdAge uvedla, Ze ¢asto dochdzelo
k opomijeni jeji ucasti na schiizkach a musela se neustale pfipominat, aby byla vnimana jako

¢lanek tymu. (Rittenhouse, 2023)

Dalsi priCina, ktera ale nemusi souviset pouze sreklamnim primyslem je to,
ze se mladym déava malo pfilezitosti pro to, aby se do reklamni agentury nejen dostali,
ale aby v ni také kariérné rostli. Nékteré zdroje uvadi, Ze agentury davaji pii naboru prednost
lidem, ktefi jsou jiz na stfednich pozicich, namisto toho, aby dali pfilezitost lidem
bez zkusenosti. Také je zminovano nedostateéni mnozstvi trainee programu v této oblasti.

(Anderson, 2024)

Pro¢ tomu tak je mize byt zplsobeno kratkozrakosti nékterych firem, tim,
ze u nékterych juniornich zaméstnancti v agenturdch miize fluktuace dosahovat
az 50 procent, to vede k tomu, Ze nékteré firmy ptrestavaji do mladych talentl investovat,
protoze predpokladaji, Ze stejné béhem dvou let odejdou. Coz zptisobuje zacarovany kruh.

(Rittenhouse, 2023)

Na druhou stranu ne vSechny agentury to takto vnimaji. Nékteré agentury posiluji
interni Skolici programy pro zamé&stnance, ktefi pravé nastoupili do pracovniho procesu.
Tyto Skolici programy mohou obsahovat nékolikamésicni rotace napfic riznymi odd€lenimi.
Tyto aktivity vedou ke zvySeni loajality a vétSi spokojenost juniornich zaméstnanct
(Tamtéz). Také na Ceském trhu reklamnich agentur existuje né¢kolik aktivit, které se snazi
juniorni pracovniky systematicky vzdé&lavat. Napiiklad reklamni agentura Ogilvy ma
propracovany systém vzdélavani novych zaméstnanci s ndzvem Reklamni akademie.
Sklada se z nékolika setkani zamétenych na rizna témata z oblasti reklamy, na jejim konci
cekd ucastniky praktické cviceni tvorby kampané na redlné téma (interni data Ogilvy, 2024).
V Ogilvy se také aktivné snazi feSit nedostateCny piiliv mladych talentd. V ramci svého
vzdélavaciho a kariérniho programu Nult'dk cilen€ oslovuje studenty a absolventy vysokych
Skol, kterym poskytuje moznost nahlédnout do praxe reklamniho byznysu pod vedenim
zkuSenych odbornikii z oboru a vybranym nabizi 1 placenou staz (Marketing & Media,
2023). Reklamni agentura VML se v ramci projektu Young Leadership Board zase snazi

podporovat rozvoj mladych talentd, ktefi jiz v agentufe pracuji a zapojit je do strategického
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fizeni spoleCnosti (Marketing & Media, 2025). V ramci interniho vybérového fizeni
agentura vybrala tfi nové Cleny nejvyssiho vedeni, kteti jako zastupci mladé generace budou

po dobu Sesti mésicti stinovat stavajici management.

Mezi pti¢iny mohou patfit také mezigeneratni bariéry, které vznikaji bud’
nedorozuménimi v rdmei zpiisobu prace i stereotypizaci generaci. Neékteti seniorni zastupci
v tymech reklamnich agentur si naptiklad st€zuji, Ze jejich juniorni kolegové nemaji dostatek
znalosti o tom, jak komunikovat s klienty nebo jak efektivné spolupracovat na projektech
(Rittenhouse, 2023). Juniorni zastupci na druhou stranu vini nedostate¢né vedeni a podpory

od seniornich zamé&stnanct, coZ jim brani v jejich rozvoji (Tamtéz).

V neposledni tfadé¢ je problémem nedostatecné ¢i nekoncepéni vzdélani. Podle
odbornikli z reklamniho oboru se mnoho juniornich zaméstnancii po néastupu prestava
vzdélavat, protoZze k tomu bud’ nejsou vedeni anebo nemaji prostor, coz se negativné

projevuje na jejich pracovnich vystupech. (Rittenhouse, 2023)
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4 METODOLOGIE

Tato kapitola se zaméfuje na definici vyzkumného problému, na ktery navazuje na cil
diplomové prace. Budou zde popsany vyzkumné metody, cil a ucel vyzkumu a taktéz

konstrukce vybérového souboru.

4.1 Definice vyzkumného problému

Prostfedi reklamnich agentur je zndmé svou dynamicnosti a tlakem na pracovni vykon,
coz je ovlivnéno piedev§im povahou pracovniho prostiedi. Reklamni agentury funguji jako
servisni partner, ktery ve své podstaté prodava odbornou expertizu a ¢as svych zaméestnanct.
Zaméstnanci tedy hraji v prosperovani reklamni agentury dileZitou roli ana jejich

spokojenost by mél byt kladen velky diraz.

Dle odbornych zdrojti a oborovych ¢lanki, které jsou uvedeny v teoretické ¢asti prace,
si reklamni agentury dulezitost spokojenosti zaméstnancii uvédomuji, avSak neni jasné,
co ptesné pro ni reklamni agentury délaji. V soucasné dobé se totiz reklamni agentury, stejné
jako jina odvétvi, potykaji s vysokou mirou fluktuace. Vyzkum zroku 2022 ukazuje,
ze témef 50 procent Ceskych specialistti v reklamnich oborech opousti agenturu do dvou let
(Taste, 2022a). Podobné idaje o fluktuaci vykazuje také americky trh reklamnich agentur,
ato predevSim umladych lidi, ktefi nejenze fluktuuji, ale v n&kterych piipadech obor

reklamy a marketingu dokonce zcela opousti (Rittenhouse, 2023).

Na ¢eském trhu v dobé¢ psani této prace nebyl odborny zdroj, ktery by se problematikou
fluktuace v reklamnich agenturdich umladych lidi atim, co ji zplsobuje, zabyval
do hloubky. Opomijeni motivaci generace Z k préci v reklamnich agenturdch vSak miiZze
v budoucnu vést k problematickému naboru a nedostatecnému pfilivu novych talentt.
Vzhledem k tomu, ze zastupci generace Z budou brzy tvoftit velkou ¢ast pracovni sily, budou

mit ty agentury, které na jejich poZadavky budou ptipravené, konkurencni vyhodu.

4.2 Cil diplomové prace

Diplomova prace si klade za cil pochopit, jak zastupci generace Z vnimaji praci v prostiedi
reklamnich agentur a zda je pro n€ prace v tomto prostfedi atraktivni a chtéji v tomto

pracovnim prostiedi setrvat.

Stejn¢ jako ptedeslé generace, také generace Z totiz piinasi na pracovni trh nové

trendy, které by se mély odrazet ve vyvoji zpiisobu prace a pracovniho prostifedi RA. Ziskat
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ptehled o tom, na ¢em generaci Z z pohledu prace v RA zalezi, zda jsou jejich pozadavky

realné a RA je odrazi ve svém fungovani, bude také predmétem této diplomové prace.

Prace mapuje teoretické poznatky o obecném piistupu generace Z k praci a pomoci
nasledného vyzkumu se snazi 1épe pochopit, jak tato generace nahlizi na atraktivitu prace
v reklamnich agenturdch. Tyto poznatky budou poté ovéfeny a konfrontovany
se zkusenostmi HR manazeri reklamnich agentur. Zjisténé informace budou pouzity

pro navrh kampan¢ zamétené na efektivni nabor generace Z do reklamni agentury.

4.3 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je prostfednictvim otazek zaméfenych na kariérni uvazovéani zastupct
generace Z ziskat povédomi otom, zda povazuji praci vreklamnich agenturdch
za atraktivni. Soucasti vyzkumu je také odhalit bariéry, které vedou mladé lidi k odchodu
z reklamnich agentur po ziskané pracovni zkuSenosti, a zdrovenl identifikovat motivatory,
jez je pfimé&ji v agenturach setrvat. Zaroven se vyzkum zaméfuje nato, zda reklamni
agentury vnimaji pozadavky generace Z jako zaméstnanct, ptipadaji jim realistické a zda
s nimi aktivné pracuji. U¢elem vyzkumu je nasledné vyuziti ziskanych informaci, které

budou slouzit jako podklad pro projektovou ¢ast.

4.4 Metody vyzkumu

Jak bylo zminéno vySe, vzhledem k Gizce zaméfenému pracovnimu oboru a specifikiim
cilové skupiny neni k dispozici dostate¢né mnoZstvi sekundarnich dat, ktera by bylo mozné
analyzovat. Jedna se spiSe o domnénky vzniklé na zéklad¢ zkuSenosti jednotlivych subjekti,
které vystupuji v médiich. Na tato data nelze spoléhat, proto bude pro ucely této prace
vytvofen vlastni primarni vyzkum. Hlavnim vyzkumnym zdrojem bude kvalitativni
dotazovani, diky kterému bude mozZné ziskat hlubsi pochopeni a uceleny pohled na mysleni

mladych lidi ve vztahu k praci v reklamnich agenturach.

4.4.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum bude probihat formou polostrukturovanych individualnich rozhovort

s dvéma skupinami participanti.

Prvni cilovou skupinou participanti budou zastupci z generace Z s riznymi
zkuSenostmi s praci v reklamnich agenturdch. Participanti budou rozdéleni podle

nasledujicich kritérii do tfi podskupin. A to z diivodu potvrzeni ¢i vyvraceni vyzkumného
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predpokladu, ze nazor na atraktivitu prace v RA muze souviset s pfedchozimi pracovnimi
zkuSenostmi v tomto prostfedi. Odidvodnéni, pro¢ bylo zvoleno pravé toto kritérium,

je uvedeno pod kazdou skupinou.

Podskupina 1: osoby, které maji zkuSenost s praci v jedné RA a stale v ni pracuji

Tito participanti nemaji zddné srovnéni s praci v jiné agentuie, a presto v ni zlstavaji, budou

diilezitym zdrojem pro zjiSténi:
e co ovliviuje, Ze setrvavaji v dané reklamni agentuie

e zda vidi svou budouci kariéru v prostedi soucasné reklamni agentury

Podskupina 2: osoby, které maji zkuSenost s praci v RA, ale jiZ pracuji
v jiné/nékolikaté agentuie
Tito participanti jiz mohou srovnévat prosttedi jednotlivych reklamnich agentur mezi sebou,

a presto v ni zlstadvaji, budou dilezitym zdrojem pro zjisténi:
e motivace pro zménu reklamni agentury

e motivace pro setrvani v prostiedi reklamnich agentur

Podskupina 3: osoby, které maji zkuSenost s praci v RA, ale jiz zde dale nepracuji

Ptredpoklada se, ze tito participanti budou hodnotit pracovni zkuSenost v reklamnich
agenturach vice kriticky, ato diky odstupu a moznosti srovnat pracovni prostfedi RA

s jinym. Tato podskupina bude dulezitym zdrojem pro zjisténi:
e motivace pro opusténi prostfedi reklamnich agentur
e zhodnoceni zkuSenosti prace v RA

Na zéklad¢ rozhovorl s t€émito participanty budou identifikovany diivody, pro¢ si
reklamni agentury zvolili jako prostfedi pro praci a rizné typy motivatori a bariér, které
ovliviluji pfemysleni nad praci v reklamni agentufe. Rozhovory také budou vést participanty
k zamysleni, zda jsou reklamni agentury atraktivnim pracovnim mistem pro generaci Z a jak
by vypadala idedlni reklamni agentura, kterd by uspéla v tom, aby zde generace Z rada
pracovala a byla loajalni. V ramci dotazovani budou ziskavany detailngj$i informace o tom,
co predchédzi uvazovani o zméné prace aco ucastniky naopak motivuje k tomu zistat

u dan¢ho zaméstnavatele (RA). Kvtili citlivosti ziskanych dat jsou participanti anonymni,

a proto na individualni rozhovory nebude navazovat dotazovani ve focus group.
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Druhou cilovou skupinou budou tvofit zastupci z HR odd¢€leni reklamnich agentur.
Jejich vypovédi vychazejici z odbornych zkuSenosti budou konfrontovany s poznatky
ziskané zrozhovort se zastupci generace Z. Rozhovory budou zameéfeny na ziskani
informaci o tom, jaké zkuSenosti maji reklamni agentury se zaméstnanci z této generace,
zdamaji reklamni agentury ptrehled otom, jaké motivace piedchazi tomu,
ze generace Z opousti reklamni agentury ajakym zptisobem se snazi témto divodim

predchazet.
4.4.2 Vyzkumné otazky a predpoklady

Vyzkumné otazky
VOI: Jak pfemysli generace Z o své kariéte v reklamnich agenturach?

VO2: Jak ovliviluje toto pfemysSleni mnozstvi predchozich pracovnich zkuSenosti

v reklamnich agenturach?

VO3: Jaké bariéry vedou k tomu, ze zastupci generace Z opousti reklamni agentury a jaké
motivatory je naopak pfiméji setrvat?

Vyzkumné predpoklady

VP1: Pohled na atraktivitu prace v reklamnich agenturach souvisi s pfedchozimi pracovnimi

zkuSenostmi v tomto prostiedi.

VP2: Zastupci generace Z nastupuji do agentury piedevsim z diivodu nasbirani pracovnich

zkuSenosti a neplanuji v ni setrvavat dlouho.

VP3: Fluktuaci v RA u generace Z nelze zabranit, ale lze ji zmirnit spravnymi motivatory.
4.4.3 Konstrukce vybérového souboru

Zakladni soubor
Prvni cilova skupina

Zakladnim souborem budou zastupci z generace Z narozeni v letech 1995 az 2005, kteti maji
zkuSenost s praci v reklamnich agenturach. Podminkou bude, aby tito zastupci pracovali
na pozicich, které ptichazi do kontaktu s klientskymi zaddnimi (tzn. account manageti, PR
a social media specialisté, stratégoveé, grafici apod.), ato z divodu co nejrelevantné;jsi

zkuSenosti coby fadovi zaméstnanci. Zastupci budou také osoby samostatné vydéle¢né ¢inné
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a zameéstnanci, ktefi jiz neptisobi v zadné agenture, ale maji s praci v reklamnich agenturach
predchozi zkuSenost. Také tito zastupci musi byt narozeni v letech 1995 az 2005, aby svym

veékem splnili podminku zafazeni do generace Z.

Vzhledem k vyskytu reklamnich agentur se bude jednat pievazné o lidi zijici v Praze
a dalsich velkych méstech CR. Nicmén& vzhledem k tizce zaméfené cilové skuping nelze
s presnosti uréit velikost zakladniho souboru. Dle poslednich dostupnych dat Ceského
statistického ufadu (CSU, 2023) pracovalo v roce 2022 v kreativnim pramyslu 22 tisic lidi,
do tohoto odvétvi se kromé reklamy (kategorie CZ-NACE 73.11) vsak tadi taktéz design
a architektura. Jiné zdroje mluvi o tom, ze v ¢eském reklamnim primyslu pracuje 26 tisic
lidi (Freiwaldova, 2025). Neni vSak vetejné dostupny tidaj o tom, kolik z nich pracuje prave
v reklamnich ¢i komunikaénich agenturach a kolik z nich je ve véku 20 az 30 let. Dostupna
data tedy nejsou pro tento vyzkum relevantni bylo by problematické pracovat s vypocty dle

zakladniho souboru.

Druha cilova skupina

Stejné tak by bylo problematické urcit zékladni soubor HR zastupcii pracujicich v reklamni
agentufe. A&koliv existuji data, kolik pracovnikii Ize dle Ceského statistického ufadu zatadit
do pozice personalnich referentt (CZ-ISCO 4416), kterd odpovidd popisu prace HR
manazert v reklamnich agenturach. Jiz neexistuji data o tom, kolik z nich pracuje pravé

v reklamnim pramyslu ¢i reklamnich agenturach.
Konstrukce vybérového souboru pro kvalitativni vyzkum

Prvni cilova skupina

Pro sestaveni vzorku pro kvalitativni vyzkum bude vyuZita metoda maximalni variace.
Hlavnim rozliSujicim prvkem pro vyzkumny ucel bude mira zkuSenosti s praci v reklamni
agentufe. Je totiZ nutné se domnivat, Ze prav€ to, jaky ma participant zkuSenost s praci
v reklamnich agenturach ovliviiuje to, jak toto prostfedi bude hodnotit. Ke spolupraci budou

tedy osloveni zastupci generace Z podle nasledujicich kritérii:
e maji zkuSenost s praci v jedné RA a stale v ni pracuji
e maji zkuSenost s praci v RA, ale jiz pracuji v jiné/n€kolikaté agentuie

e maji zkuSenost s praci v RA, ale v agenturach jiZ dale nepracuji
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Zaroven je divod se domnivat, Ze v rdmci vnimani atraktivity prace v RA z hlediska
pfemysleni budoucnosti hraje roli také pohlavi. Proto budou oslovovany zeny i muzi ve véku
20-30 let se zkuSenosti z malych, stfedn¢ velkych a velkych/sitovych agentur. Dllezitym
prvkem rysu participanti je také aspekt vzdé€lani. Jelikoz vétSina specialistli
z marketingovych oborti ma vysokoskolsky diplom (Freiwaldové, 2025), budou oslovovani
participanti, ktefi pracuji ale zaroven jsou stdle vysokoskolskymi studenty, ¢i lidé

s dosazenym vysokoskolskym vzdélanim.

Velikost vybérového souboru bude urcena dle zasady teoretické saturace, ktera ptispiva
k reprezentativnosti v kvalitativnim vyzkumu. Cilem teoretické saturace je zachytit Siroké
spektrum pohledtl na danou problematiku. Sbér dat by mél pokra¢ovat do té doby, dokud

se ziskand data zacnou opakovat a neptinaSeji zddné nové informace. (Marcinkové, 2022)

Kvalitativni vyzkum mé zacil primadrné hloub&ji pochopit, jak zastupci
generace Z vnimaji atraktivitu prace v reklamnich agenturach v kontextu pracovnich
zkuSenosti. Vybér vzorku je stanoven pouze kvuli dodrzeni zasady teoretické saturace a data
z tohoto vyzkumu nebudou porovnavana podle pohlavi, vzdélani, velikosti a typu agentury
¢1 v&ku participantt. Kvalitativni vyzkum muze odhalit, Ze dochazi k rozdilim napfic¢ tremi
pozorovanymi podskupinami, avSak pokud k tomuto zjisténi dojde, nebude z toho mozné
odvodit jasné zaveéry. Pro jejich ovéteni by bylo nutné udélat kvantitativni vyzkumné Setfent,

které neni predmétem této prace.

Druha cilova skupina

Vzhledem k jeste Uizeji zamétené cilové skupin€ bude vybérovy soubor této skupiny volen
na zaklad¢ sit¢ kontaktli autorky prace. Soubor bude taktéz dodrzovat zasady teoretické
saturace, ackoliv je doptedu pocitano s tim, ze participanti bude vyrazné méné nez u prvni
cilové skupiny. A to z divodu piedpokladu, Ze také zédkladni soubor je mensi a neni vyuZzita

metoda maximalni variace.

Vybér participantit pro kvalitativni vyzkum

Zajisténi vhodnych participantli v obou cilovych skupinach pro vyzkum bude probihat skrz
prvotni vytipovani autorky v zdjmovych skupinach, které sdruzuji pracovniky v reklamnim
primyslu, pfipadné budou téz osloveni byvali pracovni kolegové, kteti vyhovuji definici

participanta. Participanti budou nasledn¢ kontaktovani pomoci soukromé zpravy nebo
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napiimo osobn¢ a budou osloveni s zadosti o ucast v individualnim rozhovoru. Individudlni

rozhovor bude probihat bud’to off-line nebo online prostiednictvim aplikace Google Meet.
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II PRAKTICKA CAST
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5 MARKETINGOVE VYZKUMNE SETRENI

5.1 Kbvalitativni vyzkum

5.1.1 Popis metody

Sbér dat probihal od zimy 2024 do jara roku 2025 formou individudlnich rozhovort. Scénar
pro rozhovory byl polostrukturovany a je dostupny v piiloze této prace. Primarnim ucelem
bylo zmapovat, jak zastupci generace Z vnimaji atraktivitu prace v reklamnich agenturach,
co je motivuje do nich nastoupit, pokra¢ovat v praci konkrétni agentury ¢i co je motivuje
k odchodu — tedy jaké bariéry pro praci zde tato generace citi. VSechny podskupiny
respondentl byli dotazovéni, co by podle nich méla spliiovat idealni reklamni agentura, kde

by radi pracovali.

Otazky v rozhovorech byly zdmérné formulovany vzdy tak, aby participantim
pomohly zamyslet se a upfimné sdilet své zkuSenosti s praci v reklamnich agenturach.
Rozhovory byly dlouhé od 30 do 48 minut aprobihaly v online i off-line prostiedi.
Pro online rozhovor byla vyuzivana aplikace Google Meet. Pro off-line rozhovory byly
vyuzivany prostory kavaren ¢i kancelafi. VSichni participanti byli srozuméni s tim,
ze rozhovor bude nahravany a tuto skute¢nost odsouhlasili. Rozhovory byly nahravany
pomoci aplikace Diktafon a pro jejich piepis byla vyuzita aplikace Transkriptor vyuZivajici
umélou inteligenci, kterd wudé¢lala doslovnou transkripci rozhovorli. Vzhledem
k nedokonalosti nastroje vSak bylo nutné pro ucely citaci n€které pasaze rucné upravit. Tato
skutecnost vSak neovliviuje kvalitu vypovédi. Nahravky i prepisy jsou taktéz soucasti priloh

prace.

5.1.2 Popis vybérového souboru
Prvni cilova skupina

Dle kritérii vytipovaného zdkladniho souboru popsané¢ho v metodologii prace bylo do prvni
cilové skupiny vybrano 18 participantd s riznymi zkuSenostmi s praci v reklamnich
agenturach, kteti byli nasledné rozdéleni do tii podskupin. Vzhledem k citlivosti dat jsou
jména participantii anonymizovana a jsou ponechdna pouze genderova oznaceni participanta

a participant, vek, vzdélani a soucasna pracovni pozice.
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Tabulka 5 Seznam participantli z generace Z

1. podskupina: osoby, které maji zkuSenost s praci v jedné RA a stale v ni pracuji

Participantka 1 22 let |Studentka VS |Social Media Specialist
Participantka 2 22 let |Studentka VS  |Account Executive
Participantka 3 20 let |Studentka VS |Social Mediea Manager
Participant 4 26 let | VS vzdélani PR Account Manager
Participant 5 26 let | VS vzdélani Strategy Planner
Participantka 6 20 let |Studentka VS | Account Executive

2. podskupina: osoby, které maji zkusSenost s praci v RA, ale jiz pracuji
v jiné/nékolikaté agenture

Participant 7 22 let |Student VS Social a Digital Media Specialist
Participantka 8 27 let | VS vzdélani Art director / Grafik
Participantka 9 25let |VS vzdélani Account Manager

Participant 10 27 let | VS vzdélani Kreativni feditel

Participantka 11 23 let | VS vzdélani Social Media Manager
Participantka 12 27 let |Studentka VS | Account Manager

3. podskupina: osoby, které maji zkusSenost s praci v RA, ale v agenturach jiz dale

nepracuji

Participant 13 26 let |Student VS Research/Customer Manager
Participant 14 28 let | VS vzdélani Strategy / Business Consultant
Participantka 15 26 let |Studentka VS  |Social Media Manager
Participant 16 251let |Student VS Podnikatel

Participant 17 26 let |VS vzdélani Marketing Coordinator
Participantka 18 251let |Studentka VS | Account Manager

Druha cilova skupina

Na zéklade¢ kritérii definovanych v metodologii prace byly do druhé cilové skupiny zarazeny

tfi zastupkyné pasobici v oblasti lidskych zdrojii (HR) v reklamnich agenturach. Vzhledem

k tomu, Ze vlastni HR odd¢leni maji ptevazné velké sitové agentury, zahrnuje tento vzorek

pouze jejich zadstupkyné. PfestoZe je soubor maly, jejich zkuSenosti predstavuji pro

zkoumanou problematiku cenny a relevantni pfinos.
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Tabulka 6 Seznam participantek z HR oddé¢leni reklamnich agentur

Jméno participantek | Nazev pozice Nazev reklamni agentury,
kde pisobi

Dora Grimova People Director VML a Ogilvy

Lucia Prokop Talent & Happiness Manager |VCCP

Michaela Hofmann HR Manager Ogilvy

5.1.3 Kodovani dat

Po realizaci rozhovorii s prvni cilovou skupinou participanti a piepisu vSech dat,
nasledovala faze kodovani dat. Tato faze spoc¢iva v nenumerické organizaci kvalitativnich
dat, pfi niz jsou data rozebrana, analyzovdna a nasledn¢ opét sloucena a sjednocena
do tematickych celkl. Kazdému vyroku nebo vyznamové jednotce je pfifazeno oznaceni —
tedy kod, coz je zpravidla slovo nebo kratké slovni spojeni, které vystihuje hlavni vyznam

vyroku (Zhéan¢l et al., 2014, s. 46).

