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SOUHRN

1. Cil préce:

Cilem této prace byla minimalizace §kod ucetnimi kontrolou jejich chybovosti pied propagaci na portalu nebo
socialnich sitich. Splnéni tohoto cile bude konkrétné hodnoceno pomoci kvantitativniho vyzkumu a stanovené
hypotézy 2.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast diplomové prace zpracovana pomoci reSerSe odborné literatury, védeckych
¢lanku a internetovych zdrojii. Komparovany byly kli¢ové oblasti, pomoci kterych byla zpracovana analyticka
Cast prace.

V analytické Gasti prace bylo zapotiebi charakterizovat vybranou OSVC a soucasnou podobu marketingové
komunikace na socidlnich sitich. V praci bylo vyuzito kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum byl konkrétné
realizovan pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setieni pomohlo vyhodnotit stanovené hypotézy. Jejich
vyhodnoceni bylo nasledné dokazano pomoci pokrocilych statistickych metod. Konkrétné pomoci testu dobré
shody a pomoci dvouvybérového Studentova t-testu. Na zakladé teoreticko-metodologické a analytické Gasti
prace mohla byt navrzena kampaii pro tvorbu znaéky OSVC na socialnich sitich. Navrzena byla neplacena
kamparn, tedy formou obsahového marketingu a placena kampan, tedy formou reklamy.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Pomoci dotaznikového Setieni a statistickych metod byly potvrzeny a vyvraceny jednotlivé hypotézy. Hypotézy
byly zaméFené na postoj zakaznikl viéi propagaci Gcetnich sluzeb na socidlnich sitich. Déle na kli¢ové atributy,
podle kterych si zakaznici vybiraji poskytovatele Gietnich sluzeb. Na nejpouzivanéjsi socialni sit’, kterou klienti
nejcasteji vyuzivaji pro hledani poskytovatele ucetnich sluzeb a také na to, jakou formu obsahu na ucetnim
profilu preferuji. Hypotéza 1 byla potvrzena, hypotéza 2 zamitnuta, hypotéza 3 byla zamitnuta a hypotéza 4 byla
potvrzena. Zamitnutim druhé hypotézy doslo k nepfimému splnéni cile této diplomové prace. Dalsi dulezitou
casti bylo zhodnoceni souc¢asnych metrik na socialnich sitich Facebook a Instagram, které se ve vétSin€ piipadu
nachazi v &ervenych &islech. OSVC si stanovila cile, kterych by chtéla pomoci marketingové kampang
doséhnout. Autorka prace pomoci literarni reserSe, dotaznikového Setfeni a zhodnoceni metrik mohla stanovit
navrh na kampai pro tvorbu znagky, ktera by OSVC méla pomoci téchto cilii dosahnout.

4. Zavéry a doporuceni:

Navrh na kampané pro tvorbu znacky se zaméfil na cil diplomové prace, kdy doslo k navrzeni takové formy
obsahu, aby ucetni minimalizovala pfipadné skody zplsobené klientim tcetnimi kontrolou chybovosti pied
propagaci na sociélnich sitich. V navrzené kampani bylo doporuc¢ovano, aby se tcetni zaméfila na vyzdvihnuti
své profesionality a kvality poskytovanych tcetnich sluzeb. Dale byla navrzena kampan pomoci obsahového
marketingu a reklamy v zavislosti na potieby a pozadavky klienttl, které byly zjistény dotaznikovym Setienim.
Tyto navrhy byl mély OSVC pomoci dosahnout stanovenych cilg.

KLICOVA SLOVA

OSVC, marketing, strategie, ucetnictvi, Gietni sluzby, propagace, znacka, kampa, socialni sité, Instagram,
Facebook
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this work was to minimize damages by accountants by checking their error rate before promotion on
the portal or social networks. The fulfillment of this objective will be specifically assessed using quantitative
research and established hypothesis 2.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of the thesis was processed using a search of professional literature,
scientific articles and internet resources. The key areas, which were used to process the analytical part of the
work, were compared.

In the analytical part of the work, it was necessary to characterize the selected self-employed and the current
form of marketing communication on social networks. Quantitative research was used in the work. The research
was specifically implemented using a questionnaire survey. The questionnaire survey helped to evaluate the
established hypotheses. Their evaluation was subsequently proven using advanced statistical methods.
Specifically, using a goodness-of-fit test and using a two-sample Student's t-test. On the basis of the theoretical-
methodological and analytical part of the work, a campaign for the creation of the self-employed brand on social
networks could be proposed. An unpaid campaign, i.e. in the form of content marketing, and a paid campaign,
i.e. in the form of advertising, were proposed.

3. Result of research:

Using a questionnaire and statistical methods, individual hypotheses were confirmed and refuted. The hypotheses
were focused on the attitude of customers towards the promotion of accounting services on social networks.
Next, the key attributes according to which customers choose accounting service providers. On the most used
social network, which clients most often use to search for an accounting service provider, and also on what form
of content they prefer on an accounting profile. Hypothesis 1 was confirmed, hypothesis 2 was rejected,
hypothesis 3 was rejected, and hypothesis 4 was confirmed. By rejecting the second hypothesis, the goal of this
thesis was indirectly fulfilled. Another important part was the evaluation of the current metrics on the social
networks Facebook and Instagram, which in most cases are in the red. The self-employed person has set goals
that they would like to achieve with the help of a marketing campaign. Using a literature search, a questionnaire
survey and an evaluation of metrics, the author of the thesis was able to establish a proposal for a branding
campaign that should help the self-employed to achieve these goals.

4. Conclusions and recommendation:

The proposal for branding campaigns focused on the goal of the diploma thesis, where such a form of content
was designed so that the accountant minimizes any damage caused to clients by the accountant's error checking
before promotion on social networks. In the proposed campaign, it was recommended that the accountant focus
on highlighting her professionalism and the quality of the accounting services provided. Furthermore, a
campaign was designed using content marketing and advertising, depending on the needs and requirements of
the clients, which were determined by a questionnaire survey. These proposals were intended to help the self-
employed to achieve the set goals.

KEYWORDS

Self-employed, marketing, strategy, accounting, accounting services, promotion, brand, campaign, social
networks, Instagram, Facebook
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1 Uvod

Marketing je klicovym nastrojem pro Uspésné podnikani a Gcetnictvi neni vyjimkou. V dnesni
digitalni dobé jsou socidlni sité¢ nezbytnou soucasti kazdého marketingového planu, protoze
umoziiuji OSVC sdilet své produkty a sluzby $irokému publiku. Tato prace bude zaméfena na
zkoumani u¢innosti marketingovych strategii pro poskytovatele uéetnich sluzeb na socialnich
sitich. Budou zkoumany nejuéinnéjsi nastroje a techniky pro propagaci sluzeb ucetni na
socialnich sitich a také vyhody a nevyhody pouzivani socialnich médii v marketingu ucetnich
sluzeb.

Autorka si zvolila toto téma, jelikoZ ona sama je zvolenou OSVC a chtéla do hloubky rozebrat
svoji soucasnou komunikaci na socialnich siti. Prace by OSVC méla pomoci dosahnout
stanovenych cild na zaklad¢ ziskanych informaci z teoreticko-metodologické ¢asti,
dotaznikového Setieni a navrzené kampané pro tvorbu znacky.

V teoreticko-metodologické &asti byl nejdiive vymezen pojem OSVC a byl charakterizovan
segment tohoto trhu. Dale byly vymezeny postoje zakazniki vii¢i marketingovym aktivitdm
OSVC. Také bylo dilezité zhodnotit, jaky vyznam ma marketing pro OSVC a jaké ji prinese
pfinosy v implementaci na Ucetni sluzby.

Dalsi kapitola se tykala vykonovych indikatort ucetnich sluzeb. Nejdiive bylo potieba objasnit,
jaké vlastnosti maji ucetni sluzby. Byly vyjmenovany typy ucetnich sluzeb poskytovanych
OSVC a jejich specifika. V této kapitole byly také vypsany nejdilezitéjsi vlastnosti, které by
dobry ucetni m¢l mit. Dulezitou soucasti kapitoly byla také charakteristika komunikace
s klienty na socidlnich sitich. Dale byly popsany vykonové indikatory pro hodnoceni uspésnosti
marketingové kampané, které byly pozdéji vyuzity i v praktické Casti prace pii navrhu
marketingové kampané pro tvorbu znacky. Dulezitou ¢asti bylo i popsani vykonovych
indikatort pro hodnoceni u¢innosti poskytovanych ucetnich sluzeb. Posledni ¢asti této kapitoly
byla charakteristika bezpe¢nosti a spokojenosti zakaznikii v marketingu Gdetnich sluzeb OSVC
na socialnich sitich.

Tteti kapitolou teoretické ¢asti je Mediace na webu 2.0 az 4.0. V této kapitole bylo dilezité
charakterizovat, co jsou to weby 2.0, 3.0 a 4.0. Dale byly vyjmenovany socialni sit¢ webu 2.0 az
4.0 a charakterizovany socialni sit¢ Facebook a Instagram, které jsou stézejni pro tuto
diplomovou praci. Autorka usoudila, Ze je dalezité zdtvodnit, jaky vyznam maji socidlni sité
pro marketing a podnikani. Dulezitou soucasti bylo vyjmenovat, jaky typ obsahu je vhodny pro
marketing ucCetnich sluzeb na socialnich sitich. Dalsi ¢asti této kapitoly byl popis méteni
uspésnosti kampani na socialnich sitich. Posledni ¢ast této kapitoly byla vénovéana negativnimu
chovéni na webu 2.0 az 4.0 a online trollingu.

Posledni kapitolou teoretické ¢asti je Metodika. V této kapitole byly popsany metody, které
byly pouzity, aby bylo dosaZzeno hlavniho cile prace. V metodice byly vyjmenovany i jednotlivé
hypotézy, které byly potvrzeny, nebo vyvraceny pomoci kvantitativniho vyzkumu v analytické
Casti prace a jejich potvrzeni ¢i vyvraceni bylo ovéfeno pomoci pokrocilych statistickych
metod.

Prvni kapitolou analytické ¢asti prace byla Povrchni kontrola vstupnich dat. Bylo zapottebi
konkurenci, kterd plsobi ve stejném odvétvi a dale vymezit cile OSVC. Také byla
charakterizovdna souc¢asna podoba propagace na socialnich sitich Instagram a Facebook.