Kodovani dat mize probihat dvéma zptisoby — induktivné nebo deduktivné. Deduktivni
pfistup vychazi z jiz existujicich teorii a ramci, které jsou aplikovany na konkrétni data.
Vyzkumnik zde pracuje s pfedem stanovenym seznamem kodi odpovidajicich zvolené
teoretické perspektivé (Hendl, 2023, s. 34). Naproti tomu induktivni kédovani, které bylo
pouzito v u téchto osmnéacti rozhovorid, vychazi z obsahu dat samotnych. Kody nejsou
pfedem urceny, ale vznikaji postupné, na zdkladé toho, co se v datech objevuje. Tento
pfistup je vhodny zejména tehdy, pokud neni pfedem jasné, jakym smérem se vyzkum nebo
rozhovor bude ubirat, coz odpovidd i1povaze tohoto vyzkumu (Novotna et al., 2020,

5. 423-424).

Samotné kodovani probihalo dle doporuceni Bacuvcika (2020). V prvni fazi byly
rozhovory pouze procteny, aby bylo mozné zvolit vhodny zptsob kddovani. Nasledné byly
jednotlivym vyznamotvornym vyrokiim pfifazeny kody. Tento proces byl realizovan
v softwaru MAXQDA. Kodovany byly vyroky, ve kterych se opakovaly urcit¢ motivy,
kli¢ova slova nebo myslenky. Po prvotnim zakodovani bylo v softwaru identifikovano vice
nez 900 vyroki, které byly nasledné exportovany do prostredi Excelu, kde doslo k ocisténi
a sjednoceni kodil. V piipad¢ potieby byly kody hierarchicky uspotrddany do 1. a 2. urovné.
Ackoliv otazky nebyly participantim poklddany vzdy jednotnym zplsobem, vytvofila
autorka dodatecn¢ tematické kategorie odpovidajici oblastem, na které participant reagoval,

ato za ucelem lepsi orientace v datech. Findlni datovy soubor obsahuje 808 relevantnich
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vyroki (znichz nékteré mély opakujici se kofeny) tykajicich se atraktivity prace
v reklamnich agenturach, motivatora a bariér, které s ni souviseji. Kompletni seznam kodi

je uveden v piiloze této prace.

Na zéklad¢ piedchozi analyzy byly identifikovany nejcastéji se opakujici bariéry, které
se objevily vramci kodovanych vypoveédi. Tyto vystupy poslouzily jako podklad pro
vytvofeni scénafe pro druhou cilovou skupinu — zastupce HR oddéleni. Cilem bylo

konfrontovat zjisténé nazory participantli z generace Z s pohledem HR manazert.

Po realizaci rozhovorti s HR manazery a jejich nasledném ptepisu bylo piistoupeno
k deduktivnimu kédovani, nebot’ kody jiz vychazely z konkrétnich bariér identifikovanych
v prvni fazi vyzkumu. Koédovani probihalo stejnym postupem jako u piedchozi cilové
skupiny, tedy kombinaci MAXQDA a Excelu. Celkem bylo kodovéano 147 vyrokii. Nekteré
z nich mély vicero koda, a to v zavislosti na vyznamu a kontextu, v némz se vyrok objevil.
Kody byly kategorizovany v navaznosti na konkrétni okruh otazek. Kompletni seznam kodu

je taktéz uveden v priloze této prace.

5.2 Interpretace dat

Tato kapitola se vénuje analyze zjisténych dat od participanti. Zkouma vnimani atraktivity
prace v reklamnich agenturach z pohledu generace Z i zastupkyn z oddéleni HR. Podrobné
popisuje motivatory a bariéry generace Z a nabizi hlubsi vhled do jejich pfemysleni. Bariéry
jsou taktéz konfrontovany se zkuSenostmi HR manazerek. Na podkapitoly tykajici se
Zavery.

5.2.1 Vnimani atraktivity prace v reklamnich agenturach z pohledu generace Z

Atraktivita prace je nejCast€ji spojovana s atraktivitou konkrétniho zaméstnavatele
(angl. employer attractiveness). Tento koncept l1ze definovat jako pozitivni vnimani dané
organizace, ukteré si potencidlni zaméstnanec dokaze predstavit moznost navazani
pracovniho vztahu (Aiman-Smith et al., 2001). PficemZ rozhodujici kritéria atraktivniho
zaméstnavatele 1idé posuzuji subjektivné a mohou se lisit podle fady faktort, véetné odvétvi,

profese a generace (Zimmermann, 2025).

V této cCasti interpretace dat se vSak pohled na atraktivitu reklamnich agentur ubira
obecnéjSim smérem, asice zda participanti vnimaji odvétvi reklamnich agentur jako

atraktivni pro generaci Z, ato z hlediska dlouhodobé prace v nich. Nasledujici odstavce
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ukazuji davody, které participanti v této souvislosti zminili pti obecném dotazovani, zda si
mysli, Ze je pro generaci Z prostfedi reklamnich agentur z dlouhodobého hlediska atraktivni

a zda si mysli, Ze do nich chtéji nastoupit a setrvat v nich.

1. Odrazovy kariérni mistek, ale nikoliv dlouhodobé setrvani

Vétsina participanti bez ohledu na zkoumanou podskupinu se shoduje, ze prace
v reklamnich agenturach pro generaci Z je atraktivnim mistem ptredevsim v zacatku kariéry.
Nejcastéji zminovanym spojenim s atraktivitou prace v reklamnich agenturach je,
e se jedna o dobry odrazovy mustek. CimZ je ve své podstaté mysleno to, Ze RA jsou
vnimany jako prostfedi, kde je mozné rychle ziskat zkusenosti, praxi a pracovni kontakty.
Jak shrnuje Participantka 9: ,, Citim, zZe vté agenture clovek velmi rychle nacerpd

zkuSenosti.

Nektefi participanti si také reklamni agenturu zvolili se zdmérem zurocit tuto zkuSenost
u pristiho zaméstnavatele. Prave silnd znacka reklamni agentury znacici prestiz byla pro dva
participanty klicovym divodem pro nastup. Participantka 6, to komentuje slovy: ,, Pro mé
jako pro zacinajiciho cloveka ma to, Ze pracuju v agenture, ktera md obrovské jméno

¢

na trhu, které mi pak otevre treba i dvere do dalsich firem, obrovskou hodnotu.

Dalsim pozorovanym aspektem, ktery sdili néktefi participanti z podskupin 1 a 2, tedy
ti, ktefi v RA stale pracuji, je, Ze reklamni agentury davaji lidem z generace Z moZnost
vyzkouSet, jaky druh prace v marketingu jim vyhovuje. Coz potvrzuje naptiklad
Participantka 3: ,,Ja mam prosté pocit, Ze si to potrebuju vlastné odzkouset a mit to pole
pusobnosti trosku oteviené...jako na ruzné brandy, nez pujdu nékam, kam bych vlastne

113

moznd ani nechtéla.” Touhu generace Z zjiStovat, co je pro né nejlepsi, potvrzuje

1 Participantka 8: ,, Prace v reklamce pro né (generaci Z) muze byt odrazovy miistek v tom,

¢

Ze si vyzkouSej X véci a zjistéj, co je pro né to nejlepsi. *

O tom, ze prace v reklamnich agenturach nabizi moZnost rychlého uceni svédci
1 odborné zdroje. Naptiklad Leovaridis (2009) ve své studii zminuje, Ze agenturni prostiedi

ptispiva k profesnimu i osobnostnimu ristu.

Z vypoveédi participantli je vSak ziejmé, ze z dlouhodobého hlediska si participanti
nedokazZou piedstavit, Ze by v jedné agentuie nebo v reklamnich agenturach obecné zastupci
generace Z setrvavali dlouhodobé, to znamena vice neZ dva roky ¢i vni vidéli svou

budoucnost. Tento nazor sdili deset participantli napii¢ zkoumanymi podskupinami. Kazdy

z nich vsak z jiného divodu.
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Participanti 1, 3 a 6, tedy ti z podskupiny s jednou zkusenosti prace v RA, si nedokazou
ptredstavit, ze by v reklamnich agenturach dlouhodobé¢ pracovali z divodu obav spojenych
s udrzenim narocného tempa a absenci dlouhodobé motivace. Lze predpokladat, Zze tato
skupina si atraktivitu prace v RA spojuje s aktualnim piinosem nez piedstavitelnou
budoucnosti. Participantka 3 to komentuje slovy: ,,Myslim si, Ze gen Z chodi pracovat
do reklamek, aby nacerpali zkusenosti a odesli. Coz je vlastné blby, ale ja to vikam porad,
ze klobouk dolii pred kazdym, kdo je schopnej délat reklamu 20 let . Tento nazor sdili také
Participant 16 ze podskupiny, kterd jiz v RA nepracuje: ,, Z myho pohledu to nevnimam jako
pracovni prostredi, ktery by bylo atraktivni pro dlouhodobéjsi prdaci nebo k néjakymu

usazeni se.

Zajimavym poznatkem dle vypovédi participantek s pozici accounta je, Ze si
dlouhodobou praci na agenturni strané nedokazou piedstavit. Shodly se na tom Ctyfi z péti

participantek s touto pozici ze vSech podskupin.

Tento pocit mize souviset také s tim, ze prace v reklamnich agenturach je z pohledu
rodinného Zivota vniména jako hufe slucitelnd. Na coz v rdmci rozhovorii upozornili Ctyti
participanti (5, 9, 12, 18) bez ohledu na pohlavi. Jak uvedla Participantka 9: ,, Viastné
agentura je dobra zkusenost, kdyz zacinas v marketingu, ale nemyslim si, Ze pro Zenskou je
to prdace do budoucna, pokud chces budovat néjaky rodinny Zivot. “ Tento ndzor neni omezen
pouze na Zeny z generace Z. Potvrzuje jej 1 studie Parenting in Adland (2019), ktera zjistila,
ze devét zdeseti Zen povazuje prostiedi reklamnich agentur za narocné pro rodice

a 80 procent z nich zvaZovalo v souvislosti s tim odchod z reklamnich agentur.

U participanti 4, 5 a 10 se objevuje také obava ze ztraty atraktivity oboru reklamy
obecné. Zatimco Participant 4 se obava obtizné obhajitelnosti profese v budoucnu: ,, Myslim
si, Ze casto teézky obhajovat tu praci, protoze si vsichni mysli, Ze reklama = PR a socky a Ze to
kdyz kazdej vyrusta se socialnima sitéma, tak si bude myslet, Ze to trochu umi. *“ Participant
5 si nenti jist tim, jakou podobu budou reklamni agentury mit a zda souc¢asny model mtze
fungovat do budoucna: ,,Jestli to pro nas mlady muze byt misto, kde budeme jako
dlouhodobé rist a za dvacet let furt budeme v agenture, mi prijde s velkym otaznikem,
protoze si nejsem jisty, jak a jestli ty agentury budou fungovat. “ Participant 10 zastava nazor,
ze obor reklamy na atraktivit€ jiz ztraci a obava se budoucnosti oboru: ,, Myslim, Ze reklama
prudce ztrdci atraktivitu...kdyz Marek Vasut hral kreativce v Romanu pro Zeny, byla to tak

Jjako obdivovand pozice. (...) Mné by prislo jako velka skoda, kdyby ten obor viastné zahynul
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a vSechno se to nechalo influencerim a vratili jsme se v podstaté do ctrnactyho stoleti, kdy

se delala jen propagace produktii. *

2. Rozmanitost a dynamicnost prace

S moznosti nacerpat rychle velké mnozstvi zkusenosti je spojena rozmanitost a dynamicnost
prace, ktera byla v souvislosti se zminkami o atraktivit¢ prace v reklamnich agenturach
zminovana Participanty 1, 2, 7, 10, 12, 16 a 17. Pfedevs§im u pozic s kreativni naplni prace
(napt. social media specialisté, idea makefti, grafici, kreativni feditelé, copywriteti) byla
rozmanitost prace diivodem, proC zistavaji v prostfedi reklamnich agentur a nechtéji
prestoupit na klientskou stranu. Coz potvrzuje vypoveéd naptiklad Participanta 7: ,, Prdace
v agenture mi prijde vic rozmanita a uplné jsem nenasel nabidku prace treba u klienta, ktery

by mé bavil natolik, abych délal jenom pro néj.

Ale také u accountskych pozic se v nekterych ptipadech rozmanitost a dynamicnost
prace objevuje jako pozitivni charakteristika reklamnich agentur. Participantka 12 zmifuje,
ze jeji predchozi zkusenost s korporatnim klientem ji pomohla uvédomit si, Ze ji napliuje
prace v mensi agentuie, kterd je vice dynamicka a umoziuje ji podilet se na projektech
napiimo: ,, Tohle pro mé znamend to byt v agenture. To, Ze je to rychlejsi a miizu na téch

riiznych vécech redlné pracovat. *

S aspektem rozmanitosti prace jako vyhodou prace v reklamni agentufe souhlasi také
dostupné zdroje Vyhnankova (2023), Kiizek a Crha (2012). Rozmanitost klientl
a riznorodost prace je také casto zminovanym divodem pro setrvani v aktudlni RA,
ale miize také svym zplisobem demotivovat. Této tématice se bude vénovat samostatna ¢ast

podkapitoly 5.2.5.

3. MozZnost propsat sviij nazor

Zejména ti participanti, ktefi maji zkuSenost s praci vjedné reklamni agentufe, fadi
do dlivodu atraktivity prace v RA moZnost propsat svlj nazor do vysledné prace. Konkrétné
tento nebo souvisejici atribut zminuji Participanti 1, 3 a 5. Participantka 3 zminuje: ,, ...jako
mit néjakej hlas a ménit vizudly nebo presné strategie, tak jako v tomhle smyslu je to

¢

atraktivni.

Nedostatek prostoru pro projeveni apropsani svych nazorti je dle participanti
z 2. podskupiny jednim z divodi, pro¢ se rozhodli pro zménu reklamni agentury. Coz jen

dokazuje dulezitost tohoto aspektu. Svou zkusenost z pfedchozi reklamni agentury, kterou
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se 1z tohoto diivodu rozhodl opustit, popisuje naptiiklad Participant 7: ,, Viceméné nas
(generaci Z) do niceho moc nezapojovali a neméli jsme moc moznost ten jako nds ndzor

nebo nas vhled do toho jako promitnout.

Diilezitost sdilet a projevit sviij ndzor v praci u generace Z potvrzuje odborna studie

Randstad Canada (2014, s. 12).

4. MoZnost prace pri studiu

Rada reklamnich agentur nabizi studentiim moznost staZi nebo zkracenych tvazki. Studium
je také nejcastéji zminovanym divodem, pro¢ mladi zkousi praci v reklamnich agenturéch.
Ve svych vypovédich jej zminila polovina participanti v rdmci vSech pozorovanych skupin.
Participant 16 svou popisuje svou zkuSenost, kterd predchazela nastupu do reklamni
agentury takto: ,, Urcitée vtom hrdla roli Skola, co jsem studoval, protoze byla pevné

propojena s tim agenturnim sveétem nebo obecné svétem marketingu. “

Mladi 1idé si prostfednictvim reklamnich agentur chtéji vyzkousSet praci v oboru
a taktéz sbirat pracovni zkusenosti jiz béhem studia, coz marketingové a ptibuzné studijni
obory umoznuji a v prostiedi takto zamétenych vysokych skol je to do urcité miry béZznou

praxi.

Participantka 1 zminuje: ,,Obecné mi prijde zZe ijako prostredi toho oboru
marketingové komunikace, kde studuju je hodné takové, Ze vsichni lidi tam pracuji uz
v prvaku ve druhdku a je tam hodné jako tlak na ty lidi, aby si taky nasli praci, protoze

‘

se clovek jako citi Ze dela néco min kdyz jenom studuje naplno. *

Ze ziskanych informaci od participanti je ziejmé, Ze oborové vysoké Skoly hraji dilleZitou

roli v osloveni a pfildkani generace Z k praci v reklamnich agenturach.

5.2.2 Shrnuti podkapitoly 5.2.1

Generace Z vnima praci v reklamnich agenturach jako atraktivni zejména na zacatku kariéry
— ocefiuje predevSim rozmanitost, dynamiku a moznost ziskat praxi. MoZnost aktivné
se podilet na vysledku prace je také klicova pro udrzeni motivace mladych pracovniki.
Dlouhodobému setrvani v agenturach vSak Casto brani vysoké pracovni tempo, omezeny

prostor pro vlastni ndzor a obavy ze sladéni pracovniho a osobniho Zivota.

Vyznamnou roli v tvorb€ nazoru na reklamni agentury hraji vysoké Skoly. Agentury by

proto mély nadale rozvijet spolupréci s univerzitami, nabizet staze a dalsi formy zapojeni
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a zérovein tak budovat svou reputaci mezi mladymi talenty. Diiraz by mél byt kladen také
na vytvareni transparentnich rlstovych pfilezitosti po prvnich dvou letech praxe
a na realistické nastavovani pracovnich ocekdvani, které by mladé lidi 1épe pftipravilo

na pracovni realitu.

5.2.3 Nazor zastupcii HR na atraktivitu prace v RA

Pfi porovnéani s nazory zastupkyn za HR oddéleni, pro¢ mladi chodi do agentur zmiuji
davody konkrétné pfiznacné pro jejich agenturu, ale také ty, které podle nich plati naptic

reklamnimi agenturami obecn¢.

1. Znacka reklamni agentury

Velké agentury se Casto setkavaji s tim, ze k nim mladi zaméstnanci nastupuji z diivodu
zvuéného jména na trhu. Reklamni agentury tak tézi se své vybudované znacky, kterd pro

mladé predstavuje atraktivitu a symbol prestize.

Podle HR manazerky Michaely Hofmann je Ogilvy stdle vinimano jako silna znacka,
kterda mladym lidem poskytuje dulezité zkusSenosti. Podle jejich zkuSenosti mnozi
zaméstnanci nastupuji praveé s cilem ziskat tuto zkuSenost do zivotopisu, coz jim nasledné
otevird dvete k vyS$§im pozicim v jinych agenturach: ,,Ja mam pocit, Ze k nam se nastupuje
proto, aby si lidé ziskali Ogilvy do CV. A po roce po 2 letech odchazi, protoze na tom trhu
obratem dostanou od jiny agentury vyssi pozici. “ Sou€asn€ vSak dodava, Ze tato spojitost
muze mit omezenou platnost a neméla byt jedinym ldkadlem pro néastup. Systematicky proto
pracuji na budovani a podporovani zdravé firemni kultury, kterd zaméstnance bude

motivovat k setrvani.

Vyse zminénd vypoveéd tak potvrzuje motivacni prvek odrazového mustku, kterym

dané agentura maze pro mladé byt.

2. Moznost ucit se od zkuSenych lidi z oboru

Podle Dory Grimové, People Director ve VML a Ogilvy vnimaji mladi lidé reklamni
agentury jako prostor, kde mohou byt v tymu se zkuSenymi profesionaly a ucit se od nich.
,,Hodné slysim, Ze chteji pracovat s lidma z oboru a tady tu prileZitost vidi (...) i tohle je

néjakym zpusobem asi pritahuje.

Tento aspekt miZe podporovat tvrzeni popsand vySe asice, ze generace Z se rada

vzdélava a roste.
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3. Kontakt s praxi béhem studia

Jak bylo Casto zminovano generaci Z, také podle Talent & Happiness Managerky Lucii
Prokop piedstavuje prace v reklamnich agenturach jiz béhem studia pfirozeny zptisob,

jakym generace Z ptichazi do prvniho kontaktu s praci v reklamnich agenturach.

V této souvislosti zmifluje Michaela Hofmann projekt ,,Nult'dk®, ktery byl popsan
v teoretické ¢asti prace. Projekt je cileny primarné na studenty ¢i absolventy. Napomaha
vytvoieni konkrétnéjsi piedstavy o fungovéani agentury a mtize zvySit motivaci v oboru

zustat.

4. Zajem o obor

Dalsim dulezitym faktorem je samotny zajem o obor reklamy a marketingu. Mnozi si praci
v agentuie vybiraji proto, Ze je kreativni prostfedi jednoduSe bavi a reklamni agentura je
prostiedim, které kreativni pfemysleni stimuluje. Dora Grimova to shrnuje nasledovné:

,Mladé bavi a zajima obor. Podle mé je to i tim, Ze to zahrnuje kreativni cast prace. *

5.2.4 Shrnuti podkapitoly 5.2.3

Zjisténi, ze generace Z vnima praci v reklamnich agenturdch jako atraktivni zejména
na zacatku kariéry, potvrdily i oslovené HR manaZerky. Shoduji se, Ze mladé pfitahuje
rozmanitost prace, a dopliiuji, ze roli hraje také moznost ucit se od zkusenéjsich kolegd,

prestiz agenturni znacky a celkovy z4jem o obor.

5.2.5 Bariéry, které vedou k tomu, Ze generace Z opousti reklamni agentury

Tato podkapitola se bude soustiedit na diivody, které stoji za tim, ze se prostiedi reklamnich
agentur potykd s vysokou fluktuaci u generace Z. Vzhledem k rozdilnym podskupinam,

budou bariéry definované nasledovné.
Bariéry podskupiny 1: osoby, které maji zkuSenost s praci v jedné RA a stale v ni
pracuji

e Bariéra = co v praci tuto podskupinu demotivuje — tyto aspekty se mohou v budoucnu
promitnout do divodu pro odchod z RA/zménu RA, jak je naznaceno v ptredchozi

podkapitole

Mezi nej€astéji zminované bariéry patfi:
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Bariéra 1: Nepiedvidatelnost prdce, stres a tlak na vykon

Tyto aspekty souvisi s pfedchozi podkapitolou, kde bylo naznaCeno, ze ackoliv tito
participanti v reklamnich agenturach stale zlstdvaji, maji obavy zudrzeni nastaveného
tempa. Nejsou si jisti, budouci kariérou v tomto prostiedi. Na otazku, co je pii praci v RA
demotivuje odpovidali, ze samotny objem préce, ktery je nevyvazeny a tézko predvidatelny,
ale také procesy, které jsou Casto chaotické. Jak doklada Participantka 6: ,, Myslim si, Ze ten
nejvetsi probléem je ten, Ze jsou mésice kde ty kampané jsou a vsichni jsou totdalné vytizeni
a pak jsou mésice kdy ne.“ To samé zminuje, také Participantka 1: ,, StFidaji se obdobi, kdy
je toho strasne moc a potom obdobi kdy je toho min a uplné neni obdobi, kdy by toho bylo

tak stredne...a vadi mi trosku ta neorganizovanost, ale to je i tim jaky jsem clovek.