Soucasti druhé kapitoly bylo settidéni spolehlivych atributli pro propagaci. Atributy byly
setfidény pomoci kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci
dotaznikového Setfeni. Byly stanoveny hypotézy, které byly testovany pomoci testu dobré



shody a pomoci dvouvyb&rového Studentova t-testu. Na zakladé téchto testt budou hypotézy
bud’ potvrzeny nebo vyvréceny. Na konci této kapitoly jsou jednotlivé hypotézy a jejich
vysledky setfidény do souhrnné tabulky.

Posledni kapitolou analytické ¢asti prace je navrh kampané pro tvorbu znacky. Kampan byla
vytvofena na zaklad¢ informaci ziskanych z teoreticko-metodologické casti a na zaklade
vysledkd z kvantitativniho vyzkumu. Tato kapitola je rozdélena do dvou podkapitol. Prvni
podkapitola je zaméfena na navrh neplacené kampané pro tvorbu znacky, tedy formou
obsahového marketingu a druhd podkapitola je zaméfena na navrh placené kampané, tedy
formou reklamy na socialnich sitich.

Cilem této prace byla minimalizace $kod u¢etnimi kontrolou jejich chybovosti pted propagaci
na portalu nebo socialnich sitich. Tento cil bude nepfimo potvrzen hypotézou 2. A to, jak
prostrednictvim kvantitativniho vyzkumu, tak i pomoci pokrocilé statistick¢é metody, kterou
byly ovéfeny vysledky dotaznikového Setfeni. Je stanovena nulova hypotéza HO: ocekavané a
pozorované Cetnosti se shoduji (cena je kliCovym faktorem pro podnikatele pii vybéru
poskytovatele ucetnich sluzeb na socidlnich sitich). K nulové hypotéze je vytvoiena alternativni
hypotéza HA: oc¢ekdvané a pozorované Cetnosti se neshoduji (cena neni klicovym faktorem pro
podnikatele pti vybéru poskytovatele ticetnich sluzeb na socialnich sitich). Jelikoz byla nulova
hypotéza zamitnuta pomoci testu dobré shody, byla ptijata hypotéza alternativni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické &asti budou nejdiive charakterizovany postoje k marketingu OSVC
a znatek. V této kapitole autorka v prvni fadé vymezila pojem OSVC a charakterizovala
specificky segment trhu. Dale se vénovala zdkaznikiim a jejich postojim vac¢i marketingu
OSVC. Autorka se také zaméfila na postoje zdkaznik viiéi znatkam v implementaci na trh
Gietnich sluzeb. Posledni podkapitola byla vénovana vyznamu marketingu pro OSVC a jeho
prinostim. Dalsi kapitolou teoreticko-metodologické ¢asti prace jsou Vykonoveé indikatory
ucetnich sluzeb. V této kapitole autorka predstavila vlastnosti ti€etnich sluzeb a typy ucetnich
sluzeb, které miize OSVC poskytovat. Dale bylo v kapitole rozebrano, jakym zptisobem by
méla OSVC komunikovat se zakazniky na socialnich sitich. Na zavér kapitoly se zamétila na
propagaci ucetnich sluzeb, kde byly popsany dilezité atributy sluzeb souvisejici s marketingem
na socialnich sitich. V ptfedposledni kapitole je rozebrano téma mediace na webu 2.0 az 4.0.
V této kapitole byl popsan web 2.0, 3.0 a 4.0. Dale se autorka zaméfila na socialni sité téchto
webl. Byly popsany pouze socidlni sité Facebook a Instagram, protoze prakticka ¢ast prace se
bude vénovat pouze témto socialnim sitim. U kazdé sit¢ bylo piedstaveno, ¢im je
charakteristicka a jak na ni funguje algoritmus. V posledni kapitole této Casti je popsana
metodika préce.

2.1 Postoje k marketingu OSVC a znaéek

Vybér vhodneho poskytovatele ucetnich sluzeb muze byt pro zakazniky velmi dulezity. Pokud
se jedna o OSVC nebo malé podniky, miize byt pro n¢které zakazniky osobni vztah a divéra
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nebo korporace, miize byt silna znacka a dobré reputace v oboru pro zédkazniky kli¢ova.

Dulezité je, aby poskytovatelé dokazali poskytnout zakaznikiim to, co potiebuji, a aby jejich
marketingove aktivity oslovily spravné cilové skupiny. Duvéryhodny a kompetentni obraz
znacky, spolehlivé poskytovani sluzeb, pratelska a profesiondlni komunikace s klienty, ale také
doporuceni a recenze od spokojenych zakazniki mohou byt klicové faktory, které zakazniky
pritahuji a udrzuji.

V né&kterych piipadech mohou byt zakaznici vice naklonéni osobam OSVC neZ znackam,
protoze osobni vztahy mohou byt mnohem siln€jsi a diveéryhodnéjsi. Naptiklad pokud jde
0 poradenské sluzby nebo individualni vyrobky, mize byt osobni kontakt a doporuceni klicovy
pro uspéch.

Na druhé strané, zdkaznici mohou preferovat znacky zejména v ptipadé, kdy hledaji Sirokou
Skéalu produktl a sluzeb. Znacky mohou mit silnou reputaci, kterd zdkazniky ptitahuje a zvysuje
jejich davéru v produkt nebo sluzbu. Znacky také mohou byt spojeny s ur¢itym Zivotnim stylem
nebo hodnotami, coz mize byt pro nékteré zdkazniky atraktivni.

Celkove lze tici, Ze postoje zadkaznikl k marketingu osoby samostatné vydélecné ¢inné a znacek
jsou velmi individudlni a zavisi na mnoha faktorech. Je dulezité, aby osoby ¢i znacky

porozumély potfebam svych zédkaznikli a vytvoftily strategii marketingu, ktera bude co nejvice
odpovidat jejich o¢ekavanim a potfebam.

Tato tvrzeni jsou dale potvrzovana pomoci riznych vyzkumu v jednotlivych podkapitolach této
diplomové préace.

2.1.1 Vymezeni pojmu OSVC a charakteristika tohoto segmentu trhu

Dle Solitea, Ceska republika, a. s. (2022b) je OSVC (osoba samostatné vydéle¢né &inna) dle
zakona Clovek, ktery ziskava ptijmy z podnikani. MiZe to byt také osoba, kteréd ziskava piijmy



Z jiné vydéle¢né ¢innosti (napf. poskytnuti autorskych prav, napiiklad u spisovatele na jeho
literarni dilo).

Comeflex Office (2019) uvadi, ze zivnostenské podnikani upravuje zédkon ¢. 455/1991 Sb.
Tento zakon definuje Zivnost jako ,,soustavnou cinnost provozovanou samostatné, vlastnim
jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto
zakonem. *

Dle Comeflex Office (2019) miize byt hned n&kolik divodd, pro¢ zadit podnikat jako OSVC.
Jednim z nich je to, e zahajeni, preruseni, ale také ukondeni podnikani je u OSVC
administrativné jednodussi. Autor dale uvadi, ze OSVC stadi vést zaznamy o pifjmech (pokud
osoba uplatiiuje vydaje pausalem), zaznamy o piijmech a vydajich (pokud osoba uplatituje
skute¢né vydaje). Kdezto pokud je zalozeno s. r. 0 (nebo jakékoliv jina pravnicka osoba), musi
vést od zagatku podnikani podvojné uetnictvi. Uetnictvi si mize pravnicka osoba bud’ vést
sama, nebo si najme uéetni. Dalsi vyhodou toho, pro¢ podnikat jako OSVC, miize byt fakt, Ze
tato si mize snadno vybrat své penize (tzv. 0sobni spotieba). Pravnicka osoba si své penize
miiZze vybrat pouze prostfednictvim mzdy nebo jako podil ze zisku, a to zpravidla jednou ro¢né.
Diivodem pro podnikani jako OSVC je i mira dafiové zatéze, ktera je niz§i neZ pros. r. o.

Solitea, Ceska republika, a. s. (2022b) dopliuje tvrzeni Comeflex Office (2019) 0 podminky
stanovené zivnostenskym ufadem, kdy uvadi, ze OSVC podnikd na zakladé opravnéni
k podnikani. Toto opravnéni vydava Zivnostensky ufad. Aby OSVC opravnéni ziskala, musi
spinit tyto podminky:

e vék minimaln€ 18 let;
e svepravnost;

e Dpezthonnost — osoba nemtize mit V trestnim rejstiiku zadny trestny ¢in souvisejici
S podnikanim nebo jeho predmétem;

e odborna zptisobilost — tato podminka se tyka pouze téch zivnosti, kde je potteba dolozit
vzdélani ¢i praxi.

Komora certifikovanych uéetnich (2019) k podminkam uvedenym vyse jesté dodava, ze OSVC,
ktera chce poskytovat ucetni sluzby, musi splnit ur¢ité podminky zivnostenského opravnéni.
Zivnostenské opravnéni se vztahuje k pfedmétu podnikéni ,,&innost uéetnich poradets, vedeni
ucetnictvi, vedeni danové evidence®. Jednd se o pfedmét podnikdni, ktery je zafazeny mezi
zivnosti véazané. Vstup do tohoto odvétvi je tak regulovan zdkonem ¢&. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani, ktery stanovi podminky nutné k ziskani Zivnostenského listu takto:

e vysokoskolské vzdélani a 3 roky praxe v oboru, nebo
e vyssiodborné vzdélani a 5 let praxe v oboru, nebo
e stfedni vzdé€lani s maturitni zkousSkou a 5 let praxe v oboru, nebo

e osvédCeni o rekvalifikaci nebo jiny doklad o odborné kvalifikaci pro pfisluSnou
pracovni ¢innost vydany zatizenim akreditovanym podle zvlastnich pravnich ptedpist,
nebo zafizenim akreditovanym Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy CR.



Dle Solitea, Ceska republika, a. s. (2022b) miize osoba samostatné vydéle¢né ¢inna podnikat
na:

e hlavni ¢innost — podnika ,,na plny uvazek* a ma povinnost hradit alespoit minimalni
zalohy na socidlni a zdravotni pojisténi;

e vedlejsi ¢innost — naptiklad student do 26 let, osoba na matetské/rodicovské dovolené,
v diichodu nebo pfi zaméstnani na hlavni pracovni pomér. Rozdil oproti podnikéni na
hlavni ¢innost je ten, Ze nemusi platit minimalni zalohy na pojisténi a tyto zalohy jsou
niz8i nebo vypocitavaji na zakladé skute¢né¢ dosazené¢ho piijmu.