Vysoké pracovni tempo, Casté zmény v zadani a neustaly tlak na vykon vyvolévaji
v participantech stres. ,, ...je tu extrémni hladina stresu, protoze vsichni chtéji vSechno hned

a samozrejmé co nejlevnéji, “ zminuje Participantka 3.

To, ze psychickd odolnost je pro praci v marketingu, a ptredev§$im reklamnich
agenturach dlleZitou vlastnosti, zmifiuje ve svém clanku Freiwaldova (2025). O tlaku
na stale vétsi efektivitu ze strany klientd mluvi Marly Kaplowitz v ¢lanku pro AdAge
(Rittenhouse, 2023). Nadmérnou pracovni zatéz a tlak na vykon v reklamnich agenturach

potvrzuji také Kluson (2023) i Vyhnankova (2023).

Bariéra 2: Nedostate¢ny work-life balance

Dle participanti zasahuje prace v reklamnich agenturach do osobniho Zivota nejen ¢asove,
ale 1 psychicky. Nedostate¢ny work-life balance jako prvek, ktery z dlouhodobého hlediska
muze vést k demotivaci uvedli tfi participanti z této podskupiny. Z vypovédi participanti je
patrné, ze nemoznost oddélit pracovni Zivot od osobniho, dava lidem z generace Z pocit, Ze
jsou v praci neustale. Participant 4 toto komentuje slovy: ,, Ta prace je narocnd, je to hodné
i 0 nastaveni ¢lovéka, ale vétsinou si to (praci) nosis domii. (...) Resime ty véci prosté v osm,
devet vecer, kdyz prosté neni nazbyt...Takze jako urcité néjaka prehlcenost miize byt casem
demotivujici.

Pohled na work-life balance neni u generace Z cernobily. Pokud lidé z generace Z vidi
v praci smysl a bavi je, jsou schopni ji obétovat i volny ¢as, avSak kratkodobé ¢i vyménu
za flexibilngj§i ptistup. Toto ve svych odpovédich zminovali participanti 3, 4, 5.
Participantka 3 to shrnuje slovy: ,, Néjaky work-life balance, na to se tu nehraje, ale zas to

pak prosté vyvazujou ty lidi tim, Ze vlastné vsichni jsou s tim jako v pohodé a ve vysledku je
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to bavi. Mé to taky bavi, i kdyz mé to zdaroven stve za tim kompem sedét v deset vecer. (...)
Ale kdybych si méla predstavit, Ze budu délat néco, co mé Stve z podstaty, tak to logicky

3

prosté v deset vecer délat nebudu. Anebo budu, ale s totalnim odporem a urcité ne dlouho.

Vzhledem ktomu, Ze generace Z klade na rovnovahu mezi pracovnim a osobnim
zivotem velky diraz (Fell a McCrindle, 2019), (Deloitte, 2024). Dlouhodobé porusovani

balance mize vést k demotivaci, az vyhoteni, nejen v reklamnich agenturach.

Bariéra 3: Spatné nastavend spoluprice s klientem

S nedostatecnym work-life balancem se poji pravé ona zavislost na klientech a jejich
pozadavcich, které participanti v této souvislosti ¢asto zminuji. Participantka 6 zminuje:
., Prijde mi zZe tady to (work-life balance) je néco, co uplnée nastavit nejde. (...) Ti klienti jsou
zkratka zvykli Ze lidi tam jsou pro né osm hodin denné ne-li vic. (...) Neni to partnerska
komunikace, je tam jasny vztah nadrazenosti klienta a nds jakoZto podrizenych, kteri musi

3

dodavat tu praci kdykoliv si oni jako usmysli dejme tomu. Casto to je i mimo pracovni dobu. *

Vyzkumnice Leslie Perlow zmifiuje, Ze v souvislosti s narocnymi klienty casto nebyva
problémem samotny objem prace, ale spiSe neefektivni fizeni oekavani. I velmi nérocni
klienti totiz obvykle nevyZzaduji okamzité reakce, ale ocekavaji srozumitelnou komunikaci
a predvidatelnost (Kemp, 2018). Je tedy primarn¢ na manazerech, aby tyto véci s klienty

oteviené komunikovali.

Bariéra 4: Neadekvatni platové ohodnoceni

Casto zmifiovanym aspektem, ktery byl zminén ve tfech piipadech vypovédi vedouci
k demotivaci, je platové ohodnoceni. Mzda je Casto povazovana za neadekvatni vzhledem
k pracovnimu nasazeni. V této souvislosti se objevuje 1 pocit nespravedlnosti v systému
odménovani, jak podotyka Participant 5: ,, Odménovej systém je prosté v agenturach horsi
aje to zpusobeny tim, ze agentury se nedokazaly dostat ze svého pricing modelu a prosté
Jjsou podhodnoceni a klienti nejsou ochotny platit vic, takze tam je tézsi se dostat na néjaky
vetsi penize, ikdyz pracujes jako hodné a délas praci dobre. (...) Vim zZe uplne ty
nejjuniornéjsi lidi si sahnou na néjakych sto padesat az dvé sté na hodinu. Pro mé to neni

zadny velky zazrak, co se tyce mnoZstvi prdace versus jako odmena.*

Participantka 1 k tomuto tématu dodava, Ze problematika platového ohodnoceni vznika
podle ni uz na zacatku, kdy dochazi k vyjednavani o vysi platu a o moznosti platového ristu,

pfiCemz tento proces podle ni neni Uplné€ transparentni.: ,, V té agentuie clovek nezna
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tabulkovej plat, tak nema az takovy prehled s ¢im si miize hrat a co si miize dovolit a vlastné

i ocekavat do budoucna od toho zaméstnavatele.

Participanti jsou si zéaroven védomi toho, Zze pokud by serozhodli pro zménu
zamestnani, s nejvetsi pravdépodobnosti si platové polepsi, coz fluktuaci jeSté vice
podnécuje. Participantka 3 na toto téma zminuje: ,, Ty penize, to je jako jedna z velkych véci
podle mé. Protoze aspon co ja mam jako lidi kolem sebe, tak prosté dostavaji nabidky

z jinych praci, a ty jsou prosté za dvojnasobek trojnasobek.

Tento predpoklad potvrzuje i vyzkum spolecnosti Deloitte (2024), podle kterého je
Spatné platové ohodnoceni prvnim divodem, pro¢ generace Z opousti a méni dané

zaméstnani.

Bariéra 5: Nedostatek benefitit

S platovym ohodnocenim je spojovan také faktor benefitl, ktery tii Participantky 2, 3, a 6
oznacuji za nedostate¢ny. Pricemz dilezité a vnimané jako standart by podle nich m¢l byt
prispévek na stravovani, moznost Multisport karty a moznost Cerpani vice dovolené, nez
uklada stat. V tomto ohledu dochdzi u generace Z také ke srovnavani naptic zaméstnavateli,
jak doklada Participantka 2: ,,Jako tFeba benefit Multisportky mame, ale vim, Ze kamarddi,
co pracujou v korpordtech, maji mnohem vétsi vyhody, co se tyce inéjakého relaxu,

I3

stravenek nebo dostavaji produkty nebo maji tieba i vic dnit dovolené. *

Bariéra 6: Omezeny prostor pro riist

Jako dalSi aspekt souvisejici s demotivaci prace v RA dva participanti z prvni podskupiny
zmiiuji omezeny prostor pro rist ¢i omezenou moznost zkousSet nové véci. Participantka 3
poukazuje na nedostatek Casu, se kterym se zaméstnanci v RA potykaji, a tudiz nejsou

ochotni dat juniornim pracovniklim prostor pro zkouseni novych véci.

V této souvislosti poukazuje Participant 5 na obtizné obhdjeni novych néapadi:
,,Se snazis treba obhdjit néjakou svoji ideu, ale ti, co jsou treba vys nad tebou, tak té nepusti

dal.“

Pfitom riist a moznost uceni se od kolegii je klicovym benefitem, ktery reklamni
agentury nabizi (Vyhnankova, 2023). Z vyzkumi je patrné, Ze rozvijeni dovednosti je
klicovym faktorem pro wudrzeni generace Z udaného zaméstnavatele (Workplace
Intelligence, 2022). Nedostate¢ny prostor pro rist tedy miize zvySovat pravdépodobnost,

ze doty¢ni budou hledat prostiedi, kde dostanou vic ptilezitosti.
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Bariéra 7: Prilis riiznorodosti

Ackoliv v podkapitole 2.5.1. byla riiznorodost a rozmanitost prace v reklamnich agenturach
hodnocena jako vyhoda oproti jinym odvétvim, kterda pfidava na atraktivnosti RA.
V nékterych piipadech mize mit tento aspekt opacny efekt, ktery vede k pietizeni

zameéstnance.

Jak naznacuje napiiklad Participant 4, ktery je na aktualni pozici spokojen, ale
uvédomuje si jeji narocnost: ,, Mam zabér pres ruzné klienty a ruzna témata, tak ono jako
preskakovat mezi tema vécma je dost narez obcas. “ Kdyz se oprostime od této podskupiny,
tak néco podobného zminuje i Participant 16, ktery jiz v RA nepracuje: ,, Ono je to v nécem
fajn, ale treba z dlouhodobyho hlediska to potom bylo jako hrozné vycerpavajici. Doopravdy

porad délas néco novyho, musis se ucit néjaky novy informace. *

Nabizi se tedy tivaha, zda by bylo mozné negativni dopady pfiliSné rliznorodosti prace
zmirnit vhodné&jsim systémem alokace zaméstnanct na projekty, ktery by 1épe zohlednoval
jejich silné stranky ¢i mentalni kapacitu. Zaroven vsak nelze opomijet individualni dispozice
jednotlivee — tedy miru adaptability a chut’ ucit se novym vécem. Pravé chut’ ucit se stale
novym vécem je podle vypovédi v €lanku Freiwaldové (2025) klicovou charakteristikou
dobrého marketéra. Je proto pravdépodobné, ze at’ uz negativni ¢i pozitivni dopad tohoto

aspektu na praci v RA se 1i$i napfi¢ pracovniky a nelze jej pausalné interpretovat.
Bariéra 8: Narocné zacatky

Ve spojitosti s demotivaci, také participanti 3, 5 a 6 poukazovali na naro¢né zacatky
v kariéfe v reklamnich agenturdch. Naptiklad Participantku 3 naro¢né zacatky sice
neodradily od prace v RA, ale zmifluje, Ze tyto negativni zazitky ovlivnily jeji psychiku
a odradily n&které z jejich kolegti: ,, Ty zacdtky byly opravdu krusné. Ze jsem prosté brecela
a ucila jsem se sama.(...) Se mnou tam bylo spousta dalsich stazistii, kteri treba neméli tak

hrosi kiizi jako ja a nebyli schopni se prosté takhle kousnout a prosteé to nezviadli.

Tyto naro¢né zacatky jsou spojované s piedchozimi body, jako je velky pracovni tlak
avelmi casto to souvisi se Spatnym vedenim juniornich pracovnikl, jak poukazuje
Participantka 6: ,,Jd jsem méla nejvétsi probléem s tim, Ze se mi nevénoval miij jako manazer.
Meéla jsem prdce na hlavu a nikdo to neresil. Az kdyz jsem volala, Ze potrebuji pomoct tak

teprve se zacalo hasit. *

K ¢emuz Participant 5 dodava: ,, Mladej c¢loveék je nezkusenej. Nevi, co deéla a pak tam

sedi do deviti do vecera a samoziejmé veétsina lidi to jako pak polozi za piil roku, protoze uz
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nemaji tu motivaci vty prdci umrit.“ Podle Participanta 5 by si mladi lidé méli umét
nastavovat mantinely anebo by je vedeni mélo umét spravné motivovat.: ,, Agentury by mély
umet vysvetlovat a motivovat proc pro né (juniory) miizou byt prescasy obcas dobry. At uz
z ditvodu, Ze dostanou néco zaplaceno nebo je tam ta hodnota v tom je Ze to je velkej,
dulezitej projekt, na kterym se nauci veci, ktery jeste nedelal. (...) Vysvetlit ze ten prescas

muize mit néjakou svoji pridanou hodnotu. *

Participantka 3 v souvislosti s naronymi zacatky zminuje také pocit imposter
syndromu, coz je stav, pfi kterém jednotlivec zpochybnuje své dovednosti.: ,, Vsichni maji
dost velky ega a vsichni si dost jako veri a obecné byt v takovémhle prostiedi a viastné
se vyrovnavat téemhle lidem je psychicky narocné. V 1. tydnu si pripadds, Ze stojis uplné jako

‘

za nic. *

To, Ze pracovni zacatky v reklamni agentufe jsou pro juniorni pracovniky bez podpory

nadfizenych narocné dokazuji taktéz vypoveédi v clanku AgAge (Rittenhouse, 2024).

Bariéry podskupiny 2: osoby, které maji zkuSenost s praci v RA, ale jiZ pracuji
v jiné/nékolikaté agenture
e Bariéra = ditvody pro zménu reklamni agentury
Mezi nejcastéji zminované bariéry pati:
Bariéra 1: Nedostate¢ny work-life balance a tlak na vykon

Podobné jako u ptedchozi skupiny se také utéto skupiny ukazuje, Ze nadmérny tlak
na vykon a s nim spojeny nedostatecny work-life balance byl divodem, pro¢ se rozhodli
zménit reklamni agenturu. Tyto diivody zminuji participant 7, 8, 11 a 12. Na rozdil od prvni
podskupiny je vSak tento natlak ve vSech pfipadech spojeny s vedenim agentury
a nedostatkem zaméstnanct. Participant 7 popisuje svou zkuSenost s predchozi agenturou
tak, Ze nerespektovala nastavenou spolupraci na ¢astecny uvazek: ,, Tim, Ze jsem byl na part
time, tak jsem pracoval tak jako nahodné o vikendu po vecerech nebo jiny den, nez jsem mél
pracovat (...) byl tam hroznej natlak. To vedeni mi furt volalo s dalsi praci, i kdyz jsem jim

Fikal, Ze prosté pracuju vic, nez mame domluveno. “

Participantka 8 ptidava: ,, Bylo toho na mé moc. (...) Nikdo nebral ohledy na to, zZe tireba

po Sesty hodiné nepracuju nebo Ze chci volnej vikend.
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V ptedchozi podkapitole bylo zminéno, ze by se mladi méli ucit nastavit pracovni
mantinely, aby si udrzeli rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem. Jak vSak ukazuje
vypovéd Participantky 12, ani individudlni snaha o vymezeni téchto mantineli nemusi byt
dostacujici, pokud neni podpofena ze strany nadtizenych: ,, SnazZila jsem si treba vymezit
néjaké hranice, protoze se mnou hodné komunikovali treba ivecer aja jsem se prosté
snazila neodpovidat, protoze jsem si fikala Ze ta prace prosteé pocka, pokud to nebylo

vylozené néco urgentniho. A to se vedeni nelibilo.

Dva participanti s touto souvislosti zminuji, t¢éma vyhoteni, kterym si pfimo ¢i nepfimo
prosli.

Pfitom odbornd diskuze v reklamnim pramyslu, jiz nékolik let poukazuje na to,

ze work-life balance je néco, co by kreativni lidfi méli podporovat (Kemp, 2018).

Bariéra 2: Nedostatecnd financéni odména

Casto zminovanym divodem pro zménu reklamni agentury byla také nedostate¢na vyse

odmény. Tento divod zminovali participanti 7, 9, 10, 11.

Naptiklad Participantka 9 popisuje, Ze pro ni bylo hlavnim divodem pro odchod
nemoznost vyrazné financné rast: ,, Chtéla posouvat i financné, protoze tam jsem zacinala
s néjakym minimem, a to byl velky problém. ““ S timto souhlasi i1 Participant 10: ,, Nejcastéjsi
spory, ktery jsem mél s agenturami v minulosti, ktery vedly k tomu, Ze jsem, Ze jsem je ménil

“«

nebo jsem prave Sel ke klientovi.“ Participantka 11 uvadi, Ze nedostate¢né financ¢ni
ohodnoceni sice nebylo primarnim divodem jejiho odchodu z agentury, ale pfispélo
k celkovému rozhodnuti. Ptfedchdzelo mu dlouhodobé prietizeni apocit obecného

nedocenéni, zeyjména v roviné uznani a respektu.

Védomi, Ze finan¢ni rist je v reklamnich agenturach casto podminén zménou
pracovisté, je mezi generaci Z pomérné rozsitené. Mnozi z participanti si tuto strategii voli
védomé — zejména v pfipadech, kdy nejsou spokojeni is jinymi aspekty agenturniho
fungovani. ,, Ti mladi nezustavaji v tech agenturach, protoze vi, Ze miiZou skdkat jinam

a dostat se uplné na jiny platovy ohodnoceni, “ komentuje Participant 7.

Vypovédi zaroven ukazuji, Ze schopnost vyjedndvat o své mzdé je vnimana jako
dilezita dovednost, kterd umoznuje dorovnat hodnotu prace i mimo agentury. Jak zmifuje
Participantka 12: ,, Zjistila jsem, Ze se da timhle zpuisobem velmi dobre vyjedndvat i u jinych

3

firem — kdyz se clovek umi nacenit a vi, jak to chodi na trhu.
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Bariéra 3: Problémy spojené s nedostate¢nym vedenim

U této podskupiny se problémy spojené s vedenim objevovaly jako ¢asty ditvod pro zménu
reklamni agentury. Zminilo se o nich pét participantd. Vypovédi ukazuji, ze tato
problematika ma n€kolik proménnych a nelze ji zuzit na jediny faktor. Jak popisuji clanky a
vyzkumy v teoretické Casti (De Smet et al., 2023; Randstad Canada, 2014) nedostatecny
leadership Casto ovliviiuje i dalsi motivatory potazmo bariéry, jako je ohodnoceni ¢i moznost
kariérniho postupu. VIliv vedeni na pracovni spokojenost zaméstnanct je tedy velky.

Nasledujici body popisuji konkrétni projevy problému, které se ve vypovédich objevovaly.
e Nevhodné chovani a nesoulad s nadfizenym

Participant 7 zminiuje nekompatibilitu s vedenim, ktera spolecné s nedostatecnym work-life
balancem a ohodnocenim zapfi€inila rozhodnuti pro zménu reklamni agentury: ,,On (CEO)
se snazil budovat néjakou autoritu pravé tim, ze mu musim vykat, i kdyz ostatni mu tykali.

A bylo to spis divny. (...) Myslel, Ze si tim vzbudi néjakej respekt. “

Participantka 12 popisuje opakované stfety se svou pfimou nadiizenou, které hodnoti
jako formu bossingu: ,, Pak tam jako byl i trosku bossing ze strany ty my primy nadrizeny.
(...) Dokazala bejt opravdu jako jizliva a komunikovat se mnou takovym stylem, kterej mi

prisel fakt ponizujici. Kdyz jsem se proti tomu vymezila, tak mi rekla, Ze jsem moc citliva.

V Cesku je bossing relativné Castym jevem. ZkuSenost s jeho piimou ¢i nepiimou

formou potvrdila ¢tvrtina zaméstnanct (MediaGuru, 2023).
e Nedostate¢na organizace prace

Participantka 8 popisuje frustraci plynouci z chaotického ptistupu zaddvani prace a obecné
Spatny pfistup k organizaci prace ze strany vedeni.: ,Ja jsem uplné nesouhlasila s tim
viastné jakym stylem se treba jedna s klienty a jak se nedodrzujou terminy. A i vlastné néjaké

¢

zadani prosté jsem nedostavala viibec.
e Nedostupnost a neefektivni styl vedeni
Participantka 9 popisuje nedostate¢nost vedeni zplisobené ¢asteCnym Uvazkem nadfizené,

ktery ovliviioval jeji dostupnost i schopnost fidit tym: ,,Séfka neméla full-time tivazek

na pozici a account directora, coz za mé v agenture prosté neni absolutné funkcni. Nebyla

‘

v kanclu a nebyla tam ani pro me.

e Absence duvéry a mikromanagement
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Participantka 9 zaroven sdili i druhy extrém, kdy nadfizend po pocateénim pratelském
ptistupu ptesla k mikromanagementu: ,, Zpocdtku to bylo strasné super a viastné to piisobilo

Ze mi hodné veéri, ale pak mi prislo, Ze zacala délat zbytecny mikromanagement.

Svou zkusenost dopliiuje o zazitek ze soucasné prace. Popisuje opacny piistup, ktery —
1 pfes moznou prehnanou volnost — vnimé pozitivné pravé diky divere a samostatnosti:
., Zazila jsem viastné takovy dva extrémy. Kdy u prvniho nad tebou furt nékdo stoji. A tady
je to zase uplné naopak (...) ten séf to na nas prosté hodi a plav. Kazdy ma své plusy
a minusy, ale po té zkuSenosti jsem si viastné rikala, Ze mé to jako prijde i v nécem super

‘

protoze si tady fakt ty veci delas podle sebe a nebojis se. "

ZkuSenost Participantky 9 potvrzuje, Zze mikromanagement, tedy nadmérna kontrola
nadfizeného, miize byt vniman jako negativni a demotivujici zplisob vedeni, coz potvrzuji
1 vyzkumy (Gardanova et al., 2019). 1 kdyz miZze byt pivodné vniman jako z4jem nebo
divéra, postupné Casto vede naruseni pracovniho vztah mezi podfizenym a nadiizenym
(Wendler, 2013; Chambers, 2009). Naopak, vétsi mira volnosti a dvéry muze posilit

vnimani vlastni hodnoty a odpovédnosti zaméstnance (Forastero et al., 2018).
e Netransparentni komunikace

Participantka 11 popisuje postupnou ztratu divéry v disledku nedostate¢né komunikace pii
restrukturalizaci firmy: ,, V minuly agenture se kviili fuzi zacalo hodné propoustét (...) a bylo
citit i z tech lidi ta nervozita samoziejmé jestli nebudou dalsi na rané.(...) uz jsem tam uplné

neméla diiveru v tu agenturu a vlastné v to celkové vedeni.

Podobnou zkuSenost zminiuje i Participant 7 v kontextu nejasné komunikace ohledné
persondlnich zmén: ,, Prisio se o klienty, agentura musela vyhodit néjaké lidi a prvné to byli
stazisti. Bylo malo prdce, tak jsem jim potom psal, Ze mi to nevyhovuje a Ze potiebuji néjakou

«

stalejsi praci a néjak jsme se dohodli, Ze teda odejdu.