Dollarhie (2022) uvadi, ze OSVC nepracuji pro konkrétniho zaméstnavatele, ktery jim vyplaci
fixni mzdu, ale jsou to nezavisli dodavatelé, kteti maji ptijem z uzavirani obchodu s jinymi
zivnostniky nebo firmami. OSVC vykonavaji riizna povolani, ale obecné jsou to kvalifikovani
profesionalové pro urcity druh prace.

Dle Dollarhie (2022) mohou byt kliGovymi faktory, pro¢ lidé zadinaji podnikat jako OSVC,
predevsim:

e OSVC pracuji samy na sebe a nemaji nad sebou vedouciho, ktery by jejich préci
kontroloval,

e toto podnikani poskytuje vysokou miru flexibility a autonomie, coz s sebou ale nese
velkou miru rizika;

e OSVC si vytvafi sviij vlastni rozvrh — pracuje tedy na zakladé svych ¢asovych mozZnosti
a potfeb;

e OSVC si mohou vybrat, s kym budou spolupracovat a s kym ne;

e ndktefi podnikatelé zaéinaji podnikat jako OSVC z toho divodu, Ze si uZivaji vyzvy
zacit budovat néco od nuly.

Faktort, pro¢ za¢it podnikat jako OSVC, miiZze byt mnohem vice. Byly jmenovéany pouze ty

vvvvvv

2.1.2 Postoje zakazniku vii¢i marketingovym aktivitam OSVC

Dle Duggal (2020) mohou byt postoje zakaznikti k marketingu osoby samostatné vydéle¢né
¢inné riiznorodé a zavisi na mnoha faktorech, jako jsou zkusenosti zdkazniki s danou osobou
¢1 znackou, kvalita produktl nebo sluzeb, cilova skupina, marketingové aktivity a komunikace
znacky a mnoho dal$ich.

Autorka dale uvadi, Zze lidé mohou zpracovavat podnéty v marketingu dv€éma zptsoby, a to
centralni cestou a periferni cestou. Centralni cesta ovliviluje ty spotiebitele, ktefi jsou
motivovani k ndkupu, a zaroven jsou schopni peclivé zvazit marketingové aktivity. Periferni
cesta ovliviiuje ty spotiebitele, kteti sice nejsou motivovani k nakupu nebo nejsou schopni
zpracovat hlavni marketingové sdéleni, ale mohou se na zakladé marketingového sdéleni
rozhodovat podle toho, jak je interpretovano (napf. na zaklad€ jeho vizualu). Centralni cesta se
miiZze pro obchodniky zdat jako nejpfesved€ivéjsi a nejptirozenéjsi volba, ale periferni cesta by
neméla byt upozadovana. Periferni cesta miiZze byt pro nékteré produkty efektivnéjsi, napf.
produkty kaZdodenni spotfeby mohou byt 1épe propagovany periferni cestou, jelikoz
nevyvolavaji silné zapojeni spotiebiteli. Diilezité je také vzit v tivahu, kde a jakou cestou bude
produkt/sluzba propagovéana. Pokud naptiklad hovotime o néjaké reklamé v podcastu, ktery
poslouchaji spotiebitelé v posilovné, ur¢ité pro né¢ bude v tento moment lepsi periferni
marketing, jelikoZ v tuto chvili vnimaji hlavné zvukové efekty.



Breschi (2023) uvadi, ze zakaznici jsou fizeni prostfednictvim svych potieb. Potfeba zakaznika
je motiv, ktery zakaznika ptiméje ke koupi sluzby nebo produktu. Potteba zékaznika je hnacim
motorem k ndkupu. Pro kazdého podnikatele je tedy dilezité vyiesit potiebu zakaznika. Pokud
podnikatel predvida potiebu zédkaznika, uspokoji spotiebitele jesté diive, nez samotnou potiebu
uciti. A to muze podnikatele vést k riistu, inovaci a udrzeni. Je tedy dulezité naslouchat
zakaznikim a jejich potiebam.

Tato autorka (2023) rozdé€luje potieby zakaznikii do dvou kategorii — potieba tykajici se
produktu a potieba tykajici se sluzby. Jelikoz je diplomova prace zaméfena na poskytovani
ucetnich sluzeb, bude zde rozebrana pouze potieba tykajici se sluzeb:

e funkc¢nost — zakaznici potiebuji, aby sluzba fungovala tak, aby vyftesila jejich problém
nebo pfani;

e cena — pro zdkazniky je velmi dualezité, aby nabizena sluzba byla v souladu s jejich
rozpoctem;

e spolehlivost — nabizena sluzba musi byt spolehliva tak, jak je inzerovana pokazdé, kdyz
ji chce zakaznik vyuzit;

e vykon — sluzba musi fungovat spravné, aby zakaznik mohl dosahnout svych cili;

e ucinnost — sluzba musi byt pro zdkaznika efektivni tim, ze zjednodusi jinak Casové
naro¢ny proces;

e ovladani — zakaznici musi mit pocit, Ze maji pod kontrolou interakci od zacatku do
konce a dale. Posileni postaveni zdkaznika by nemélo koncit prodejem. M¢la by byt
usnadnéna napiiklad zména sluzeb ¢i podminek;

e moznosti — pro zakazniky jsou dilezité moznosti, kdyz se rozhoduji o koupi. Proto je
dalezité, kdyz jim podnikatel nabidne vice sluzeb a moznosti spoluprace, aby méli
zakaznici svobodu volby;

e informace — zadkaznici potiebuji informace od zacatku, kdy zaCnou integrovat se
znaCkou. Je dilezité, kdyz podnikatel investuje, at’ uz penize nebo ¢as, do obsahu
vzdélavacich blogt, aby zakaznici méli dostatek informaci, které potfebuji k vyuzivani
sluzby.

Dle webu Breschi (2023) je dulezité identifikovat potiebu zakaznika. To znamena pochopit
odkud zékaznici ptichazeji, kdyz se rozhoduji nakoupit, jaka maji o¢ekavani a na jaké prekazky
po cesté narazi.

S tvrzenim ohledné postojii zakaznika vii¢i marketingu OSVC souzni i Jud (2016), ktery uvadi,
7e by se podnikatelé misto tradicniho marketingového modelu 4P méli vice zamé&fit na model
4C, tedy na hodnotu pro zadkaznika. 4C konkrétné¢ popisuji obsah, pohodli, naklady
a komunikaci pro zakaznika. Pokud se zaméfime na prvni zminéné, tedy obsah, jde v podstaté
o to, ze zékaznik nekupuje produkt nebo sluzbu jako takovou, ale spiSe feSeni problému.
Pohodli je pro zdkazniky lep$i nezli konkrétni misto. To znamend, Ze by sluzba méla byt
umisténa tam, kde bude pohodIn€ nalezena. Zaméfeni se na naklady (z pohledu zékaznik)
misto na cenu je také velmi dilezité. Zakazniky nezajimaji naklady podnikatele na to, aby mohl
sluzbu prodavat. Dulezité pro né je, aby cena, kterou podnikatel za sluzby pozaduje, byla
v souladu s hodnotou obsahu vnimanou zdkaznikem. V posledni fad¢ je dulezité zamétit se
pfedevsim na komunikaci nezli propagaci. Zakaznici musi védét, pro€ je pro né nabizena sluzba
¢i produkt dulezity a kde jej mohou ziskat.

Jak uvadi Jud (2016), efektivni marketing by mél byt planovanym, koordinovanym asilim
motivovat potenciondlni zédkazniky k nakupu. Usili bude efektivnéj$i, pokud na n¢j bude



nahlizeno ze zdkaznické perspektivy. Dulezité je poskytnout obsah ve spravné formé a ukazat
zakaznikim, pro¢ by je mohlo stat vice, kdyz nezakoupi sluzbu nabizenou konkrétnim
podnikatelem, ale jinym podnikatelem. Obsah by mél byt zpfistupnény na miste, které
zakaznikiim vyhovuje. Diulezité je také sdélit vyhody lidem, kteti se nachazi v jednotlivych
segmentech trhu.

2.1.3 Vyznam marketingu pro OSVC, jeho pFinosy a implementace na uéetni sluzby

Socialni média se stavaji stale dilezitéjSim nastrojem pro propagaci produktl a sluzeb. Podle
Wanga (2022) ma marketing na socialnich sitich vliv na divéru zakaznik( ve znacku, ale také
na nakupni zaméry zakaznikd. Vyzkum provedeny na ¢inskych malych a stiednich podnicich
ukazal, ze kvalitni obsah na socidlnich sitich mize vést ke zvyseni diivéry zakaznikii ve znacku
a motivovat je k nakupu.

Podle Wanga (2022) existuje nékolik druhi obsahu, které mohou byt G¢inné pii marketingu
ucetnich sluzeb na socialnich sitich. Mezi né patii:

osobni zkuSenosti a piib&hy zakazniki;

odborné rady a tipy od ucetnich,;

ukazky uspésnych pripadu prace s klienty;

aktualizace legislativnich zmén;

informativni ¢lanky o finan¢nim pldnovani a daflovych otazkach.

Vzhledem k tomu, Ze mnoho zakaznik hleda ucetni sluzby prostfednictvim socialnich siti,
mohou byt tyto typy obsahu uc¢inné pro zvySeni povédomi o znacce a pro ziskani novych
klienti.

Wang (2022) také nabizi n€kolik doporuceni pro uspéSny marketing na socialnich sitich. Tyto
rady lze aplikovat pti propagaci ucetnich sluzeb:

e zaméfeni na kvalitni obsah a prezentaci znacky;

e vhodné zvoleni sociélnich siti pro cilovou skupinu;

e sledovani a reagovani na zpétnou vazbu od zakaznik;

e spoluprace s influencery a ambasadory znacky;

e vytvafeni pravidelného obsahu a udrzovani aktivni pfitomnosti na socialnich sitich;

e vyuzivani placené reklamy na socidlnich sitich vede k dosazeni vétsiho dosahu a zvyseni
povédomi o znacce.