Participantka 8 popisuje situaci, kdy bez pfedchoziho varovani pfiSla o ¢ast agendy své

prace, coz nakonec zapfi¢inilo i rozhodnuti pro odchod: ,, Séfova si vymyslela, Ze potiebuje
pomoc, kterd se najala — ja jsem tim o praci prisla.
e Nedostate¢né nastaveni spoluprace s klienty

Stejn¢ jako u prvni podskupiny se i zde ukazuje, ze vztahy s klienty mohou byt zdrojem
tlaku a frustrace. Vypovéedi vSak naznacuji, ze klicovym problémem je zejména nezvladnuté

fizeni ocekévani ze strany vedeni.
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Participant 7 uvadi: ,, Jakoze uplné ta agentura nebyla schopna u tech klientii si rict ne,

Ze néjaky predstavy nebyly nerealny. *

Participantka 8 dopliuje: ,,Kdyz agentura néjakyho toho klienta ma, tak ten si
z devadesati procent mysli, Ze prosté at na agenturu hodi cokoliv tak prosté to bude
za dvacet ctyri hodin hotovy nebo tak a vilastné vitbec nema predstavu o tom jak dlouho to

«

zabere. *

Bariéra 4: Nekompatibilita s klientem

Dobré vztahy s klientem jsou pro praci v reklamni agentuie dulezité. Tim spiS, pokud
se jedna o accountskou pozici, ktera s klientem komunikuje napiimo. Dvé participantky
zminuji, ze nekompatibilita s klientem byla taktéz jednim z diivodi pro zménu reklamni

agentury.

Participantka 12 podotyka: ,, Ten klient mi nevyhovoval, at uz to bylo jeho zamérenim,
tak nejak i ty lidi na strané toho klienta a jakym zpuisobem vlastné tam byla nastavena ta

«

spoluprdce. *

Bariéra 5: Reverzni ageismus

V nékterych ptipadech se jednim z divodl pro zménu agentury stala i negativni zkuSenost
respondentli s vékovymi predsudky, Casto oznaCovanymi jako ageismus (v tomto piipade
reverzni, nebot’ vétSinou se pojen ageismus aplikuje ptfedsudky spojované se starSimi
generacemi). ZkuSenosti s ageismem v reklamnich agenturdch nejsou univerzalni — 1isi

se podle sloZeni tymu a kultury jednotlivych agentur.

Participanti popisuji, Ze v nékterych ptipadech byli vnimani spiSe skrze sviij nizky vék
nez profesni schopnosti. Nékteti znich uvadéji, Ze se setkali s piistupem, ktery je
automaticky stavél do pozice méné schopnych, coz se odrazelo 1 na obsahu zadavané prace.
, Byli tam jako o hodné starsi lidi, a potom ty lidi vas vnimaji jakoze jste student, Ze jste

neschopnej, a ze vam miizou dat cokoliv, “ sdili svou zkuSenost Participant 7.

V nékterych agenturach mladsi pracovnici pocit'uji, ze jejich ndzory nejsou brany vazné
praveé kvili véku a méné zkuSenostem. Participantka 12 uvadi: ,, Citila jsem, Ze mé nazory
Jjako mladsiho cloveka moc nebyly brany v potaz. ““ Tento pocit potvrzuje také Participant 10,
ktery ptestoZe zastava vedouci pozici, narazi na vékové piedsudky ze strany starSich kolegii

z oboru. Ve své vypoveédi reflektoval, jak v kreativnim prostiedi stale pietrvavd nedivéra
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vuci mladSim profesionalim, a zaroven kritizuje neochotu davat mladym lidem vétsi

prostor.

V souvislosti s vékovou riznorodosti na pracovisti zaroven néktefi participanti uvadi,
ze spoluprace mezi generacemi muze byt naopak velmi piinosnd, pokud dobie funguje. Jak
zminuje Participantka 11: ,, Tady jsou rizné vekové kategorie, kdy se clovek prosté miize ucit
od ¢loveka ktery je o dvacet let starsi, ale iod cloveka, kterej je viastne v my vékovy
kategorii. (...) Kdyz to tak jako porovnam tak je to uvolnénéjsi atmosféra, ty lidi jsou
v pohodé je to je to vlastné v klidu bez ohledu na vek.“ Je tak Casto na vedeni agentur,

zda se jim daii mezigeneracni mosty cilené stavét.

Vyskytovani reverzniho ageismu na pracovisti, kdy mladsi zaméstnanci pocit'uji, Ze
jejich nazory nejsou brany vazné pravée kvili jejich véku a (domnélé) nezkusenosti potvrzuji
1 vyzkumy (Intelligent, 2023). Dlvody byvaji ¢asto spojeny se stereotypy, podle nichz je
generace Z vnimana jako nepfipravend, naroc¢na nebo nezrala (Lucas, 2023). Tyto piredsudky
vsak ignoruji fakt, ze mladsi profesiondlové mohou ptinaset inovativni pohledy a pfispét tak

k prosperité firmy.

Bariéra 6: Nizkad ditvéra ve schopnosti mladych

S ageismem a s mikromanagementem muze byt spojen ipocit malé divéry, se kterym
se participanti u svych piedchozich zaméstnavateli opakované setkavali. V nékterych

agenturach mladsi pracovnici vnimali, Ze jim nadfizeni nedavaji plnou zodpovédnost.

Jak doklada Participantka 11: ,, Vté druhé agenture to bylo takové hodné jako
pod kontrolou (...) clovéek mél pak prosté pocit, Ze nemiiZe nic sam aze je pod

drobnohledem.

Objevoval se také prvek, kdy participantiim byla odpirana samostatnost pii komunikaci
s klientem. Coz shrnuje vypovéd’ Participantky 9, kterd popisuje, Zze nemohla svym jménem
odesilat e-maily klientim, pfestoZe je sama pfipravovala: ,,4 co se tyce jako prace pro
klienty, tak vlastné jsem tam jako predepisovala maily pro kolegyni, aby nahodou klient

nevedél, zZe je pisu ja a tak podobné. “

Bariéra 7: Pocit osamoceni

Participanti v souvislosti se zménou agentury také zmifovali $patnou atmosféru v tymu
a s tim spojeny pocit osamoceni. Dle vypovédi je patrné, Ze pokud prostfedi neumoziuje

otevienou spolupraci, mize to vyrazné ovlivnit celkovou pracovni spokojenost.
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Participant 7 shrnuje svou zkusenost takto: ,, Byl jsem na vSechno hrozné sam, ze ja
Jjsem ani nemél cas s nékym nic resit nebo s nekym spolupracovat, ze jsem byl jako hrozné
individualisticky. *

Stejny participant potvrzuje, Ze absence tymové spoluprace je pro néj osobné
problematicka: ,,Ja jsem hodné jako tymovej, takze na projektu rad delam s nékym,
nez abych to deélal sam. “ Pocit izolace byva Casto spojen i s prostfedim, které je z riznych
davodi uzaviené. Participantka 12 uvadi: ,,Jsem se najednou citila z toho kolektivu jako

anonymizovana (...) kde nikdo nebral ohled na to, kde si viastné co mysli.

Bariéra 8: NemoZnost riistu

Jednim z dalSich Castych diivodd pro zménu agentury, ktery souvisi s predeslymi, byla
u participantti absence moznosti rustu — v tomto piipadé kariérniho. Participanti, ktefi ziskali

uréitou uroven zkuSenosti, ¢asto nardzeli na stagnaci a nemoznost dalSiho posunu.

Participantka 9 popisuje, ze pravé nemoznost kariérn€ postoupit, aniz by musela zacinat
zcela od zacatku, byla kliCovym impulzem pro zménu. Podobné Participant 7 reflektuje,
Ze pracovni napli pfestavala byt rozvojova: ,, Potom jsme délali viceméné hodné dilci ukony

a nebylo to uplné moc, jako Ze by nds to néjak posouvalo dal. “

Pocit opakovaného ,,toceni se v kruhu* popisuje i Participantka 8: ,, Zabredlost do teéch
klientii, ktery jsem driv mivala... uz jsem se proste tocila dokola a neméla jsem viastné moc

co dal predat.

Jak jiZ bylo popsano, moznost rlst a rozvijet se je nejen pro generaci Z velmi dileZitym
faktorem v ramci pracovni spokojenosti (Fell a McCrindle, 2019, Grafton 2023, cit, podle

Frecerova, 2024). Nenaplnéni tohoto faktoru mize negativné ovlivnit loajalitu zaméstnanct.

Bariéra 9: Potieba profesni zmény

V ptipadech, kdy je nespokojenost spojena s nedostatkem rastovych pftilezitosti,
se prirozen¢ transformuje v touhu po zméné. Mnozi participanti tak odesli s cilem vyzkouSet
nov¢ prostiedi, rozsifit si obzory nebo piejit do vEtsi agentury s Sir§im polem piisobnosti, jak
doklada Participantka 12: , Rozhodla jsem se, protoze jsem méla za sebou jenom jednu

pracovni zkusenost reklamni agentury, chtéla jsem zkusit néco jinyho... vétsi agenturu.
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Bariéry podskupiny 3: osoby, které maji zkusSenost s praci v RA, ale jiZ zde dale

nepracuji
e Bariéra = motivace pro opusténi prostiedi reklamnich agentur.

Mezi nejcastéji zminované divody, pro¢ opustili reklamni agenturu, atedy bariéry

patfi:
Bariéra 1: Pracovni pretiZeni a tlak

Také tato skupina urcila neunosny pracovni tlak jako divod, pro¢ participanti opustili
prostiedi reklamnich agentur. Zminilo jej pét ze Sesti participantli této podskupiny.
Vypovédi poukazuji na dlouhodobou zatéz, pretizenost tyma, ztratu flexibility i1 psychické
vycerpani.

Participant 16 popisuje, jak neschopnost vedeni regulovat mnozstvi prace ptispéla
k zahlceni tymu a postupné ztraté flexibility, kterd mu byla na poc¢atku spoluprace nabizena:
,, Ten nadrizenej treba nemél uplné kontrolu nad tim, kolik zakdzek se nabird... ackoli jsme
nestihali jako tym, tak stejné prichdzely novy. (...) Timhle se jesté zvysovaly naroky a prosté
na néjakym pohodli to nepridavalo, a tim se ztracela i ta flexibilita, protoze toho bylo prosté

tolik.

PretiZzeni se v n¢kterych piipadech blizilo aZz vyhoteni, jak dokladd Participant 17
a upozoriiuje na ngj i Participantka 15, kterd si uz na zacatku nastavila extrémni latku
vykonu, kterou vSak nebylo mozné udrzet dlouhodobé: ,,Ja jsem si tam nastavila hrozné
vysoky naroky... zZe jsem to pak dodélavala doma a nikdo to asi nevédel. (...) A pak uz to

nebylo udrzitelny. *

Negativni zkuSenost s nestabilni pracovni dobou a dlouhodobymi ptes¢asy zmiinuje
také Participantka 18 a Participant 13. S timto souvisi také téma work-life balance, které

bylo zmifiovano u ptedeslych skupin.

U tématu work-life balance je vSak dllezité poznamenat, Ze je individudlni. Co nektefi
participanti povazuji jako naruSeni work-life balance, ostatni povazuji za cenu, kterou zaplati
vymeénou za ziskavani zkuSenosti. Jak podotykd naptiklad Participant 16: ,,Ja jsem treba
schopny akceptovat Ze mas vic prace, ale zase ti to da treba jako spoustu zkuSenosti. Takze

‘

tam si myslim Ze je to néjakym zpiisobem vybalancovany a kratkodobé to jde.
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Podobné reaguje také Participantka 18: ,, Kdyz clovek pracuje na nécem velkym, tak je
to v necem motivujici. A potom cloveku nékdy ani nevadi ze treba ziistane o trosku déle v té

praci. Ale to nesmi presahovat néjaky unosny meze.

Participanti tedy potvrzuji, ze lidé z generace Z nejsou lini a pracuji radi, pokud jim to
pfinasi n¢jaky smysl. Coz potvrzuji i HR manazerky. Lucia Prokop k tomu dodava: ,, Mladi
dbaji na tu hodnotu svojho c¢asu. Povedala by som, ze si par krat rozmyslia do ¢oho pojdu,

comu budu venovat’ ¢as a zda to pre nich ma vyznam. “

Bariéra 2: Neadekvatni platové ohodnoceni

Stejné Casto zminovanym divodem, ktery pro ¢ast participantll zcela zasadnim diivodem,
pro¢ se rozhodli opustit prostfedi reklamni agentury byla vySe finanéniho ohodnoceni.
Vypovédi ukazuji, Ze nejde pouze o vysi nastupni mzdy, ale také o nejasné podminky nebo
nenaplnéné pfisliby jejiho navySeni acelkovy nesoulad s ocekdvanym pracovnim
nasazenim.

Participant 16 vnimé& problém vtom, ze ackoli bylo na zacatku prezentovano,
,Bylo na zacatku proklamovano, Ze viastné nebude problém s pribyvajicimi zkusenostma

pridat penize, tak nakonec se ukazalo, Ze je to viastné jako pomérné narocné. “

Participant 13 pak situaci pojmenovava velmi ostie: ,, To se neda rict jinak nez otresny.
To neni ani jako adekvatni nebo neadekvatni juniorskému levelu. To jsou penize, ktery si
vydela clovek i v Mekaci.
Z pohledu nékterych respondentli serozdily v odménovani ukazuji zejména

pii srovnani s klientskou stranou. Participant 17 uvadi: ,, Mdm pocit, zZe na strané klienta si

té jako vic ceni i financné. “

Bariéra 3: Problémy spojené s vedenim a nadiizenym

Jako dal$i zasadni faktor byl zminovan nekvalitni nebo nefunk¢ni styl vedeni. Vypoveédi
participanti.  poukazuji na podobné problémy, jako piedchozi podskupina: bossing,

nedostatek divéryhodnosti ¢i nevhodna komunikace se zaméstnanci.

Participant 16 popsal toxické chovani ze strany nadfizenych: ,, Castokrat to

nefungovalo... Vim, Ze tam probihal i z néjaké strany viastné bossing, a tak dal. *
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Nespokojenost s vedenim se projevovala iv nedivéfe vici slibiim managementu.
Participant 16 popisuje dlouhodoby nesoulad mezi tim, co vedeni tvrdilo, a skute¢nymi
zménami v praxi: ,, Vzdycky jsme slyseli, Zze se néco méni, ze néco bude jinak, Ze to bude

brzy... ale ani za ty vlastné dva roky se v podstate nic z toho, co se slibovalo, nezménilo. *

Dalsi vypovéd od Participantky 15 poukazuje na nevhodnou reakci vedeni na pracovni
pfetizeni, kterd opét souvisi s tim, ze 1 pfes nastaveni jasnych hranic zaméstnancem, vedeni
selhava v jejich ptijimani: ,, Rekla jsem, Ze nestiham — méla jsem jenom polovicni uvazek —

a oni mi rekli, Ze jsem Sikovna a musim si udélat lepsi time management.

Bariéra 4: Potieba profesni zmény

Dalsim z diivodt pro odchod z prostiedi reklamnich agentur byla pro nékteré respondenty
potfeba zmény, ktera byla ¢asto spojena s uvédomeénim si, Ze prace v agentuie jiz nenapliiuje

jejich profesni cile nebo jim nedava smysl z dlouhodobého hlediska.

Participanti 14 a 15 oteviené zmifluji, Ze nastal pfirozeny ¢as na zménu. Zaroven vsak
Participant 14 popisuje hlubsi vnitini odcizeni od néplné prace a procesii v agentuie, coz
opét mize byt jednim ze znakli nesouladu mezi zaméstnancem a vedenim: ,,Jak ta role, tak
obecné chod a procesy té agentury mi prestaly davat smysl a nevidél jsem v nich naplnéni

pro svij dalsi profesni rist, piisobeni a fungovani. *

Podobné se vyjadfuje Participant 16, ktery zminluje kombinaci osobnich okolnosti
a ztraty motivace. Zaroven kriticky reflektuje povahu prace, ktera se podle néj ¢asto vzdaluje
vys$§im hodnotam: ,, Casto pracujeme na nécem, co se tvari jako néco s néjakou vyssi
myslenkou, ale velice casto jsem meél pocit, ze to stejné sklouzlo k tomu, Ze to bylo hlavne

I3

o tom prodat co nejvic produkti. *

Tyto vypovedi ukazuji, Ze odchod z agentury nemusi byt vzdy disledkem akutniho
problému, ale mize vychézet z dlouhodobé&jsi reflexe osobnich hodnot a sméfovani, které
pfestava byt v souladu s agenturnim svétem.

Bariéra 5: Ostatni bariéry

Dal$imi jiz mén¢ zminované divody pro odchod z reklamni agentury se taktéz opakovaly

v ramci zminek u pfedchozich podskupin. Je vSak dllezité je pro uplnost taktéZz zminit.

e Nenastavené hranice s klientem
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Participant 13: ,, Ta firemni kultura je takova ze prosté pro klienta cokoliv a malokdy se jako

postavi za tebe a za tvoji prdci.
e NemoZznost pracovat na zajimavych klientech

Participant 14: ,, Protoze jsem se nechtél vénovat projektium, ktery pro mé nebo mé tehdy

nepripadaly zajimavy a nevidel jsem v nich Zadnou svoji pridanou hodnotu. “
e Mikromanagement

Participant 13 zminuje velmi bizarni zkuSenost: ,, U prvni agentury byl duvod obrovsky
mikromanagement, zazil jsem treba timesheety na patndcti minutové intervaly, pricemz

navsteva toalety byla zapocitavana a o to dyl pak ¢lovek musel ziistat v praci. ™
e Malo dovolené

Participantka 18: ,, Co prispivalo k tomu ze by tam tFeba kviili tomu clovek nechtél ziistat, tak

‘

zkracena dovolena na dvacet dni. *
e Pocit nedocenéni

Participantka 15: ,, Méla jsem porad takovy pocit nedocenéni — Ze to porad vychazelo z té
staze. Oni mé tam sice opravdu hodné naucili, to je pravda, ale pak se uz prehlizelo,

co vSechno viastné realné umim. “

5.2.6 Shrnuti podkapitoly 5.2.5

V prvni podskuping, kterou tvofi mladi lidé stdle zaméstnani v prvni reklamni agentute,
se ukazuje néckolik rizikovych faktori, které mohou vést k demotivaci a pfipadnému
odchodu. Nejcastéji se objevuje nepiedvidatelnost prace, vysoké pracovni tempo, stres,
nevyvazeny pomér mezi pracovnim aosobnim Zzivotem, nizké finan¢ni ohodnoceni,
nedostatek benefitli a omezené moznosti dal§iho rozvoje. Je zde zmifiovan i aspekt Spatného
nastaveni spoluprace s klienty. Rliznorodost prace, povaZovanid pivodné za benefit, je
v nékterych ptipadech vnimana jako pfetézujici. Za problematicky byvd oznacovan

1 nedostatecny onboarding a slaba podpora ze strany nadfizenych v pocatecni fazi kariéry.

Druhé podskupina, kterou tvoii pracovnici se zkuSenostmi z vice reklamnich agentur,
uvadi obdobné bariéry jako prvni skupina, ale Castéji reflektuje konkrétni nedostatky
ve vedeni — vCetn€ nekompetentniho fizeni, absence zpétné vazby, mikromanagementu ¢i
nesouladu v komunikaci. Vedle problémii s vedenim se objevuje také téma omezené duveéry

vici mlad$im zaméstnanciim, pocit osamoceni, nedostatek kariérniho posunu nebo neredlné
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pozadavky ze strany klientd. Zminované bariéry sehrdly vyznamnou roli v tom, proc¢
se rozhodli zménit reklamni agenturu. Cést participantt uvadi, ze ke zméné agentury vedla

1 potfeba nového pracovniho impulsu nebo profesni zmény.

Tteti podskupina zahrnuje participanty, kteti z prostiedi reklamnich agentur jiz odesli.
Jejich vypovédi potvrzuji pfitomnost podobnych problémii jako u pfedchozich skupin —
ptetizeni, nizké ohodnoceni, pracovni tlak a nevyhovujici styl vedeni. Tito respondenti vSak
Castéji reflektuji hlubsi nesoulad mezi hodnotami agentury a vlastnimi profesnimi cili.
Objevuje se zde téma ztraty smyslu v praci, prace nanezajimavych projektech nebo
dlouhodobého pocitu nedocenéni. Mezi dals§i davody odchodu patii piehnany

mikromanagement ¢i nezdraveé nastavena spoluprace s klientem.

Zajimavosti je, ze work-life balance je vniman jako dilezity aspekt napfic¢ vSemi
skupinami, avSak né€ktefi participanti jej vnimaji jako nezbytny ptedpoklad spokojenosti, jini
jsou ochotni kratkodobé obétovat volny Cas vyménou za smysluplnou praci a ziskani

zkuSenosti.

Vyznamnou roli v souvislosti s identifikovanymi bariérami sehrava vedeni agentur.
Pokud neni vniméano jako dostate¢né¢ kompetentni, mize se stat zdrojem vice problémul
zaroven — napiiklad nedostatecného nastaveni work-life balance, neadekvatniho
odménovani nebo chybéjici flexibility. Zatimco respondenti z druhé a tfeti podskupiny
vnimali kvalitu vedeni jako jednu z hlavnich bariér, u prvni podskupiny se tato skutecnost

objevovala spiSe nepiimo, naptiklad ve formé nedostatecné podpory pii nastupu do RA.

Aby reklamni agentury dokdzaly udrzet mladé pracovniky z generace Z, mély by
se zam¢tit na systematickou podporu béhem ndstupu, vcéetné kvalitniho onboardingu
a dostupného vedeni. Klicové je také zvySeni transparentnosti ohledné odménovani

a kariérniho rastu, aby mladi lidé védéli, co mohou ocekavat.

Vzhledem k vysoké psychické zatézi je dllezité nastavovat zaméstnanciim realisticka
pracovni ocekéavani a vytvaret prostiedi, které umoziiuje rovnovdhu mezi pracovnim
a osobnim Zivotem. Rozmanitost prace by méla byt fizena tak, aby motivovala, nikoliv
pfet€Zzovala — napfiklad cilenym pfidélovanim projekti podle schopnosti a zajmi

jednotlived.
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5.2.7 Konfrontace hlavnich bariér s nazory HR

V této podkapitole budou shrnuty nejcastéji zminované bariéry napii¢ podskupinami
participanti a participantek z generace Z, které maji za nasledek opusténi ¢i zménu reklamni
agentury. Tyto bariéry budou konfrontovany s nazory HR zastupcii z reklamnich agentur,

které zaroven popisuji, jak se snazi pfedchazet tomu, aby ke vzniku bariér dochazelo.

Tlak na vykon a pracovni pietiZeni

Pti otazce, jaké faktory podle zastupkyn HR oddéleni nejCastéji pfispivaji k tomu, ze mladi
lidé z generace Z opoustéji prostiedi reklamnich agentur, se taktéz nejcastéji objevovala
zminka o vysokém tempu a dynamice tohoto pracovniho prostiedi. Z jejich vypovédi
vyplyva, ze si jsou dobtfe védomy toho, ze praveé tyto aspekty mohou byt pro zaméstnance
z generace Z vycCerpavajici a vnimané jako neudrzitelné. Michaela Hofmann shrnuje:
., Vetsinou je to velice rychly, dynamicky prostiedi, ktery jim nevyhovuje, chtéji mensi

«

agenturu, chtéji to trosku pomalejsi, chtéji si vyzkouset néco jiného.