Na zéklad¢ vyzkumu od Wanga (2022) mohou byt uvedeny piiklady tspé€Sného marketingu
ucetnich sluzeb na socidlnich sitich. Jednim z ptikladi mize byt ucetni kancelar X, kterd se
specializuje na sluzby pro OSVC. Kancelaf isp&né vyuziva socialni sité, aby oslovila svou
cilovou skupinu a ziskala nové klienty. Jejich ptispévky zahrnuji rady tykajici se podnikani
a financi, tipy na Gspésné vedeni G€etnictvi a také ukdzky ptipadl ispéSné spoluprace s klienty.

DalSim ptikladem je ucetni kancelar Y, ktera se k propagaci svych sluzeb rozhodla vyuzit videa
na YouTube. Na svém kanalu nabizi nejen odborné rady a tipy, ale také informace o novych
trendech a technologiich v Gi€etnictvi a daflovych otazkach. Diky tomu se kancelaf stala jednim
z prednich hrach v oblasti i€etnictvi na socialnich sitich.

Zavérem muze byt konstatovano, Ze socialni média jsou dulezitym ndstrojem pro propagaci
ucetnich sluzeb pro OSVC. Uspésny marketing na socidlnich sitich mize vést ke zvySeni
diveéry zakaznikd ve znaCku a motivovat je k ndkupu. DllezZité je zamé&fit se na kvalitni obsah



a prezentaci znacky, vybrat vhodné socialni sité pro cilovou skupinu, reagovat na zpétnou vazbu
od zakaznikl a udrzovat pravidelny obsah a aktivni pfitomnost na socidlnich sitich.

2.2 Vykonové indikatory ucetnich sluzeb

Bulla (2020) uvadi, e firmy stale ¢astéji pfechazi na outsourcing Gdetnich sluzeb. Uetnictvi
v tomto piipadé vede externi udetni firma &i Gcetni — OSVC. Zajisténi spravného vedeni
ucetnictvi patfi mezi zdkladni povinnosti kazdé spolecnosti. A to zejména z legislativnich
divodut, ale také z toho divodu, Ze ucetnictvi je jeden z hlavnich zdroji pro strategické
rozhodovani firem.

Z tohoto divodu budou v této kapitole uvedeny informace o zakladnich vlastnostech t¢etnich
sluzeb, typy ucetnich sluzeb a také, jaké vlastnosti by méla mit dobra ucéetni. Dale bude v této
kapitole rozebran rozdil mezi interni a externi uéetni. Kapitola je zaméfend i na komunikaci
s klienty v oblasti poskytovani uéetnich sluzeb na socialnich sitich. V kapitole jsou popsany
vykonové indikatory, které jsou vhodné pro hodnoceni UspéSnosti marketingové kampané
a vykonova indikatory pro hodnoceni uc¢innosti poskytovanych ucetnich sluzeb. Posledni
podkapitola je vénovana bezpeCnosti a spokojenosti zakaznikti v oblasti marketingu na
socialnich sitich.

2.2.1 Vlastnosti aéetnich sluZeb

Dle Kralové a Hejreta (2018, s. 54) by ucetni sluzby mély byt poskytovany spravng, uplné,
srozumiteln¢ a prokazatelné, piehledné¢ a zptasobem zarucujicim trvalost Gcetnich zaznamd.
Tyto vlastnosti autoii dale charakterizuji nasledovné:

e spravné vedeni ucetnictvi — je takové ucetnictvi, které neodporuje zdkonu o ucetnictvi
a ostatnim predpisiim;

e Uplné ucetnictvi — je takové ucetnictvi, kdy bylo do ucetnich knih zat¢tovano vSech
piipadi, které vécné i Casove souvisi s ucetnim obdobim. Nejpozdéji do konce piistiho
roku musi ucetni jednotka zvetejnit ucetni zavérku,

e prikazné ucetnictvi — nastava tehdy, pokud je vSechny zauctované piipady mozné
dolozit ucetnimi doklady;

e srozumitelnost acetnictvi —Gcetnictvi je vedeno v ¢eském jazyce a je mozno spolehlivé
a jednozna¢né urcit obsah tcetniho piipadu;

e trvalé ucetnictvi — umozni ischovu ucetnich zaznamt po piedepsanou dobu.

2.2.2 Typy uéetnich sluzeb poskytovanych OSVC a jejich specifika

OSVC miize poskytovat nékolik typli uéetnich sluzeb. Sluzby se mnou lisit podle rozsahu
a specifickych pozadavku klienta. Mezi obecne typy ucetnich sluzeb, kter¢ OSVC poskytuji,
zarazuje Solitea, Ceska republika a. s. (2022a) tyto:

e vedeni ucetnictvi a danové evidence — zahrnuje vedeni ucetnich knih a zpracovani
finan¢nich vykazl zaznami. Soucéasti mize byt vypocet dani, vyhotoveni Ucetnich
vykazl a kontrola splatnosti faktur;

e vedeni mzdové agendy — zahrnuje kompletni pé¢i o agendu s tim spojenou. Nabizi
sluzby od hlaSeni zaméstnanct na ufadech, pies ptipravu mezd, plateb pojiSténi, aZ po
ptiznani k dani;

e cvidence a uschova danovych dokladi;

e dohled nad inventurou;



e finan¢ni planovani — ucetni mize pomoci s planovanim finan¢niho zdravi spole¢nosti.
To mlze zahrnovat vytvotfeni rozpoctu, analyzu nékladl a vynosi, investi¢ni strategie
a dalsi;

e konzultace s klienty — ucetni mohou také poskytovat konzultacni sluzby. Tyto sluzby se

mohou tykat Gcetnictvi, financi a dani. Konzultace mohou pomoci s feSenim finanénich
problémi, planovanim rozvoje podnikéni a dalsi;

e sprava datové schranky;
e zastupovani na ufadech;
e dafové poradenstvi — problematika dafiového poradenstvi bude rozebrana dale.