Podle vsech tifi HR zastupkyn je zfejmé, ze na pracovni narocnosti se vyrazné podileji
také pozadavky ze strany klientl. Lucia Prokop upozoriiuje: ,, Naozaj tym dévodom bol skor
ten tlak od toho klienta... vel'ky ndpor tej prace. “ Michaela Hofmann pak doplituje: ,, Myslim
si, ze bychom urcité dokazali vyjmenovat i néjaké konkrétni exity zaméstnancu kviili tomuto
duvodu, nebo kvili tomu klientovi — Ze to pak uz presahlo néjakou unosnou mez, nebo dosla

trpélivost tomu zaméstnanci a nebyl tam prave uplné support z pozice manazera. *

Zatimco prace pod tlakem je do urcité miry soucasti oboru, vSechny tfi HR zastupkyné
se shoduji na tom, Ze je nutné Iépe nastavovat mantinely ve vztahu ke klientim — ato
pfedevsim ze strany vedeni a jednotlivych manaZerid. Lucia Prokop souhlasi s tim, Ze pravé
vedeni by mélo sehrat aktivni roli v ochrané tymu: ,, Tieto hranice ma nastavovat prave ten,
kto pracuje s klientmi — aby juniori mali priestor sa ucit’ a rozvijat, a nemuseli riesit takéto
veci. “ Michaela Hofmann pak dodava: ,, Pokud manazer neni schopen postavit se za sviij
tym v momenté, kdy dojde ke stretu s klientem, tak je to problém. Ja bych ocekavala,

I3

Ze se postavi za tym bez ohledu na to, jaky ma vztah s klientem.

I ptes tyto vyzvy HR zastupkyné nezpochybiiuji, Ze prace v reklamnich agenturdch ma
sva specifika a vyzaduje urcité charakteristiky zaméstnancii, které ne kazdy kandidat
spliiuje. Jak shrnuje Lucia Prokop: ,, Myslim si, Ze v reklamnej agenture to nie je praca pre
hocikoho. (...) Nie je to praca, kde zaklapnes pocitac a ides domov. Je to narocné — praca

pre klienta. “ To potvrzuje také Sotkovska (2016) ve svém ¢lanku na toto téma.
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Nedostatecny work-life balance

Také v ramci tohoto Casto zminovaného divodu jsou si HR zastupkyné védomi néazori
participant z generace Z. Bariéra souvisejici s nedostatecnym work-life balancem piimo

navazuje na predchozi aspekt tykajici se tlaku na vykon a pracovni pietizeni.

Jak jiz bylo uvedeno, podle HR participantek je za nedostatecny work-life balance
do jisté miry zodpovédny samotny charakter prace v agenturach a s tim spojend zavislost
na klientskych pozadavcich. VSechny tii HR zastupkyné vsak reflektuji potfebu s timto

problémem aktivné pracovat a hledat cesty, jak situaci zlepsit.

Jednim z konkrétnich krokt je jiz zmiflované nastavovani hranic vuci klientim. Dora
Grimova, People Director VML a Ogilvy, podotyka, ze ,.client first ptistup je prezitek
a agentury by se mély snazit o to, aby s klientem nastavovaly rovnocenny vztah. Na jeho

absenci rovnocenného vztahu upozoriovalo nékolik participantl z generace Z.

Podpora work-life balance vSak nezlstava jen u symbolickych zmén. HR manazerky
popisuji konkrétni opatteni, ktera maji zaméstnanctim pomoci s nastavovanim hranic i lepsi
organizaci prace. Lucia Prokop uvadi ptiklad, kdy manazefii v ptipadé, kdy mé zaméstnanec
zkraceny uvazek, radi zaméstnanclim vyuzivat automatické odpovédi a jasné komunikovat
svou dostupnost, coz se pry osvédcuje jako spravna cesta k nastaveni lep$i rovnovahy mezi

pracovnim a osobnim Zivotem.

Mezi dal$i opatfeni patii naptiklad program prevence vyhoteni a stresu, ktery je
postaveny na pravidelnych prednaSkach a pojmenovavani problémi vcas. Podle Dory
Grimové je dulezité situace, kde dochazi k naruSovani work-life balance pojmenovavat dtiv,
nez se z nich stane skutecny problém, ktery se fesi podstatné hif. Dale je velmi ocefiovanym
benefitem tzv. Myday, ktery v Ogilvy nedavno zavedli. Jedna se o osobni volny den, ktery
si zaméstnanci mohou vzit kazdy mésic dle vlastni potieby.

Opatieni, kterd zlepSuji work-life balance je samozifejmé mnohem vic. Nicméné tyto

vvvvv

Neadekvatni financéni ohodnoceni

Nedostatecné platové ohodnoceni patii k dal$im nejcastéji zmiflovanym diivodiim, pro¢
se zastupci generace Z rozhoduji reklamni agentury opustit. Tento aspekt potvrzuji také

HR manazerky, které vSak zdlraziiuji, Ze plat neni jedinym faktorem. Dora Grimovéa k tomu
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uvadi: ,, Plat je duilezity, ale myslim si, Ze je jeden z vicero diivodii, pro¢ se rozhodnou,

Ze opusti agenturu. Veétsinou je elementii, na zakladeé kterych se rozhoduji, vic. *

Vsechny HR zastupkyné ve svych odpovédich reflektuji, ze téma mzdy je pro mladé
pracovniky citlivé a Ze se Casto setkdvaji s jejich nejistotou. Podle Michaely Hofmann je
problém také v tom, ze mladi lidé Casto nevédi, jaka je readlna hodnota jejich prace: ,, Obecné
u téch juniorii je trosku problém, zZe nevédi, kolik si maji rict. Ta otdzka je pro né dost
neprijemnd. “ Dodéava, ze uchazeCi se boji jak toho, Ze si feknou pfili§ malou castku
nastupniho platu a firma toho ,,zneuzije*, tak toho, Ze navrhnou pfemrsténou ¢astku a rovnou

budou odmitnuti.

Nékteré agentury proto zavedly opatfeni, ktera maji tento proces zpiehlednit. V Ogilvy
napiiklad uchazeci jiz pfi reakci na inzerat vypliuji dotaznik, kde uvadéeji i své finanéni
o¢ekavani. Cilem je vést o tématu platu otevieny dialog hned od zacatku. Michaela dodéava,
7e se obcas stava, ze i v pripad¢€, ze uchaze¢ fekne nepfimérenou ¢astku, ale ma zajimavy
pracovni profil, pozvou ho i tak na pohovor a ¢asto pravé dojdou k tomu, ze doty¢ny nemél
pfedstavu o adekvatni vysi platu. V opacnych ptipadech toto opatieni funguje jako dobry

filtr na kompatibilni pozadavky obou stran.

Podle Lucii Prokop se agentury ne¢kdy setkavaji is neredlnymi a pfili§ vysokymi
ocekavanimi, kterd vSak nekoresponduji s realnymi zkuSenostmi daného uchazece. Podle
Lucii je naviné ito, ze generace Z je pod tlakem rychlého kariérniho rtistu a nutnosti
vysokého vydélku: ,, Na mladych je kladeny vel'ky tlak. Na to, aby ¢im skor boli seniori, ¢im
skor vela zarabali a myslim si, Ze to nie je ani prirodzené. (...) Potom naozaj sa stretdvam
s takymi az neredlnymi ocakavaniami, kedy ani ten vystup, ani to portfolio nekoresSponduje
s tym, co si ludia pytaju. “

Zastupkyné HR se shoduji, Ze nastaveni jasnych pravidel pro rist mzdy by bylo
praktické, avSak vtomto smyslu maji reklamni agentury urcité mezery a prostor pro
zlepSeni. Dora Grimova zaroven poukazuje na obecny problém netransparentnosti platovych
pravidel: ,, Myslim si, Ze obecné je problém, ze firmy v Cesku nemaji transparentni platovou
politiku. “ Podle ni se ivreklamnich agenturdch stava, Ze rist mzdy neni dostate¢né
flexibilni, coz mladé zaméstnance motivuje k tomu, aby hledali pfilezitosti jinde, kde

se jejich pozadavky zpravidla naplni rychleji.
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Nedostatecné vedeni

Také kvalitu vedeni amanazerského pristupu v reklamnich agenturach, kterou

generace Z povazuje za dalsi ¢asty divod k odchodu, hodnoti HR manazerky jako viibec

vvvvvv

HR manazerky se shoduji na tom, Ze nedostatecné vedeni mize ptimo ovlivnit i dalsi
bariéry, které mladé motivuji k odchodu zreklamnich agentur — napfiklad omezené
moznosti kariérniho rtstu. Dora Grimova zminuje: ,, Pokud nemas dobré vedeni, tak nemas
kam rust. “ To potvrzuje 1 Michaela Hofmann: ,, Bez ohledu na generaci, ale u Gen Z to plati
o to vic — lidé jdou vzdycky za tim séfem. Je to o tom, koho maji nad sebou. Jestli je dokdze

I3

motivovat, rozvijet a vychazet vstiic jejich aktualnim potiebam. *

Mezi Casto zmifiované problémy participanty z generace Z patiil mikromanagement
a bossing. S témito piiklady Spatného vedeni do urcité miry setkdvaji ve vSech agenturach,

pricemz nékdy jsou hlavnimi divody k odchodu a nékdy se podaii je v€as podchytit.

Dulezitou roli hraje v tomto tématu rozvoj manazerskych dovednosti. HR manazerky
upozornuji, ze lidé se v agenturach Casto dostdvaji na vedouci pozice na zakladé odborné
expertizy, nikoliv kviili rozvinutym leadership dovednostem. Lucia Prokop fika: ,, Casto sa
stdva, Ze manazérom sa stane clovek, ktory v tom obore dlhsiu dobu, ma skusenosti, ale ten

I3

clovek casto nestudoval manazment a dostdava sa do uplne novej pozicie. *

Nedostatek manazerského vzdélavani a podpory pak milze vést k problematickym
jevim, které zmifovali 1 participanti z generace Z — napiiklad k mikromanagementu
¢i bossingu. Tyto projevy Spatného vedeni se v agenturdch objevuji v rizné mife. Nékdy
se stavaji klicovym diivodem pro odchod zaméstnanct, jindy se je dafi zachytit a fesit jeste

predtim, nez dojde k jejich eskalaci.

Jednim z hlavnich nastrojt, které agentury vyuzivaji, aby predchazely vyskytu téchto
jevil je systematické vzdélavani vedeni, mentoringové programy ¢i vyuzivani 360 °

hodnoceni od podfizenych, které¢ slouzi k identifikaci slabych mist v manazerském ptistupu.

Diiraz je kladen 1 na preventivni opatfeni. Agentury organizuji workshopy a diskuse
zaméfené na well-being, mentdlni zdravi a zdravou tymovou komunikaci. HR oddé¢leni
se také snazi budovat diivéru, aby zaméstnanci mohli bezpecné sdilet své pocity a zaroven

aktivné otevira témata, ktera by jinak mohla ziistat skryta.
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Tato opatieni ukazuji snahu agentur zachytit mozné problémy ve vedeni vcas, oteviené
o nich komunikovat a dlouhodobé rozvijet manazerské dovednosti tak, aby vedeni tymut
bylo pro zaméstnance podporujici, nikoliv demotivujici. Soucasn¢ ale HR manazerky
upozornuji, Ze se jedna o kontinualni proces, jehoz vysledkii nelze dosahnout jednorazovym

workshopem.

Kariérni stagnace

Nemoznost rustu akariérni stagnace byly dalsim faktorem, ktery HR manazerky
identifikovaly jako jednu z pfi¢in fluktuace mladych zaméstnancu. Tento faktor byl zaroven
zminovan i participanty z generace Z. HR manazerky jsou si védomy toho,
ze generace Z klade na svij profesni rozvoj velky duraz. Pokud ze strany agentury zastupci
této generace nevnimaji dostate¢nou podporu v kariérnim postupu, mize dochédzet k tomu,

7e budou zvazovat zménu.

Michaela Hofmann v této souvislosti podotyka, Ze agenturni prostiedi nabizi mladym
lidem velmi dynamicky profesni start, ale po ur¢ité dobé miize nastat situace v ramci které
zacinaji uvazovat o zmén¢ zaméstnavatele: ,, Potkdvam se s tim, Ze nam ty lidi v agenture
strasné rychle vyrostou. Jsou na néjakém svém stropu a pokud tam za dva roky nedojde

3

k néjaké zmené pozice, k néjakému povyseni, navyseni penéz, zacind to byt problém.

Michaela zaroven zminuje, ze soucasti profesniho ristu nejsou jen rychlé kariérni
posuny, ale také dlouhodobé ziskavani zkusenosti, které vSak generace Z miize vnimat jako
urcity druh stagnace. Téma kariérniho rastu tak z pohledu HR manaZerek souvisi nejen
s objektivnimi moZnostmi postupu v ramci agentury, ale i s tim, jak mladi zaméstnanci tuto
oblast subjektivné vnimaji a jakou rychlost rozvoje ofekavaji. Pficemz od pfedchozich

generaci se generace Z lisi prave tim, jak rychly pozaduje rist.

Potieba pracovni zmény

Podle HR manaZerek je dalsi hlavni charakteristikou generace Z, Ze se neboji délat pracovni
zmény, pokud jim z jakéhokoliv diivodu nedava smysl v néjaké praci setrvavat. To odpovida
1 vypoveédim samotnych participantii z generace Z v piedchozich podkapitolach a potvrzuje

to 1 vyzkum Fell a McCrindle (2019).

V souvislosti s vyzkumnym problémem, ktery popisuje vysokou fluktuaci
u generace Z, byla soucasti rozhovorii také otdzka na to, jak tuto skutecnost vnimaji HR

zastupkyné reklamnich agentur. A pfestoZe pouze jedna znich uvedla, Ze fluktuace
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u generace Z je vys$i nez u jinych generaci, vSechny tfi se shoduji, Ze fluktuace u mladych
je patrnd a je potieba ji vénovat pozornost. Taktéz je podle nich nasnad¢ hledat cesty

a zavadét opatreni, ktera tuto fluktuaci zmirni.

Zaroven ale upozoriuji na to, Ze je piirozené, ze mladi lidé — zejména ti na zacatku své
kariéry — chtéji zkousSet nové véci a hledat, co jim profesné vyhovuje. Dora Grimova tento
charakteristicky rys mladé generace nevnima negativné, naopak ho povazuje za ptirozeny
a v jistém smyslu zdravy pro osobni rozvoj: ,, Ono je to malinko zdravy, Ze si lidi zkusi neco
nového. (...) Ja u karierntho poradenstvi lidem rikam, bézte si zkusit nejdiive proslapat
cesticku treba v té agenture a u dalstho zaméstnavatele uz prijdte s konkrétnimi cinnostmi,
kterym se chcete vénovat. Firma vam to bud umozni anebo ne. Ale je diilezité vyzkouset si

6

to.

Dora zaroven podotyka, ze klicové je, jaky dojem si zaméstnanec z agentury odnese —
praveé ten maze ovlivnit, zda se v budoucnu rozhodne vratit. Navrat byvalého zaméstnance
povazuje za potencialné piinosny i pro samotnou agenturu, protoze takovy clovek s sebou
pfinasi nové zkugenosti a perspektivy. Casto si navic zaméstnanec zpétné uvédomi hodnotu

véci, které diive v agentufe povazoval za samoziejmé.

5.2.8 Motivatory, diky kterym generaci Z setrvava v RA

Tato podkapitola se bude soustfedit na divody, které naopak ptispivaji k tomu, ze lidé
z generace Z setrvavaji v zaméstnani v reklamnich agenturach. Vzhledem k tomu,
Ze participanti ze tfeti pozorované podskupiny jiz v reklamni agentufe neplsobi, nebyli
na tyto motivatory dotazovani, atudiz jejich vypovédi nebudou do této Casti zahrnuty.
Participanti ze tteti skupiny byli dotazovani pouze na to, co je na zacatku motivovalo pro

nastup do reklamni agentury a tyto divody jsou shrnuty v podkapitole 5.2.1.
Motivéatory v této podkapitole tedy vychéazi pouze z vypovéedi téchto podskupin:
e Podskupina 1: osoby, které¢ maji zkusenost s praci v jedné RA a stale v ni pracuji
e Podskupina 2: osoby, které maji zkuSenost spraci v RA, ale jiz pracuji
v jiné/n€kolik4té agentuie
Z vypovédi participantl vyslo najevo, ze existuje mnoho motivatori, které lze zaradit

do dtivodi, pro¢ v aktualni reklamni agentuie ziistavaji. Z diivodu piehlednosti jsou ty

nejcastéji se opakujici motivatory rozdéleny do nasledujicich tematickych celku:

1. Vztahy na pracovisti
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2. Rozvoj a kariérni rist
3. Pracovni podminky

4. Smysluplnost prace

1. Vztahy na pracovisti

Mezi tyto motivatory jsou zarazeny divody, které popisuji dilezitost dobrych kolegidlnich

vztaht, tymovosti, ale také dobrého vedeni.

Pro generaci Z jsou tyto duvody dle zkoumanych studii klicové, protoZze ma pozitivni
vztah k tymové spolupraci (Kutldk, 2019) a zarovein pro n€ pracovisté predstavuje prostiedi,
kde se socializuji a Casto travi i mimopracovni ¢as (Fell a McCrindle, 2019). Povazuji tedy
za dulezité, aby na pracovisti vztahy fungovaly, coz potvrzuji také vypovédi participanti

kvalitativniho vyzkumu.

Motivator 1: Dobry kolektiv

Jednim z nejvyznamnéjSich motivatort setrvani v reklamnich agenturach je podle vétSiny
participantl z generace Z dobry kolektiv a tymova atmosféra. Ocenuji zejména pratelskost,
otevienost a uvolnénost vztahii na pracovisti, diky kterym maji pocit, Ze mohou byt sami
sebou. Participantka 3 ocetiuje osobnostni nastaveni svych kolegl: ,, Bavi meé moc ty lidi,
bavi mé, jak premysli, nad ¢im premysli a jak pristupuji jako k Zivotu. *

napln préce: ,, Samoziejmé je super, kdyz mas dobrou praci, ktera té bavi. Ale kdyz mas supr

prdaci, ktera té bavi a kolektiv na nic, tak tam spis nevydrzis. *

Pro vétSinu participantii je kvalitni kolektiv natolik dulezity, Ze v ptfipadé¢ jeho naruseni
by mohl byt divodem k odchodu. Jak konstatuje participantka 1: ,,Kdyz tady bude ten
kolektiv, co mi bude porad vyhovovat, a budou mi porad vyhovovat ty podminky prace, tak

‘

tu zustanu, ale pokud nebudou a néco se zmeni, tak nemam pevnou vazbu na tu agenturu. *

Motivator 2: Tymova spoluprdace

S motivatorem dobrého kolektivu souvisi také casto zminlovany motivator tymové
spoluprace. V kolektivu participanti ocenuji pfedev§im pracovni podporu a expertizu
kolegt. Participantka 8 ocetiuje moznost poradit se s kolegy: ,,Je tam vétsi tym téch grafikui.

Muizu se s nekym poradit, kdyz nevim nebo kdyz mi néco nejde.* Stejny aspekt potvrzuje
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1 Participantka 2, ktera oceniuje ochotu kolegli pomoci: ,, Dalsi vec tieba ta ochota téch lidi

okolo mé. Ze vim, zZe kdybych za nima sla s cimkoliv, Ze mi radi pomiizou. *

Participanti dale motivuje tymova spoluprace jako takova. Participant 7 zminuje: ,, Tady
si vychazi vsichni vstiic (...) je to tymova agentura aty véci seresi hodné tymove. "
Participantka 3 k tomu dodava: ,, Prosté prijde néjakej novej job, spoji se lidi ze vsech
moznych tymii a od riiznych klientii a pak vlastné spolecné néco tvori. To je néco, co mnée

vyhovuje.

Motivator 3: Duvéra

Participanti primarn¢ z druhé podskupiny se také shoduji na tom, ze dilezitym aspektem je
davéra predevsim ze strany vedeni. Participanti oceiuji, kdyz je jim umoznéno pracovat
samostatng. Participantka 11, k tomuto tématu tika: ,.Jsem rdda, Ze mi davaji ten prostor si
ty véci vyzkouset sama. Nemam nikoho furt jako za zadkem nikoho, kdo potreboval védet

¢

o kazdem mem kroku.*

Duvéra vedeni podle participanti zvysSuje jejich motivaci, pocit zodpovédnosti
1loajalitu. Participant 10 napiiklad uvadi: ,Je to véc, kterou ja pozaduju od svyho
zaméstnavatele. Aby mi dal tu svobodu, aby mi veril dost na to, Ze si to miizu udélat podle
sebe. “ A dopliuje, ze dostatek daveéry podporuje i loajalitu generace Z.: ,, Kdyz se gen Z da
prostor, aby véci, ktery jsou pro né zajimavy skutecné vymysleli a zapojovali se do toho

procesu tvorby, tak naopak muzou byt mnohem loajalnéjsi nez o osmadvacet starsi typek.

Coz potvrzuje 1 Participant 7 pro které¢ho je autonomie divodem, pro¢ zlstava
v agentute: ,,To, Ze ta moje prdace je videt, Ze mé pusti k velkym vécem, Ze jsem byl

prezentovat na tendru je skvely.

Motivator 4: Rovnocennost

Participantky 1, 2 a participant 7 motivuje také fakt, Ze na né¢ v souCasné agentuie pohlizi
jako na sobé€ rovné, piipadné jako na ty, kteti mohou kolektiv obohatit o nové perspektivy.
Participant 7 vysvétluje: ,, Tim, Ze ti lidi maji do néceho vhled i presto, Ze jsou mladi a nemaji

I3

zkuSenosti, tak muze byt viastné velka vyhoda.*

Dale participanti ocenuji, kdyZ nejsou posuzovani podle véku nebo délky praxe, ale
na zakladé svych schopnosti a piinosu. Ze k tomuto &asto nedochazi bylo participanty
zminovano v podkapitole 5.2.3 o ageismu. Participantka 2 naptiklad tika: ,, 1 kdyz jsou tady

lidi, kterym je treba cCtyricet, tak si vlastné spolu povidame na stejné urovni, ze mé vlastné
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prijimaji a berou mé jako sobé rovného.* Podobn¢ dulezitost tohoto motivatoru popisuje
i Participantka 1: ,, Urcité to, aby si tech lidi vazili na stejné urovni jako sebe, aby je nebrali,
Ze oni jsou mladsi, takze prosté jsou min. “

Motivator 5: Dobré vedeni

Za velmi dilezity motivator povazuji participanti také dobré vedeni. Jehoz dtilezitost byla
popsana také HR manazery av piipade, ze dobré vedeni chybi, vznikaji bariéry, které
nakonec vedou k opusténi reklamni agentury. V bariérach byly popsany prvky Spatného
vedeni. U tohoto motivatoru je dulezité zminit aspekty, které participanti povazuji za znaky
dobrého vedeni ¢i nadiizeného.

e Otevienost ke komunikaci a diskuzi
., Myslim si, Ze je fajn citit, Ze v pripade potieby se miize za tim séfem jit. “ (Participantka 2)

., V agenture jsem byla zvykla na neformalni pristup... neméla jsem problem jit za séfem

a néco mu sdelit. “* (Participantka 12)

e Podpora work-life balance
,, Vedeni je ochotny se o téch vécech pobavit a neni to tak, Ze oni vnimaji prosté, ze priorita
c¢islo jedna je prace... “ (Participantka 1)

¢ Diivéra v kompetence vedeni
., Opravdu vidim, zZe ty lidi védi, o co jde, asnazi sedelat pro tu firmu co nejvic.*

(Participantka 8)

e Osobni pristup a zijem o zaméstnance

¢

,.Je tu velmi plocha struktura... snadno se dostanes k tomu, abys mohl mluvit se séfem.’
(Participant 5)
e Poskytovani zpétné vazby

,, Ten nas séf nikdy nekrici... da néjaky konstruktivni feedback. *“ (Participant 4)

e Uznavani, ocefiovani a rozvijeni zaméstnancu

wJe fajn, kdyz vas ti lidé ocenuji a podporuji... rozviji ty své talenty i pro sebe, pro tu

agenturu do budoucna. *“ (Participantka 1)
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e Poskytovani divéry

3

, Davaji ten prostor k tomu se vyjadrit a rovnou poustéj i k néjakym vetsim projektiim.

(Participant 11)

Participanti tak potvrzuji, co ukazuji i odborné zdroje, a sice, Zze pro generaci Z je
dalezité, aby meli rovnocenné piilezitosti s nadiizenymi a méli moznost dostavat tkoly,
na kterych budou moct pracovat samostatné¢. Zaroven pokud jim zaméstnavatelé poskytnou
potitebnou podporu, budou se zajimat i o jejich osobni rozvoj, odrazi se to pozitivné na jejich

loajalité (Krasenska, 2024).

2. Rozvoj a kariérni rist

Mezi tyto motivatory jsou zatfazeny duvody, které popisuji dilezZitost pftileZitosti
k profesnimu rtstu, seberealizaci ¢i ziskavani zkusenosti, které mohou byt odrazovym

mustkem pro dalsi kariéru.

Potieba kariérniho rozvoje a profesniho rustu je u pfislusniki generace Z zminovéana
jako klicova. Vyzkumy ukazuji, Ze tato generace preferuje sbirani zkuSenosti ptfimo
v pracovnim procesu namisto pouhého studia (Cesko v datech, 2018). Zarovei je pro né
vyznamna moznost posouvat se v ramci své kariéry a mit perspektivu dalSiho rozvoje

(Grafton 2023, cit. podle Frecerova, 2024).

Dtlezitost vzdélavani pfi naboru zmitiuji také oslovené HR manazerky, naptiklad Lucia
Prokop: ,,Ludi uz nezaujimaju stravenky, ale proste zaujima ich fakt to vzdelavanie

a moznost toho, zZe sa tu budu moct ucit’ a posuvat. *

Motivator 6: Riist v dovednostech a uceni se novych

Pro generaci Z je dilezit¢ vidét v agenturnim prostiedi prostor pro vlastni rozvoj
arozSifovani svého profesniho portfolia, jak zminila Participantka 5. S tim je spojena
riznorodost agenturni prace, ktera patfi mezi obecné motivatory pro vstup do reklamnich
agentur, jak bylo popsano v podkapitolach vyse. ,, Hodné me bavi ta riuznorodost, zZe v té
agenture clovek projde fakt hodné veéci, ““ komentuje Participantka 6 a navazuje, Ze je pro ni
motivaci také moznost reprezentovat agenturu navenek v ramci oborovych soutézi a dostat

se tak do povédomi.

Nekteti participanti ocenovali, ze agentury podporuji jejich rozvoj tim, Ze dostavaji

prilezitosti zkouSet si nové role a kompetence. Participant 10, ktery vede kreativni oddéleni
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zminuje: ,, Treba myslim, zZe jsme flexibilnéjsi, pokud jde o to, kdo bude délat jakou praci...

vzdycky se snazim dat tém lidem prilezitosti, aby si vyzkouseli novy véci. *

Motivator 7: Vzdélavani

Moznost profesniho ristu byla spojovana také s podporou vzdélavani uvniti agentury.
To bylo participanty hodnoceno také jako jeden z motivatord. Néktefi respondenti uvedli,
Ze jim zamé&stnavatel umoziuje ucastnit se Skoleni ¢i workshopi, at’ uz financovanych
agenturou, nebo organizovanych pifimo v tymu. Participantka 1 uvadi: ,, Vzdelavame
se vzdajemné v ramci téch oddéleni, ze jedno oddéleni skoli to druhy. Nebo ze cloveku zaplati
nejaky skoleni néceho, co se chce naucit, tak to mi prijde super.

Dalsi participanti vyzkumu zduraziuji, ze vitaji moznost vzdélavani iniciované piimo
vedenim. Participantka 11 uvadi: ,, Se ndm snazi davat i Skoleni, které jakoby my si najdeme,

nebo klidné s necim prijdou a zeptaji se, jestli by nds to zajimalo.

Pro nékteré z participanti je dale motivujici i moznost vzdélavani v rdmci mezindrodni
spoluprace, kterou Casto nabizi sitové agentury. Participantka 6 napiiklad uvadi: ,, To, ze
jsem soucdsti velké spolecnosti ajsou tam ruzné moznosti néjakého mezinarodniho
vzdelavani nebo prdce v mezindrodnich tymech nebo riizné iniciativy, které jsou napric celou

tou spolecnosti. “

3. Pracovni podminky

Do tohoto tematického celku jsou fazeny motivatory, které se tykaji nastaveni pracovniho
prostiedi, platového ohodnoceni, flexibility ¢i jinych benefitd, které participanti oznacili

jako dulezité.
Motivator 8: Dostatecné platové ohodnoceni

Vétsina participanti z obou podskupin piikladd motivatoru dostatecného platového
ohodnoceni velkou véhu. To, Ze je vySe adekvatniho platu pro generaci Z dilezity dokazuji
také vyzkumy délané na Ceské generaci Z Deloitte (2024) a Grafton (Grafton, 2023, cit,
podle Frecerova, 2024).

Pokud je vysSe platu adekvatni k vykondvané praci ¢i mife seniority daného
zameéstnance, je hodnocena jako dilezity motivator. Jak popisuje Participant 4: ,, Jako penize
nejsou néjak crazy velky, ale ted mi vyhovuji. “ (Participant 7). Plat je ale také pragmatickym

davodem k setrvani a naptiklad pro Participanta 4 viibec nejsiln€jSim argumentem, proc
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setrvava na aktudlni pozici. Dle Participanta 10 je dilezitym faktorem nejen vySe platu,

ale také férovost a spolehlivost agentury pfi jeho vyplaceni.

Participanti se také shoduji, Ze navySeni platu ¢i financni odména by byla také do urcité
miry motivaci, pokud by serozhodovali, Zze agenturu budou opoustét. Jak pfipousti
Participantka 11 ve zkuSenosti s pfedeslym zaméstnavatelem: ,, Myslim, ze kdyby mi pridali

anebo treba pridali nejaky benefit, Ze bych zustala o trochu dyl. *

Motivator 9: Flexibilni pracovni doba

Dilezitost flexibility pro generaci Z, at’ uz z pohledu uspofadani pracovni doby,
moznosti zkracenych tivazki ¢i prace na dalku, potvrzuji také vyzkumy Fell a McCrindle
(2019), Deloitte (2024) a Shaji George (2024). Flexibilni pracovni podminky jsou zaroven
jednim z klicovych motivatort, které participanti zmiiiuji v souvislosti se svym rozhodnutim
setrvat v reklamni agentufe. Tento motivator je navic Uizce propojen s diivérou, kterou

zameéstnavatelé svym zaméstnancim projevuji.

Také kvili Casové narocnosti prace v reklamnich agenturach je flexibilni pfistup vitany,
protoze umoznuje individudlni rozvrzeni pracovniho dne. Jak podotyka Participant 4:
., Vvhovuje fakt ta flexibilita, Ze si muzu prispat, kdyz rano nic neni, a i prijit na desatou
klidne. Ale pak treba jeste v deset si néco dodelam. * Flexibilitu si rovnéz spojuje s urcitou
mirou volnosti a moznosti pracovat odkudkoliv a dopliwje: ,, Prijdu, kdy chci, miizu si prdci

délat odkudkoliv chci a kdyz to je hotové, tak je to v pohode.

Flexibilita je zaroven vniméana jako soucdst nabidek zkracenych tuvazku, které
respektuji osobni aktivity a studium. Tento aspekt komentuje Participant 7 takto: ,, V ramci
flexibility mi vyhovuje to, Ze respektujou nasi Skolu, nebo néjaky nase aktivity. “ Podobnou

zkuSenost potvrzuje 1 Participantka 2.

Nekteti participanti dale zmifluji moZnost vyuZzit home office, kterou vnimaji jako
soucast celkove flexibilniho pfistupu. Naptiklad Participant 7 oceniuje, Ze: ,, Pokud nemiizu,
tak tam jako nejsem (v kancelari). A pokud tam jsem, tak to je proto, Ze chci a ne, protoze by

to bylo néjak nuceny tam byt.

Dtlezitost flexibility pro generaci Z potvrzuje i zkuSenost HR manazerky Michaely
Hofmann z agentury Ogilvy, ktera je soucasti skupiny WPP. Ta uvadi, Zze po zavedeni
globalni smérnice o navratu do kancelafi (v reZimu ctyfi dny v kancelafi ku jednomu dni

na home office) se pfi pohovorech setkava s nevoli nejen u zastupcl generace Z.
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Motivator 10: Respektovani work-life balance

S motivatorem flexibilni pracovni doby souvisi také respektovani work-life balance
zamestnancu. Jehoz dilezitost potvrzuji také vyzkumy v teoretické ¢asti (Deloitte, 2024;

Fell & McCrindle, 2019).

V rozhovorech se objevuje naptiklad potfeba mit prostor pro vlastni aktivity a zivot
mimo praci, jak uvadi Participant 9: ,, Ja prosté potiebuju i néjakej osobni Zivot a jit si prosté
zacvicit po praci a tak. Rada maknu, kdyz je to potreba, ale Ze bych potiebovala délat tri

prace, jako abych umrela, tak to ne.“

Work-life balance je vniman také jako motivator, jehoz funk¢nost ovliviiuje postoj
nadiizenych. Participantka 2 ocefuje, Ze jeji tym a nadfizend podporuje tuto rovnovahu:
,Mam skvélej tym. Obcas jsem méla tendence nedodrzovat ten nas work-life balance,
Ze jsem spoustu prdce délala i doma. Ale moje Séfka a miij tym vZdycky byli jako — ne, nedélej

“«

fo.

Jak vSak bylo popsano v predeslych podkapitolach, work-life balance je také
o individuélnim pfistupu kazdého jedince generace Z. Pficemz kazdy ma hranice ptekroceni
tohoto balancu najiné trovni. Dilezité je tedy vést oteviené¢ dialogy natoto téma

individudlné.
Motivator 11: Prostiedi reklamnich agentur

Pro Ctyfi participanty sehrava také samotné pracovni prostredi dulezitou roli v rozhodnuti
setrvat v reklamni agentufe. CoZ souvisi s tim, Ze prace se stdva tzv. ,tfetim mistem®, kde
se lidé chtéji citit dobie (Fell & McCrindle, 2019). Tento aspekt je vSak spiSe doplikovy

a nikoliv rozhodujici.

Participanti zminili pfedev§im pfijemnou atmosféru, vstticnost lidi v tymu i celkovy
pocit z mista, kde pracuji. Vedle lidského aspektu participanti oceniuji i fyzické zdzemi
agentur, které je spojovano s modernimi, pfijemnymi a prostornymi kancelafemi.
Participantka 2 poznamenava: ,, Mdame krdsné prostory... kancelare jsou velké, prostorné,

moderni, takzZe to je urcité prijemny. “

Pravé atraktivita prostiedi se podle HR manazerky Michaely Hofmann stava dalezitym
aspektem béhem naboru generace Z: ,, Lidé na téch pohovorech vice ptaji na firemni kulturu,
chtéji se potkat s nadrizenym, chtéji videt prostredni v jakym by vypracovali. Za treba

¢

posledni 2 roky jsem se poprvé v zZivoté potkala s tim, Ze nékdo chtél videt kancelar.
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Motivator 12: Dalsi benefity

Za benefity by se dala povazovat ¢ast vySe zminénych motivatord. Nékteii participanti vSak
zminovali, ze naptiklad Multisport karta, vice dnti dovolené i ptispévek na stravenky jsou

dalSim vitanym motivatorem, ne vSak zcela rozhodujicim.

4. Smysluplnost prace

Do tohoto tematického celku jsou fazeny vSechny ostatni motivatory, které participanti
povazuji za podstatné pro to, aby jejich prace davala smysl a méla pro né osobni vyznam.

Smysluplnost prace je pro generaci Z obecné velmi diilezita (Deloitte, 2024).

Motivator 13: Naplii prdace

Jednim z klicovych faktort, ktery motivuje participanty k setrvani v reklamnich agenturach,
ale také v samotném oboru, je samotna népli prace. Kreativita, moznost ovliviliovat néci
rozhodovani a propojeni s aktudlnim dénim jsou aspekty, které zaméstnanci vnimaji jako
napliujici. Jak uvadi Participantka 1: ,, Bavi mé, zZe se to hrozné propojuje s aktudlnim denim
ve svété a treba s témi trendy na socialnich sitich, protoze ito viastné musim sledovat
a zapojovat do té prdace. “ Podobné Participant 5 na reklamnich agenturdch oceiiuje moznost
vytvatet néco viditelného a hmatatelného: ,, Hele, mné asi prijde na tom nasem oboru fajn,
Ze to je furt to misto, kde se miizes bavit, vymyslet blbosti... a vytvaris si néco, co je viastné
pékny.

Finanéni ohodnoceni pak muze byt dalSim posilujicim faktorem, jak potvrzuje
Participant 10: ,, Mé ta prdace samotnd extrémné bavi a zZe je dobre placend — to je vynikajici
kombo. “ Ptesto je hlavnim motivatorem pravé vasen pro obor a radost z jeho dynamiky, coZ
potvrzuje 1 Participantka 12: ,,Mé fto fascinuje a bavi, takZe zatim jsem o odchodu

«

neuvazovala.

Motivator 14: Viditelnost vlastni prace

Vice jak polovina participantli z obou skupin zminila v rdmci motivatort taktéz viditelnost
vlastni prace. Moznost vidét vysledek své prace v redlném svété, at’ uz na socidlnich sitich
nebo fyzicky, zvySuje pocit smysluplnosti prace. Participant 7 uvadi: , Ten content,
co delam, je videt, coz je super.“ To potvrzuje 1 Participantka 6: ,,Jdu po nakupdku a vidim
plakaty, které jsem odevzdavala do tisku. Je fajn videt tu svoji prdci takhle nékde v redlném

Vo6

svete. “ Participantka 12 popisuje viditelnost své prace jako aspekt, ktery ji v agentute udrzel:
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., To, Ze miizu realné pracovat na téch vécech, miizu se ohlédnout a rict jako, zZe tuhle celou

kampan jsem délala ja... a opravdu se k tomu muzu prihldasit a nikdo mi to nevezme. *

Motivator 15: Prestii klientii a agentury

Jak jiz bylo né€kolikrat popsano vyse, atraktivitu prace v reklamnich agenturach ovliviuje

také klient neboli znaCka, pro kterého agentura pracuje. V nékterych piipadech miize

8%

Na druhou stranu mtze pravé prestiz klienta, jeho povaha ¢i klient, ktery je otevien
novym napadim a dobie se s nim spolupracuje, pusobit jako motivator. Coz zminuji také

participanti 2, 3,6, 7 a 9.

Participant 7 pak shrnuje, co pro néj prestiz klienta znamena: ,, Hezkej benefit je ze mé
dobrej klient a Ze na ném miizu pracovat. Ze se pak miizu podivat na ty jeho socials nebo

Jinam, kde je videt a je to takovy prestizni.

Dulezitost prestize reklamni agentury byla pro nékteré participanty taktéz dilezitym
motivatorem pro setrvani v reklamni agentufe. Jak vSak bylo popsano v podkapitole 5.2.1,
tento motivator je vnimany spiSe jako pfiileZitost k siln€jSimu Zivotopisu, ktery otevie

moznosti budouci kariéte naptiklad v jiné spolecnosti.

5.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek a predpokladi

Participanti byli v ramci individualnich hloubkovych rozhovorl tdzani na jedenact dil¢ich
otazek. Tyto otdzky byly pro kazdou podskupinu unikatni, avSak byly stanoveny tak, aby
pfimo ¢i nepiimo odpovédély natfi vyzkumné otazky. Rozhovory pomohly zjistit
kvalitativni informace, diky kterym je mozné do hloubky porozumét skutecnému postoji
generace Z k praci v reklamnich agenturdch. Vyzkum naopak nemél za cil stanovit podil
zastoupeni v zékladnim souboru. Nasledujici fadky odpovidaji na vyzkumné otazky

a potvrzuji ¢i vyvraci stanovené vyzkumné ptedpoklady.
5.4 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jak premysli generace Z o své kariéie v reklamnich
agenturach?
Z vypovédi participantl je zfejmé, Ze prace v reklamnich agenturach je atraktivni zejména

pro zacatek kariéry. Participanti bez ohledu na podskupinu vnimaji kariéru v reklamnich
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agenturach prevazné jako kratkodobou zkuSenost, kterd jim muize pomoci na zacatku
profesni cesty. Atraktivitu si spojuji s prostiedim reklamnich agentur, které nabizi moznost
rychlého ziskani zkuSenosti diky rozmanitosti a dynamicnosti pracovni napln€. Praci
v agenturach vnimaji prevazné jako ,,odrazovy mustek®, diky némuz si mohou vyzkouset
praci naznackadch zriznych odvétvi apozdeji zaroCit tyto zkuSenosti u jinych
zaméstnavateli. At uz vjiné reklamni agentufe, ¢i nastran¢ klienta ¢i ve vlastnim
podnikani.

Ptestoze ucastnici vyzkumu hodnotili agenturni prostiedi pozitivné z hlediska ptilezitosti
k rozvoji a riiznorodosti prace, vétSina z nich si nedokazala predstavit dlouhodobou kariéru
vjedné reklamni agentufe. NejcastéjSimi divody byly obavy zomezenych mozZnosti
kariérniho rstu. Nékteti participanti si v§ak nedokézali z dlouhodobé perspektivy predstavit
praci v reklamni agentuie obecné, a to pfedev§im z diivodu vysokého pracovniho tempa,
které nebere ohledy na work-life balance ¢i pozdéjsi rodinny zivot participantii. Objevily
se také nazory na klesajici atraktivitu oboru jako takového, kde se objevoval pocit nejistoty
ohledné budoucnosti agenturni prace (napiiklad v kontextu rychlych zmén v oblasti

digitdlnich médii a marketingu).

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jak ovliviiuje toto pfemySleni mnoZstvi piredchozich

pracovnich zkuSenosti v reklamnich agenturach?

Ptestoze cilem kvalitativniho vyzkumu neni a ani nemtize byt kvantitativni porovnani
nazort na jednu véc, mize odhalit, zda dochazi k rozdilim v rdmci pfemysleni napfic tfemi
pozorovanymi podskupinami. Vypovédi participantll ukazuji, Ze mnoZstvi ptfedchozich
pracovnich zkusenosti logicky ovliviiuje, jak generace Z premysli nad kariérou v reklamnich

agenturach. Shrnuti konkrétnich zjiSténi je tedy nutné sepsat podle zkoumanych podskupin.

Tabulka 7 Zodpovézeni vyzkumné otazky €. 2

1. podskupina: Osoby, které maji zkuSenost s praci v jedné RA a stale v ni pracuji

Pohled na kariéru v reklamnich agenturach participantii 1 az 6 je ovlivnén zejména tim, Ze
se nachazeji v pocatecni fazi své pracovni dradhy. Prace v agentuie pro né predstavuje
atraktivni ptilezitost k ziskani prvnich zkuSenosti a vyzkouseni riznych pracovnich roli.
Tato podskupina se vyznacuje relativné pozitivni percepci agenturni prace, kterd vSak mize
byt podminéna absenci SirS§iho srovnani. Z vypovédi nékterych participanti (3, 5, 6)
zaroven vyplyva, ze 1 kdyz si prace v aktudlni agentuie vazi, nedokazou si pfedstavit, Ze by
v ni setrvali dlouhodobg.

2. podskupina: Osoby, které maji zkuSenost s praci v RA, ale jiZ pracuji
v jiné/nékolikaté agenture
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Participanti této podskupiny (7 az 12) maji zkuSenosti z vice agenturnich prostiedi, coz
se odrazi v jejich kritictéjSim pohledu na kariéru v agenturach. Vyraznéji se zde objevuje
téma potieby zmény agentury za ucelem hledani lepSich podminek, vétsi autonomie nebo
moznosti vétsiho zapojeni do rozhodovacich procesti. Pouze dvé participantky (9 a 11)
vSak uvedly, Ze v horizontu jednoho az dvou let zvazuji odchod ze soucasné reklamni
agentury.

3. podskupina: Osoby, které maji zkuSenost s praci v RA, ale jiz v nich dale
nepracuji

Odpovédi participantit 13 az 18, ktefi spadaji do této podskupiny, se vyznacuji
nejkriti¢téj§im pohledem na téma kariéry v reklamnich agenturdch. Coz je vzhledem
k tomu, ze v reklamnich agenturach jiz nepracuji, pomérmné logické. Jejich zkuSenosti
potvrzuji, ze dlouhodobé plisobeni v reklamnich agenturach pro né nebylo udrzitelné.
Participanti zaroven reflektuji zkuSenost prace v agenturach jako dulezitou pro jejich
profesni vyvoj. Nicméné ji nevnimaji jako prostfedi pro dlouhodobou kariéru a neuvazuji
nad tim, Ze by se do tohoto prostiedi. Tti participanti (13, 15 a 18) vSak uvedli, Ze si
za predpokladu dostate¢né motivace dokazou ptedstavit navrat do prostiedi reklamnich
agentur, avsak ne do té, ve které jiz pusobili.

Vyzkumna otazka ¢. 3: Jaké bariéry vedou k tomu, Ze zastupci generace Z opousti

reklamni agentury a jaké motivatory je naopak piiméji setrvat?

Celkem bylo pomoci kodi oznaceno 32 jedinecnych bariér, které participantim brani
v setrvani v reklamnich agenturdch. Pfi¢emZz vtextu prace byly casto shlukovany
do tematickych celkti. Nejéastéjsi bariéry jsou rozebrany a zkonkretizovany v podkapitole
5.2.5. VSechny nalezené bariéry je mozné najit v tabulce s kddovanymi tvrzenimi na listu
Bariéry. Tabulka je soucasti pfilohy. K divodim, kviili kterym se participanti rozhodli pro
zménu zameéstnavatele, anebo je v soucasné praci demotivuji, patii: tlak na vykon a pracovni
ptetiZzeni, nedostatecny work-life balance, neadekvatni financni ohodnoceni, nedostatecné
vedeni, kariérni stagnace a celkova potifeba pracovni zmény. A to napfi¢ zkoumanymi

podskupinami.

V ramci rozhovort bylo identifikovano 28 jedine¢nych motivatori. VSechny zmifiované
motivatory je mozné najit v tabulce s kddovanymi tvrzenimi na listu Motivatory. Tabulka je
soucasti ptilohy. Nejcastéj$i motivatory jsou rozebrany a zkonkretizovany v podkapitole
5.2.8. Mezi divody, které participanti zminili pfi dotazovani na to, co je motivuje setrvat
v soucasnych reklamnich agenturach, naptiklad byly: dobry kolektiv, divéra, rovnocennost,
dobré vedeni, rtist v dovednostech a uceni se novych véci, vzdélavani, dostatecné platové
ohodnoceni, flexibilni pracovni doba ¢i respektovani rovnovahy mezi pracovnim a osobnim

zivotem (work-life balance).
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5.5 Vyzkumné predpoklady

Vyzkumny predpoklad 1: Pohled na atraktivitu prace v reklamnich agenturach

souvisi s predchozimi pracovnimi zkuSenostmi v tomto prostredi.

Tento vyzkumny ptedpoklad 1ze dle vypovedi povazovat za platny. Argumenty, které tento

argument potvrzuji jsou rozepsany u druhé vyzkumné otazky.

Vyzkumny predpoklad 2: Zastupci generace Z nastupuji do agentury predevsSim

z diivodu nasbirani pracovnich zkuSenosti a neplanuji v ni setrvavat dlouho.

Tento vyzkumny predpoklad Ize dle vypovédi taktéz povazovat za platny. Argumenty, které

tento argument potvrzuji jsou rozepsany u prvni vyzkumné otazky.

Vyzkumny predpoklad 3: Fluktuaci v RA u generace Z nelze zabranit, ale lze ji

zmirnit spravnymi motivatory.

Prvni ¢ast vyzkumného predpokladu lze dle vypovédi taktéz povazovat za platnou. Dle
vypovéedi participantl, HR manazerek i dostupnych zdrojii je zfejmé, Ze generace Z ma
tendence vyhleddvat nové pfilezitosti a zaméstnani ménit. Zda je mozné tuto tendenci
zmirnit spraévnymi motivatory, zavisi na konkrétni podob& motivatorli, protoze z vypovéedi
participantl je patrné, Ze motivatory maji odliSnou vahu. Jakou vahu konkrétni motivatory
maji ve vztahu ke zmirnénim fluktuace by v§ak mél ovéfit kvantitativni vyzkum, ktery neni
pfedmétem této diplomové prace. Z odpovédi participantl je vSak patrné, Ze pokud jsou
pokryty jejich individudlni pracovni potieby, tthnou ke zméné reklamni agentury coby mista

pracovisté méné.
5.6 Limity Setfeni

Pii interpretaci vysledkli vyzkumu je diileZité zohlednit n&€kolik omezeni, ktera mohou
ovlivnit zjisténi. Jednim z moznych limitd je geografické zamétfeni vyzkumu. VSichni
participanti pochazeli z reklamnich agentur sidlicich v Praze, coZ znamena, ze vysledky
nemusi plné reflektovat situaci v agenturach v jinych regionech Ceské republiky. Na druhou
stranu je tfeba dodat, Ze Praha mé v ramci republiky nejvétsi koncentraci reklamnich agentur
a také cilova skupina je pomérn¢ uzka.

Dal$im omezenim je pocet a sloZeni participantek z fad HR manazZerek. Do vyzkumu
byly zapojeny pouze tii HR manazerky, pticemz dvé znich plsobi ve stejné reklamni

agentufe. Ackoli maji odliSnou pracovni naplii ajejich profesni zkuSenosti se lisi, coz
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zajistuje jistou miru rdznorodosti jejich pohledi, jejich vypovédi mohou byt ovlivnény

firemni kulturou dané agentury.

Kvalitativni vyzkum byl zaméten na hloubkové porozumeéni postojiim a motivacim
participanti aneni mozné jeho vysledky kvantitativné zobecnit na celou populaci
generace Z pracujici v reklamnich agenturach. Poskytuje vSak dostate¢né hloubkové

porozuméni celé problematiky zamétenou na tizkou cilovou skupinu.
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11 PROJEKTOVA CAST
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6 DOPORUCENI PRO HR A MANAZERY REKLAMNICH
AGENTUR

6.1 Idealni reklamni agentura podle generace Z

V ramci kvalitativniho vyzkumu byli participanti z generace Z dotazovani, zda si dokazou
predstavit, ze by existovala idealni reklamni agentura, kde by zéastupci z generace Z radi
pracovali. Pfipadné, co by takova idealni reklamni agentura méla spliiovat. Tyto ndvrhy jsou
vepsany niZe a obsahuji taktéz nékteré klicové motivatory z podkapitoly 5.2.8. Kompletni
piehled citaci 1ze nalézt v tabulce s kodovanymi tvrzenimi na listu Idedlni RA. Tabulka je
soucasti prilohy. Cilem navrzenych doporuceni je inspirovat vedeni reklamnich agentur
a HR odd¢leni ke spravnému motivovani této generace — at’ uz prostrednictvim adaptace
nékterych prvki do pracovniho prostfedi, nebo zdliraznénim téchto aspektl v ramci
naborovych aktivit ¢i pracovnich inzerat. Autorka si je védoma, Ze ne vSechny navrhy je
mozné v praxi plné realizovat, ptfesto je do prace zahrnula pro uplnost a komplexnost

pohledu.
6.1.1 Flexibilita a volnost

Flexibilni pracovni doba a pracovni model
e moznost prace odkudkoliv (home office, hybridni model),
e respektovani osobniho rozvrhu (napt. Skola, soukromé aktivity),

e diraz na vysledky, nikoliv na pfitomnost v kancelafi (pokud neni nutnd z divodu

meetingll),
e moznost rozvrhnout si pracovni ¢as dle vlastnich preferenci a produktivity,

e tymové nastaveni casového rdmce, kdy je nutné byt v kancelafi, dle individualnich

potieb.
Divéra
e moznost podilet se na velkych projektech a klientech bez ohledu na vék nebo délku
praxe,
e divéra vedeni v kompetence (mladych) zaméstnancii,

e otevienost k napadiim a iniciative,
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e agentura jako ,,bezpeCny prostor”, kde se zaméstnanci neciti kontrolovani nebo

omezovani.

MoZnost zkouSeni novych roli

e moznost zkouset nové Cinnosti a role napfi¢ tymy v agenture.

Otevi'ena a neformalni firemni kultura
e prostfedi, kde mohou byt sami sebou,
e neformalni a ptatelské vztahy,
e otevienost k diskuzi,

e tolerance rozdilnych nazort (at’ uz mladych ¢i starsich kolegt).
6.1.2 Finance

Adekvatni finan¢ni ohodnoceni
e vychazi z individualnich predstav kazdého (nutnost oteviené diskuze),

e plat odpovida zkusenostem zaméstnance nikoliv jeho véku.

Transparentni podminky finan¢niho ohodnocovani
e jasn¢ nastavené podminky pro rust (nejen pro financni),
e co by mél zaméstnanec splnit, aby se mu zvysila mzda,
e orientatni pfedstava o kompatibilnim platu jiz na prvnim pohovoru pftipadné
u inzeratu.
NavySovani platu
e idealn¢ automatické navySovani po roce (roce a ptl),

e navySovani platu odpovidajici jasn€ nastavenym podminkam (SMART), které jsou

zamé&stnancem splnitelné,

e moznost navySovani platu komunikuje vramci zpétné vazby nadfizeny, neceka,

aZ o n¢j zameéstnanec pozada.
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6.1.3 Vedeni a nadrizeni

Aspekty dobrého vedeni podle participanti jsou taktéz popsdny u motivatoru 5

v podkapitole 5.2.8.

vedeni ukazuje otevienost ke komunikaci a diskuzi s fadovymi zaméstnanci,

moznost piimého kontaktu s vedenim (moZnost zapojeni nazort mladych do vedeni

reklamni agentury),

podpora work-life balance,

zamestnanci ditveétuji v kompetence vedenti,

vedeni ukazuje zajem o zaméstnance,

nadfizeny poskytuje konstruktivni zpétnou vazbu,
nadfizeny nastavuje spravné hranice v klientské spolupraci,
nadfizeny uznava, ocenuje a rozviji zaméstnance,

nedochdzi k mikromanagementu, bossingu, ageismu a podobnym jevim toxického

pracovniho prostiedi,
vedeni ¢i nadfizeni poskytuji zaméstnanciim oporu a podporu v piipadé potieby,

vedeni ¢i nadiizeny poskytuje zaméstnanclim prostor pro kariérni rlst.

6.1.4 Kolektiv

Podpora tymové spoluprace

téma tymoveé spoluprace popsano u motivatoru 2 v podkapitole 5.2.8.

Mezigeneracni pochopeni

skladba kolektivu s podobnymi hodnotami nezévisle na véku,
stavéni mezigeneracnich mostt,

uceni se pochopit ndzory vSech generaci na pracovisti,
vzé4jemna tolerance jinych nazord,

podpora nazoru vzajemného obohacovani se.
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Onboarding — proces adaptace nového zaméstnance
e diraz na leps$i zaclenéni novacka do tymu,
e tymovy ,,buddy* — osoba, ktera pomaha v zacatcich,
e vzdélavaci program pro nové zaméstnance — uvedeni do firemni kultury,

e zameéstnanec vi, na koho se obratit v ptipad¢ jakéhokoliv dotazu/problému.

Mimopracovni aktivity

e dobrovolné teambuildingové akce.

6.1.5 Vitané benefity

Vzdélavani
e vziajemné vzdélavani prostiednictvim tymovych expertiz,
e placené kurzy, workshopy, konference,

e vyhrazeny rozpocet na vzdélavani v tymu.

Klientska spoluprace
e moznost navrhovat znacky a projekty, na kterych by chtéli spolupracovat,
e prileZitost zapojit se do projektl pro klienty, ktefi je zajimaji, i mimo jejich stavajici
pracovni agendu.
Zdravotni benefity
e moznost Cerpat sick day,
e moznost fyzioterapie,
e moznost odborné psychické podpory,

e moznost Multisport karty.

Kompenzace prescasi
e finan¢ni kompenzace,

e moznost nahradniho volna,
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e moznost odejit z prace diive v méné vytizeném obdobi jako kompenzaci za presCasy
v obdobi vysokého pracovniho nasazeni.
Podpora work-life balance
e 25 avice dni dovolené,

e (tyfdenni pracovni tyden.
Prispévek na stravovani

Pracovni prostredi
e atraktivita kancelafi,
e dostatek zasedacich mistnosti,
e tiché* mistnosti pro lepsi koncentraci v otevienych kancelatich,

e napoje a drobné obCerstveni na pracovisti.
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7 DALSI MOZNOST VYUZITI ZISKANYCH DAT

7.1 Naborova kampan do fiktivniho projektu pro AKA

Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole, existuje mnoho aspekti, které by mohly prostredi
reklamnich agentur pro mladou generaci jesté vice zatraktivnit. Zaroven je vSak klicové, aby
agentury dokazaly mladé zaméstnance nejen prilakat, ale také si je udrzet déle nez
na obvyklou dobu jednoho az dvou let, coz je primémd doba, po kterou
generace Z v zamé&stnani setrvava (CareerBuilder, 2021). Jak ukdzal i realizovany vyzkum,
generace Z ma tendenci hledat nové prilezitosti, rozvijet se a zkouSet rizné pracovni
zkuSenosti. Pravé proto miize byt pfinosné vytvofit v reklamnich agenturdch modelové

prostiedi, které si bude klast za cil rozvijet to, co tato generace od prace o¢ekava.

Na zakladé vysledkti kvalitativniho vyzkumu bude v ramci této diplomové prace
navrzena koncepce naborové kampané pro fiktivni projekt Asociace komunikaénich agentur

(AKA).

7.1.1 Popis projektu re:start v reklamce

Re:start v reklamce by byl ro¢ni trainee program, ktery by vznikl pod zastitou AKA.
Program by mél za cil, poméhat ¢lenskym agenturam oslovovat a zapojovat mladé talenty
do fungovani reklamnich agentur. Program by byl ur¢eny jak studentim bez ptedchozich
zkuSenosti v reklamnich agenturach, tak zastupcim generace Z, kteti jiz zkuSenost
z agenturniho prostfedi maji, ale hledaji novou pfileZitost nebo zménu — nechtéji vSak zcela

opoustét svou soucasnou reklamni agenturu.

Trainee program by umoznil u€astnikiim ziskat praktické zkuSenosti napfi¢ riznymi
oddélenimi agentury (napt. kreativa, strategie, account, social media...) a pomohl by jim
objevit, jaky typ prace v reklamé je pro né nejvhodnéjsi. Ale zaroven jaka specifika prace
v daném oddé€leni obnasi. Program by zéaroven reflektoval potfebu generace Z sdilet své
nazory a ovliviiovat prostiedi, ve kterém pracuje — jeho soucésti by byl proto pravidelny

prostor pro zp&tnou vazbu smérem k vedeni agentur.

Specifikem programu by byl tzv. buddy systém. Do kazdé zapojené agentury budou

vybrani vzdy dva ucastnici:

e jeden ze stdvajicich zaméstnancli, ktefi maji zdjem o rotaci do jiného oddéleni

(na jiného klienta) ¢i by rad ovlivnil fungovani agentury,
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e druhy nove¢ prichozi, bez predchozi agenturni zkuSenosti.

Tento model umoZzni vytvofit podporujici pracovni dvojice, které si navzajem
fungovani. V idedlnim ptipad¢ by kazdéa dvojice méla mit k dispozici osobu z vedeni, ktery

by fungoval jako mentor a podporujici osoba v prosazeni ndzort.

7.1.2 Nazev projektu

Nazev re:start v reklamce odkazuje na hlavni myslenku trainee programu, jehoz cilem je
nabidnout mladym lidem z generace Z, moznost ,,restartovat” nebo nastartovat svou kariéru
v reklamnich agenturach. Zamémé kombinuje piedponu ,,Re:“, ktera ma evokovat névrat,

nové spusténi nebo zménu sméru a neformalni oznaceni reklamnich agentur ,,reklamka®.

7.1.3 Vizualni zpracovani projektu a kampané

Vizualni podoba programu re:start v reklamce je navrzena tak, aby co nejlépe reflektovala
vkus cilové skupiny, tedy generace Z. Cilem je, aby vizudlni styl plsobil sv&zim
a neformalnim dojmem a bude diferencia¢ni od podobnych trainee programi na trhu.
Vizualni styl by nemél plsobit dojmem klasického korporatniho naboru, ale naopak
moderné a pratelsky.

Styl vyuziva pastelovych neonovych barev a ptechodovych pozadi. Vyznamnou roli
hraji emoji symboly, které jsou pro generaci Z pfirozenym jazykem pii online komunikaci.

Vyuziti emoji symboli také pomaha odleh¢it ton komunikace.

Fialova #9D4EDD Svétle fialovia #AB84FS Pastelové modri #67D8F1 Tmavé modra #0c4c86

Obrazek 1 Barevna paleta programu a kampané

(zdroj: viastni zpracovani)
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re:z)start v reklamce

Obrazek 2 Logo a symboly programu

(zdroj: viastni zpracovani v Canva)

0O AKA © PROGRAMU Poslat pfihlasku

Dej si re:(z)start v reklamce

Vyzkousej praci v agenture napfit oddélenimi a objev, co té fakt bavi.

iz

w;mmmummmw
funguje.

Obrazek 3 Ukazka landing page projektu
(zdroj: vlastni zpracovani v Canva)
7.1.4 Cilova skupina pro naborovou kampan

Primérni cilovou skupinou jsou zastupci generace Z, konkrétné studenti vysokych kol
se zamérenim na marketing, komunikaci, kreativni obory nebo ptibuzné oblasti, kteti hledaji

prvni pracovni zkuSenosti v reklamni agentufe.
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Sekundarni cilovou skupinou jsou zaméstnanci reklamnich agentur spadajici vékem
do generace Z, kteti jiz zkuSenost s praci v reklamni agentute maji, ale aktualné hledaji nové

pracovni ptilezitosti, moznost rozvoje nebo zménu prostiedi.

Zastupci v obou cilovych skupinach jsou ve vékovém rozmezi 20-30 let bez zavislosti
na genderu. Z divodu, Ze partnerské reklamni agentury AKA se sdruzuji v Praze, bude

cey

se jednat primarné o jedince zijici v Praze a jejim okoli.

Dle vytipované osobnosti se dani jedinci daji v rdmci segmentace Kantar Lifestyle
(2022) zatadit do segmenti tzv. Troufalych a Sebevédomych. Tito jedinci se vyznacuji
silnym zdjmem o déni ve svéte a aktivné sleduji zpravodajstvi — jejich nejcastéjSim

informa¢nim a komunika¢nim kandlem jsou socialni sit¢.

V online prostoru vykazuji nadpriimérnou konzumaci obsahu, pficemz nejvice Casu
travi na platformach jako jsou Instagram, X, TikTok a castecné€ 1 Facebook. Zaroven jsou
na téchto sitich nejvice aktivni. Sleduji vlastni influencery, vyhybaji se mainstreamu, ale
presto touzi byt soucasti komunity. Mezi dalsi oblibené digitalni kanaly patii také YouTube,
Spotify nebo e-sport platformy. Co se tyce televize, nesleduji pofady linearné, ale aktivné si
vyhledéavaji vlastni obsah. Namisto klasického televizniho vysilani ddvaji pfednost online

videotékam, jako je Netflix ¢i HBO Max. Velky zdjem maji pfedevsim o zahrani¢ni tvorbu.

Dle dostupnych dat by cilové skupina mohla mit orienta¢né 5 000 lidi. Odhad velikosti
cilové skupiny vychazi z ptedpokladu, ze v Praze plisobi 19 oborovych vysokych skol
(MediaGuru, 2019), v kazdé znich ro¢né absolvuje ptiblizné¢ 50 studentli. Ve v€kové
skupiné 20-30 let se tak miize nachdzet az 15 000 osob, které vysokou Skolu studuji nebo
Jiz absolvovaly. Ne vSichni vSak pracuji v reklamni agentufe nebo o to maji zajem, ¢i spada;ji
do segmentu tzv. Troufalych a Sebevédomych.

Na zaklad¢ charakteristik vybranych segmentl, poznatkii zteoretické Casti prace

a vypovedi participantl byla sestavena persona, ktera shrnuje kli¢ové rysy chovani idealniho

zastupce cilové skupiny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

109

Zivotni ambice:

Dosahnout vysoké Zivotni
urovné

Byt uznavany

Mit respekt a obdiv u ostatnich
Vycnivat z Fady

Byt nezavisly

Mé&nit véci k lepSimu

Co ofekava od prace:

Medialni chovani:
Online

* Vysoka konzumace
online obsahu

e |G, TikTok, (Castecné FB a
Messenger)

» Na socialnich sitich je
velmi aktivn{

« Sleduje niche
influencery, vyhyba se

mainstreamu

Marie Bystra Kariérnirast « Oblibené kanaly:
. Spo!ecnpst .chlytrycuf‘\:a YouTube, Spotify, e-sport
Vék: .zkuslenych lidi, ktefi ji budou platformy
24 let inspirovat v

MozZnost seberealizace
Pestré a dynamické prostredi
Flexibilitu a svobodu zaroven

¢ TV nesleduje linearné,
hleda si vlastni obsah

* Preferuje online
videotéky (Netflix, Max,
Oneplay) pred klasickou
televizi

Pracovni zkuSenosti:

2 roky pracuje na pozici Account
Executive

Rodinny stav:

Svobodna, bezdétna
Zijici v Praze

Obrazek 4 Ptiklad persony pro naborovou kampan
(zdroj: vlastni zpracovani v Canva)

7.1.5 Cile kampané

Cile kampané lze rozdélit do dvou skupin — akvizi¢ni a komunikac¢ni.

Komunikacni cile:

e (il 1: Zasah alespon 5000 lidi odpovidajici cilové skupin¢ ve véku 20-30 let

prostfednictvim placené reklamy a organickych kanalt.

e (il 2: Zajistit, aby alesponn 2 000 lidi védelo, o ¢em program je — to znamena,
ze navstivi webovou stranku, prectou si popis programu ¢i zhlédnou do konce video

propagujici program.
Akvizicni cile:

e (il 3: Ziskat 100 piihlasek obsahujici Zivotopis a motivacni material (dopis, video,

portfolio)

e (il 4: Vybrat 20 ucastniki programu, idealné v kombinaci novacek v RA a stavajici

zameéstnanec RA s chuti ménit véci a rotovat mezi oddélenimi.
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7.1.6 Medialni a komunikacni strategie

Vzhledem k povaze cilové skupiny a omezenému rozpoctu se medialni strategie zaméti
piedevsim na socialni sit¢ (platformy Meta, TikTok, LinkedIn). Budou vyuzity jak placené,
tak organické prispévky, a to véetné statickych i dynamickych kreativni vystupy — v ptipadé

TikToku ptedevs§im ve formatu videi.

Strategie na socidlnich sitich bude mit dvé roviny. V prvni fazi bude program
komunikovan skrze facebookové skupiny jednotlivych vysokych skol formou pfispévkl
sodkazem na microsite programu. Ve druhé fazi bude vyuzita placend podpora
na platformach Meta. Pro placenou propagaci programu budou vyuzity stavajici socialni sité
Asociace komunika¢nich agentur, ale vznikne i novy instagramovy profil, ktery bude mit

tone of voice generace Z.

Dale budou vyuzivany komunikacni kandly vybranych vysokych Skol, kde bude
program promovan. Na vysokych Skolach budou distribuovany letdky, dynamické bannery
do skolnich informacnich televizi, informace na webové stranky vysokych skol, které

predstavuji pfimy informacni kandl pro studenty.

Do medidlni strategie budou zaroven zatazeny také interni kanaly vybranych ¢lenskych
reklamnich agentur AKA, které¢ se do programu aktivné zapoji. Pijde naptiklad o sdileni
informaci prostfednictvim intranetu, newslettertit ¢i socidlnich siti a zapojeni jejich

zameéstnancl jako ambasadorti programu.

Soucasti programu bude specidlni microsite umisténd na webu www.aka.cz. Tato
podstranka bude mit nejen informacni charakter, ale zaroven nabidne mozZnost piihlaseni
do programu prostiednictvim registracniho formuléte. Zajemci zde budou moci nahrat sviij
zivotopis a motivacni materidly, jako je motivacni dopis, video nebo své portfolio. Microsite
bude zaroven hlavnim cilovym bodem celé komunikacni kampané, kde dojde ke sbéru tzv.

leadli neboli kontaktl na uchazece. Odkazy na ni povedou ze vSech online 1 offline kanal.

Komunikaéni strategie bude fungovat na principu marketingového trychtyte, ktery
vychéazi z modelu AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), ten jednoduse popisuje faze,
kterymi prochézi zdkaznik pfi kontaktu s reklamou. Byl navrZen na konci 19. stoleti Eliasem
St. Elmo Lewis (Strong, 1925). Postupem casu se vlivem digitalniho a vykonnostniho
marketingu zjednoduSil na faze Awareness (povédomi), Consideration (zvazovani)

a Conversion (konverze).


http://www.aka.cz/
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VytvéFeni povédomi o projektu re:start v reklamkce
» Socialni sité: placena reklama na IG, FB, LinkedIn

Socialni sité: organické posty TikTok

VyuZiti zaméstnancl reklamnich agentur coby

ambasador( projektu (LinkedIn, pokud jsou napr.

vyuéujicimi na V&)

Tiskova zprava v relevantnich médiich (MAM, Mediar...)

Inzerat na Jobs.cz

Online bannery v relevantnich médiich

Propagace prostiednictvim oborovych vysokych skol

(letaky, socialni sité, webové stranky)

Presvédcovaci cast kampané
« Retargeting pres socialni sité a online reklamu, kde
pfipominame, kolik dni zbyva do odeslani pFihlasky
---> Proklik na webovou stranku skrz online kanaly

Konverzni €ast kampané
« Ziskavani leadd (kontaktll na uchazece, Zivotopisy,
mativacni materialy)

Obrazek 5 Mechanika komunikacni strategie
(zdroj: vlastni zpracovani)
7.1.7 Casovy plan kampané&

Néborovd kampail je planovand na dobu dvou mésicii ajeji jednotlivé aktivity jsou
rozvrzeny dle konkrétniho ¢asového harmonogramu. V pribéhu kampané se bude ménit
obsah jednotlivych sd€leni podle aktudlni faze casového planu. Na zacatku bude
komunikace zaméfena predevS§im na pfedstaveni programu a informaci o spusténi
ptihlaSkového systému. V pribéhu kampané se bude akcentovat napiiklad pocet jiz
prihlaSenych uchazec¢ti ahlavni benefity ucasti. Zavérecna faze bude zaméiena

na pripomenuti bliziciho se terminu uzavérky ptihlasek a vyzvu k akci.
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Kanal Tyden1 Tyden2 Tyden3 Tyden4 Tyden5 Tyden6 Tyden7 Tyden8

Socialni sité - placené (IG, FB,
LinkedIn)

Socialni sité - organické posty (G, FB,
TikTok) + zaméstnanci AKA jako
ambasadoFi

PR Elanky v médiich (tiskové zpravy)

Inzerat na Jobs.cz

Online bannery v relevantnich
médiich

Letdky a plakéty na vysokych Skolach

Retargeting (socialni sit&)

Fungujici landing page

Obrazek 6 Casovy plan kampané
(zdroj: viastni zpracovani v Canva)

7.1.8 Ukazky obsahu komunikacni strategie

Kdyi Fe3is s vedenim,
jaky benefit by t& ud&lal spakojenajgim

Pfihlas se do programu

Chceme Chceme

UZ t& nebavi, jak nikdo
Flexibilni Flexibilni ! neposlouchd, co si mysli
mladi? @

.~ Bude$ moct mluvit do toho, jak reklamka
funguje a vybrat si, kde je pro tvé mySlenky to

pravé misto.

PracovAl dobu Pracovni dobu
Vic info v biu

Chcame flexibiini Pizza
pfacovnidobu oro viechny

Obrézek 7 Ukézka Instagram carouselu

(zdroj: vlastni zpracovani v Canva)
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lD I] SEa Nabidky prace Brigady Inspirace Zaméstnavatelé Vytvofit si Zivotopis Nové

RE:START V REKLAMCE
Financ¢ni ohodnoceni xxxxxxx K¢

(Tvoje druha, nebo klidné prvni Sance nakopnout kariéru v reklamce)

Chces zjistit, jak to chodi v reklamni agentufe - ale nechces délat pdl roku jen kafe?
Nebo uz vis, co je to deadline, tendr a feedback, ale chce$ zménu, restart a moznost
jiného Uhlu. Nas trainee program re:start v reklamce ti ukaZze realny zivot v agenture
- bez pozlatka, ale s moznosti rist, rotovat mezi oddélenimi a zapojit se do
projektd, které davajf smysl.

Co té cekad: &
* Rotace mezi oddélenimi (kreativa, account, strategie, social... prosté viechno)
e Redlné uUkoly, redlné projekty - Zadna prace ,do Supliku”
¢ Normalni penize, Zddné podhodnocené staze
« MozZnost najit, co té fakt bavi
« Otevienost a prostor Fict svij ndzor na fungovani agentury
¢ Buddy systém - bude$ spolupracovat ve dvojici (vZdy jeden junior + jeden, kdo
uZ v agentufe pracuje a chce zkusit néco nového)

Co ¢ekame od tebe:
* Bavi té svét marketingu a kreativy
e Chces se udit, rast, ale i drzet si work-life balance
o Nevaditi vyzvy a oblasny chaos (protoZe reklama)
o UmiS komunikovat, mas vlastni ndpady a nebojis se je fict

Co ti nabidneme: @

» Klasicky zaméstnanecky pomér, ale miZzes mit i part time

MozZnost rotovat mezi oddélenimi, ale i setrvani tam, kde se ti bude libit
Vzdélavani od lidi z oboru

Neformalni atmosféru

Flexibilni pracovni dobu - jde ndm o to, aby prace byla hotova vcas, ale kdy ji
budes délat, je vlastné na tobé

Hybridni zplsob spoluprace

Normalni plat, Zadné podhodnocené staze

PFispévek na stravovani, multisportku a dal3i

Otevreny prostor sdilet sv(ij pohled na to, co by agentury mély délat jinak

Zaujalo té to? Posli ndm svoje CV¢ko a motivacni material

Vic info najde3 na www.aka.cz/restartvreklamce

Obrazek 8 Ukéazka naborového inzeratu
(zdroj: vlastni zpracovani v Canva)
7.1.9 Rozpocet kampané na placend média

Rozpocet kampané se vztahuje pouze na placené¢ komunikacni kanaly, protoze AKA miize
vyuzit podporu ¢lenskych agentur (napt. grafika, copywriting, social media specialisté,

PR oddéleni) vramci spoluprdce bez vyraznych dodate¢nych ndkladi. Pro naplnéni
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stanovenych cili kampané je na jeden mésic vyclenéno 60 000 K¢ bez DPH. V piipadé
online kanalli (zejména placené socidlni sit€) bude alokace upravovana na zakladé¢
vykonnostnich metrik, jako je CPM (cena za 1000 zobrazeni), aby bylo mozné

optimalizovat zasah a konverze kampang.

Tabulka 8 Mé&si¢ni rozpocet kampané na placend média

~ Rozpocet
Polozka (bez DPH)
Placené ptispévky na socidlnich sitich (IG, FB, LinkedIn) + retargeting 30 000 K¢
Online bannery v relevantnich médiich 10 000 K¢
PR ¢lanky v relevantnich online médiich (pocitano se slevou v ramci "
. oy . 11 000 K¢
inzertniho ptedplatného)
Inzerce na Jobs.cz 9 000 K¢
Celkem 60 000 K¢
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjistit, jak soucasni ¢i minuli pracovnici
reklamnich agentur z generace Z vnimaji praci v tomto prostiedi. Jaké motivatory je vedou
k setrvani a jaké bariéry naopak pfispivaji k jejich odchodu z tohoto pracovniho prostiedi.
Sekundarnim cilem bylo ove¢fit, jak reklamni agentury reaguji na zjisténé potieby této
generace. Kvalitativni vyzkum provedeny formou polostrukturovanych rozhovort ukazuje,

ze stanovené cile byly naplnény.

Vyzkum ukazal, ze zastupci generace Z vnimaji praci v reklamnich agenturach jako
cennou kratkodobou zkuSenost, kterd jim umoziuje rychle ziskat odborné dovednosti
Castokrat béhem studia. Je tedy dobrym odrazovym miistkem pro dalsi profesni riist. Ackoliv
cilem vyzkumu nebyla kvantifikace, ukazalo se vSak, Ze znacné ¢ast participantd, kterad
aktudlné v reklamni agentufe pracuje, neplanuje v tomto prostiedi dlouhodobé¢ setrvat — a to
zejména z diivodu vysokého pracovniho tempa, omezené rovnovahy mezi pracovnim
a osobnim Zzivotem ¢i omezené moznosti kariérniho i finanéniho rastu. Tuto skutecnost
potvrzuji také vypovédi téch participantl, ktefi prostfedi reklamnich agentur opustili
a v blizké dobé se don¢j neplanuji vracet. Lze tedy konstatovat, ze vztah zastupct

generace Z k tomuto pracovnimu prostredi je pfevazné ambivalentni.

Bylo vypozorovéano, Ze mira zkuSenosti s praci v agenturach ovliviiuje jejich postoje.
Zatimco mén€ zkuSeni participanti vnimaji agenturni prostiedi vice idealisticky,

wevr

ti se zkuSenostmi z vice agentur nebo jiz mimo obor jsou vic€i praci v agenturach kriticté;si.

Ptestoze fluktuaci v agenturnim prosttedi nelze dle vypovédi zcela eliminovat, k cemuz
prispiva i fakt, Ze pfislusnici generace Z radi zkousi nové véci a méni pracovni prostiedi,
1ze ji podle vypovédi participantl zmirnit vhodné zvolenymi motivatory. Mezi ty hlavni patii
respektovani individudlnich potfeb zaméstnancti, adekvatni finanéni ohodnoceni
¢i kompetentni vedeni. Tyto motivatory je dobré vnimat ve spojeni s divody, které
participanti sami uvadéli jako klicové pro své setrvani v reklamnich agenturach — nejcastéji
zminovali dobry kolektiv, diivéru ze strany vedeni, moznost rustu, flexibilni pracovni dobu,

dostate¢né platové ohodnoceni a podporu work-life balance.

Vyzkum rovnéz ukazal, ze fluktuaci v reklamnich agenturach naopak ,,nahrava‘“ mnoho
bariér. Mezi hlavni bariéry patii pracovni pietiZzeni, nedostatecny work-life balance,
neadekvatni platové ohodnoceni, nekompetentni vedeni ¢i omezené moznosti kariérniho

rustu. VSechny tyto bariéry pfispivaji k tomu, ze ptisluSnici generace Z agentury opoustéji
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bez umyslu navratu, ptipadné piechézeji do jiné agentury nebo ziistavaji ve svém puisobisti,
ale snartistajici mirou demotivace. Porovnani zjisténych motivatorti a bariér ukazuje,
7ze mnohé motivatory jsou zaroven také potfebami generace Z a pokud nejsou naplnény,

meni se v bariéry, které snizuji atraktivitu agenturniho prostredi.

Pohled HR manazerek ukazuje, ze reklamni agentury si potfeby generace Z uvédomuji.
Jejich vypovédi dopliuji avtadé pripadi potvrzuji vypovédi samotnych participantd.
Zacinaji proto zavadet konkrétni opatieni, ktera maji za cil zvysit spokojenost a loajalitu
zamestnancll z této generace. Zaroven vSak vyzkum odhalil fadu dalSich prilezitosti
k posunu, které byly nasledné zohlednény v projektové ¢asti prace jako inspirace pro jesté
vetsi zatraktivnéni oboru. Vysledky vyzkumu byly taktéz vyuzity pro ndvrh iniciativy

a ndboroveé kampané s cilem podpofit pozitivni vnimani oboru ze strany generace Z.

Téma generace Z v prostiedi reklamnich agentur predstavuje dle zjisténych informaci
vyzvu pro oblast personalistiky i marketingu. Nabizi také prostor pro dalsi vyzkumné
aktivity. Zatimco tato prace poskytla hlubsi vhled do postojii, motivaci a bariér generace Z,
do budoucna by bylo vhodné navéazat formou kvantitativniho Setieni, které by umoznilo
ovétit ziskané poznatky na reprezentativnim vzorku respondentli. Pfinosné by mohlo byt
také mezigeneracni srovnani, které by podpofilo efektivni spolupraci rznych generaci

v prostiedi reklamnich agentur.
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PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANY SCENAR PRO
INDIVIDUALNI HLOUBKOVE ROZHOVORY

Prvni cilova skupina — zastupci generace Z v reklamnich agenturach

Uvod

Dékuji, Ze jste si udélal/a Cas natento rozhovor. Budeme se bavit o atraktivité prace
v reklamnich agenturach, zejména z pohledu generace Z. Zajima mé& Vase osobni zkuSenost,
jak vnimate praci v riznych agenturach, co Vas motivovalo ke zméndm a co Vas naopak

udrzelo v oboru.

Rozhovor bude probihat formou otevienych otdzek, neni tedy Zadna sprdvnd nebo
Spatné odpoveéd —jde mi o Vas pohled a uptimné sdileni zkusenosti. Dotkneme se témat jako
pracovni prostiedi, podminky, motivace ke zmén¢ i celkova atraktivita tohoto odvétvi pro
mladé lidi. Pokud by se v rozhovoru objevila otazka, kterd Vam nebude piijemna, dejte mi
prosim védet a mizeme ji preskocit.

Réda bych Vs také upozornila, ze si rozhovor budu nahravat, abych se mohla pozd¢;ji
vratit k Vasim odpovédim. Nahravka bude pouzita vyhradné pro ucely této analyzy a zlistane
anonymni. Pokud byste s nahravdnim nesouhlasil/a, mizeme rozhovor vést pouze formou

poznamek. Je to pro Vas v poradku?

Pokud mate jakékoli dotazy, klidné se ptejte. MliZeme zacit?

Uvodni &ast (pro viechny participanty)
1. Mohl/a byste mi krétce fict néco o sob&€? (jméno, veék, studium, profesni zameéteni)
2. Jaké mate zkuSenosti s praci v reklamni agentuie?
a. Pracujete/pracoval/a jste v reklamni agentute?
b. Pokud ano, jak dlouho a na jaké pozici?
c. 'V soucasnosti stale pracujete v reklamni agenture?
d. Pracoval/a jste pouze v jedné agentute, nebo jich bylo vice?

e. O jakou reklamni agenturu se jednd/nalo (sitovd, mald, stfedni, néjak

zamgétena...?)



Na zéklad¢ odpovédi bude participant zafazen do jedné ze tii skupin a otazky budou

navazovat podle jeho zkuSenosti.

1. Podskupina — participanti, ktefi maji zkuSenost s praci v jedné reklamni agenture
a stale v ni pracuji
Atraktivita prace v reklamni agenture

1. Co Vas motivovalo zacit pracovat v reklamni agentuie?

2. Shodovala se oc¢ekavani, ktera jste mél pfed nastupem s realitou po nastupu?

3. Jak hodnotite pracovni prostiedi a kulturu v agentute, kde pracujete?

4. Jaké aspekty prace v agentufe Vas nejvice bavi a napliuji?

5. Jsou naopak né&jaké aspekty, které Vas odrazuji nebo demotivuji?

Motivatory a bariéry setrvani v reklamni agentuie
6. Jste rozhodnuty/a zlistat pracovat v této agentutfe dlouhodobé?
a. Pokud ano: Pro¢?
b. Pokud ne: Pro¢? A existuji n¢jaké podminky, které by vas ptimély zlstat?
7. Co by mohlo zvysit Vasi spokojenost a loajalitu k zaméstnavateli?
8. Mate zkuSenost s praci v jiném prostiedi? Pokud ano, co povazujete za nejvétsi
vyhody a nevyhody prace v reklamni agentute oproti jinému prostiedi/profesi?
Piemysleni o kariéie v reklamni agentuie z pohledu generace Z:

9. Jakozto zastupce generace Z, myslite si, Ze pro tuto generaci je obecné prostiedi
reklamnich agentur atraktivni? Cht&ji zde setrvat pracovat anebo jde o dobry

odrazovy mistek v kariére?
10. Co podle vas délaji reklamni agentury ve vztahu ke spolupraci s generaci Z Spatné?

11. Napada véas idealni pracovni model prace v reklamnich agenturach? Co by se podle
Vias mélo zménit v pracovnim prostfedi agentur, aby mladi lidé méli vétsi motivaci

v nich setrvat a citili se spokojené;jsi?



2. Podskupina — Participanti, ktefi maji zkuSenost s praci v reklamni agentufre, ale jiz
pracuji v jiné/nékolikaté agenture
Motivace a bariéry prace v RA

1. Co Vas motivovalo zacit pracovat v reklamni agenture?

2. Jaké aspekty prace v agenturach Vas presvédcily zlstat v tomto oboru?

3. Jaké aspekty prace v agentute Vas nejvice bavi a napliuji?

4. Jsou naopak né&jaké aspekty, které¢ Vas odrazuji nebo demotivuji?

5. Jste rozhodnuty/a ziistat pracovat v této agentuie dlouhodobg&?

a. Pokud ano: Proc?

b. Pokud ne: Proc? A existuji néjaké podminky, které by vas ptimély zlstat?

Porovnani prace v reklamnich agenturach
6. Proc jste se rozhodl/a zménit reklamni agenturu?
7. Jak se lisily podminky, prostiedi nebo pfistup k praci v jednotlivych agenturach, kde
jste pracoval/a?

8. Jaké faktory nejvice ovliviiuji Vasi spokojenost arozhodnuti zlstat v soucasné

agentufe?

PifemysSleni o kariéfe v reklamni agentuie z pohledu generace Z:

9. Jakozto zastupce generace Z, myslite si, Ze pro tuto generaci je obecné prostiedi
reklamnich agentur atraktivni? Chtéji zde setrvat pracovat anebo jde o dobry

odrazovy mustek v kariéte?
10. Co podle vas délaji reklamni agentury ve vztahu ke spolupraci s generaci Z Spatné?

11. Napada vas idealni pracovni model prace v reklamnich agenturach? Co by se podle
Vias mélo zménit v pracovnim prostiedi agentur, aby mladi lidé méli veétsi motivaci

v nich setrvat a citili se spokojen¢jsi?



Podskupina — Participanti, ktefi maji zkuSenost s praci v reklamni agenture, ale
v agenturach jiZ nepracuji
Motivace a bariéry prace v RA
1. Co vas motivovalo k tomu, Ze jste pfedtim do reklamni agentury nastoupil/a?
2. Co Vas motivovalo k odchodu z reklamni agentury?

3. Kdybyste mél/a moznost néco zménit ve své predchozi praci v reklamni agentute, co

by to bylo?

4. Co by Vas motivovalo k navratu do ptedchozi agentury?

Pohled na kariéru a atraktivitu prace v agenturach

5. Jak sezménil Va§ pohled na praci v reklamnich agenturach? Rekl/a byste, Ze
ptedchozi/nasledujici pracovni zkuSenosti, které jste ziskal ovlivnily V4§ néazor

na praci v reklamni agentute?

6. Jaké aspekty jinych/soucasného pracovniho prostfedi povazujete za lepsi oproti

reklamnim agenturdm?
7. Co vam naopak chybi v soucasné praci oproti agentuie?

8. Prijde vam reklamni agentura stale atraktivni misto pro praci?

Piremysleni o kariére v reklamni agenture z pohledu generace Z:

9. Jakozto zastupce generace Z, myslite si, Ze pro tuto generaci je obecné prostiedi
reklamnich agentur atraktivni? Chtéji zde setrvat pracovat anebo jde o dobry

odrazovy mistek v kariéte?
10. Co podle vas délaji reklamni agentury ve vztahu ke spolupraci s generaci Z Spatné?

11. Napada vés idealni pracovni model prace v reklamnich agenturach? Co by se podle
Viés mélo zménit v pracovnim prostiedi agentur, aby mladi lidé méli vétsi motivaci
v nich setrvat a citili se spokojené;jsi?
Zavérecna Cast (pro vSechny participanty)

Mate n&jaky zavérecny komentaf k tématu prace atraktivity v reklamnich agenturach?



Druha cilova skupina — HR v reklamnich agenturach

Uvod

Dékuji, ze jste si udélal/a Cas natento rozhovor. Budeme se bavit o atraktivité prace
v reklamnich agenturach, zejména z pohledu generace Z. Zajima m¢ VaSe osobni zkuSenost,

jak vnimate obtiznost ndboru a spolupraci s touto generaci.

Rozhovor bude probihat formou otevienych otdzek, neni tedy zadna spravnd nebo
Spatna odpovéd’ — jde mi o Vas pohled a upiimné sdileni zkusenosti. Dotkneme se témat jako
pracovni prostiedi, podminky, motivace ke zméné 1 celkova atraktivita tohoto odvétvi pro
mlad¢ lidi. Pokud by se v rozhovoru objevila otazka, kterd Vam nebude piijemnd, dejte mi
prosim védét a mtizeme ji preskocit.

Réda bych Vs také upozornila, Ze si rozhovor budu nahravat, abych se mohla pozdé;ji
vratit k Vasim odpovédim. Nahravka bude pouzita vyhradné pro ucely této analyzy a zlstane
anonymni. Pokud byste s nahrdvanim nesouhlasil/a, mizeme rozhovor vést pouze formou

poznamek. Je to pro Vas v poradku?
Pokud neméte dotazy, mizeme zacit s rozhovorem?

1. Jak byste popsali Vase zkuSenosti s naborem a spolupraci s generaci Z (lidé

ve véku 20-30 let)?
o Vnimate zde néjaké rozdily v pfistupu k praci oproti predchozim generacim?
2. Pro¢ si podle vas mladi lidé z generace Z vybiraji praci v reklamni agentuie?
o S jakymi diivody jste se setkal/a na pohovoru?
3. Pozorujete ve vasi agenture vétsi fluktuaci u generace Z nez u jinych generaci?
o S jakymi diivody k odchodu se nejcastéji setkavate?

4. Jednim z hlavnich divodi odchodu, ktery zastupci této generace uvadi, je

Spatné vedeni.
o Setkali jste se s tim u odchézejicich zaméstnanct? Pokud ano, co zaznivalo?
o Zastupci gen Z v této souvislosti nejcastéji zminuji:
*= Micromanagement

»  Uplnou absenci vedeni, nedostatek péée o potieby



= Bossing

o Setkali jste sestim né€kdy? Pokud ano, jak agentura s témito zjiSténimi

pracuje?
DalSim z ¢asto uvadénych divodi je nerespektovani osobniho ¢asu.
o Zéastupci gen Z v této souvislosti nejcasteji zminuji:
= PfetiZeni
» Nedostatek mantineld vici klientim
= Nekoncici tlak a stres
o Jak na to nahlizite? Souhlasite s tim?
o Snazi se tomu agentura n¢jak predchazet? Je to vibec v jejich silach?
DalSim silnym faktorem pro odchod z agentury je platové ohodnoceni.
o Jak vnimate finan¢ni ndroky generace Z? Myslite, Ze jsou realistické?
o Jak casto je vyse platu divodem k odchodu?
o Jak zpravidla vypada vyjedndvani o vysi platu s touto generaci?

V ramci rozhovori se zastupci gen Z jsem se setkavala s tim, Ze méli problém

predevSim na za¢atku své kariéry v reklamnich agenturach.

o Zastupci gen Z v této souvislosti nejcastéji zminuyji:
= Pocit nezapadani do kolektivu
= Pocit osamoceni
= Nevédi, na koho se obratit
= Nadfizeny nema dostatek prostoru na vénovani
= Nerespektovani part-time pracovni doby

o Jaky onboarding pro mladé zaméstnance nabizite?

o Objevila se nekdy kritika, Ze agentura novacky nepodporuje dostatecné?

Vidite néjaké kli¢ové faktory, které by generaci Z mohly primét, aby v agenture

zustala déle?



9. Cim se snaZite motivovat zaméstnance z generace Z, ktery zvaZuje odchod, aby

zustal?

10. Myslite si, Ze se reklamni agentury dostate¢né prizpisobuji generaci Z, nebo

spiSe spoléhaji na to, Ze se mladi lidé prizpisobi jim?

12. Je néco dalSiho, co jsem zapomnéla a neméla bych piehlédnout?



PRILOHA P II: AUDIO ZAZNAM A PREPISY ROZHOVORU
Audio zdznamy rozhovorti a jejich piepisy jsou dostupné na online tlozisti.

https://drive.google.com/drive/folders/1vgy-ho4bTPGleT-
KECY_ 3ZPRCBgNHUOE?usp=drive_link



https://drive.google.com/drive/folders/1vgy-ho4bTPGleT-KECY_3ZPRCBgNHU0E?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1vgy-ho4bTPGleT-KECY_3ZPRCBgNHU0E?usp=drive_link

PRILOHA P III: PREHLED KODOVANYCH TRVZENI

Ptehled zatazeni jednotlivych vypovédi do motivatort, bariér a dalSich percepci je soucasti
tabulky Kodované vypovédi participantii generace Z. Bariéry, motivatory a idealni
pfedstavy o reklamni agentuife jsou uvedeny na specidlnich listech tabulky. V listu
Kodované vypovedi je mozné filtrovat dle jednotlivych odpovédi. V tabulce Kddované
vypovedi HR jsou uvedeny vypovédi druhé cilové skupiny a také je mozné v nich filtrovat

dle okruhti otazek. Ob¢ tabulky jsou dostupné na online ulozisti pod timto odkazem:

https://drive.google.com/drive/folders/1r xTOWiNiw2o06w70a3srfuWgeblrHVFvD?usp=sh

aring


https://drive.google.com/drive/folders/1rxTOWiNiw2o6w7oa3srfuWqgblrHVFvD?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1rxTOWiNiw2o6w7oa3srfuWqgblrHVFvD?usp=sharing