Dle Solitea, Ceska republika a. s. (2022a) se rozsah nabizenych sluzeb uéetnich velmi lii.
Ugetni se mohou specializovat pouze na jednu konkrétni oblast uéetnictvi (toto se tyka pievazné
vétsich firem, které maji své interni Gi¢etni). Co se tye mensich spoleénosti a OSVC, za celou
agendu vétsinou zodpovida jeden ucetni (mize tak FeSit personalistiku, finance nebo tieba
i marketing).

Dale Solitea, Ceské republika a. s. (2022a) rozdéluje uéetni dle specializace takto:

Hlavni uéetni — vede tym tcetnich a zodpovida za jejich praci. Zodpovida také za organizacni
chod cel¢ uctarny. Stara se o kontrolu spravnosti vSech ucetnich operaci v ramci danové
evidence i ucetnictvi. Jejim tikolem je i kontrola spravnosti fakturace, pokladnich ¢i bankovnich
dokladi. Zodpovida za sestaveni ucetni zavérky.

Mzdova uéetni — hlavni néplni prace je predevsim vypocet mezd ve firm¢. Dale zpracovava
mzdové vyméry a mize se také starat o evidenci pracovnich smluv a dohod. Soucasti agendy
mzdové ucetni je také evidence dovolenych, mateiskych a nemocenskych davek.

Skladova tcetni — naplni prace je vedeni a kontrola skladové evidence. Soucasti agendy
skladové ucetni je piiprava podkladi pro inventury, uctovani ndkladi a vynost, kontrola
spravnosti cen za fakturovany material. Neodmyslitelnou soucasti je i komunikace s dodavateli.

Dariovy specialista / dafiovy poradce — je odbornikem na danovou problematiku. Jeho naplni
prace je mit prehled o aktualnich pravnich piedpisech a vyhlaskach. Na zakladé pravnich
piedpisii a vyhlaSek vypocitava rizné dané, napt. dan€ z piijmu fyzickych a pravnickych osob,
DPH, spottebni dan¢ nebo majetkové dang.

Dulezité je vysvétlit rozdil mezi i€etni a danovym poradcem.

Dle Komory certifikovanych Gc¢etnich (2019) se rozdily mezi dailovym poradcem a ucetnim
objevuji uz v samotném obsahu jejich prace. Ugetni miize zpracovévat uéetnictvi nebo datiovou
evidenci a také ptipravuje podklady pro danova ptiznani. Naplni prace daniového poradce je
sestavovani daiovych ptiznani a poradenstvi v oblasti dani.

Komora certifikovanych ucetnich (2019) také uvadi, Ze ucetni Casto v praxi pomahaji
podnikateli s danémi, ale ve svém oprdvnéni sestaveni danovych pfiznani nemaji. V jejich
profesnim pojisténi tato ¢innost neni zahrnuta. Jejich pojisténi kryje jen rizika spojena
s vedenim ucetnictvi. Pokud tcetni deklaruje klientovi odbornou znalost v oblasti dani a udéla
chybu, je tento spor pfenesen do obanskopravni roviny.

Podle Komory certifikovanych Gcetnich (2019) mize byt danovy poradce pro podnikatele
vhodnéjsi, protoze je pojistény a zaroveinn muze klientovi poskytovat i sluzby spojené s vedenim
Ucetnictvi. OvSem je dobré védét, Ze ne kazdy danovy poradce je dostatecné kvalifikovany
ucetni. Danovi poradci ¢asto vidi uéetnictvi pouze v rozsahu daniového poradenstvi, ale ne
v takovém rozsahu, jaky pozaduje zakon o Gcetnictvi.



2.2.3 Vlastnosti dobrého Géetnino

Bartigkova (2022) ve svém &lanku uvadi, Ze kvalitng vedené uéetnictvi miize firmé nebo OSVC
zajistit potfebné finan¢ni zdravi. Déle uvadi, Ze pro kazdého je dobry Gcetni jiny. Pro né¢koho
muze byt dobry ucetni ten, ktery je flexibilni a schopny okamzité reagovat na kazdy pozadavek.
Dobrym ucetnim muze byt i ten, ktery dokaze poradit, nebo ten, ktery je komunikativni a mtize
se naptiklad zajimat o Zivot klienta. Samoziejmé nekterym klientim zase mize vyhovovat,
kdyz se ucetni nezdrzuje zbyteCnymi fe¢mi. Dulezitou vlastnosti je ale to, aby mél potiebné
odborné znalosti.

Mezi tyto odborné pozadavky dle Barttiskové (2022) patii i Zivnostenské opravnéni
— k provozovani Zivnosti je potieba splnit odborné pozadavky (vzdélani a praxe), protoze
vedeni UCetnictvi je Zivnost vazana.

Pokud se podnikatel rozhodne zaméstnat uGcéetniho piimo ve firm¢, mél by mit nejlépe
ekonomické vzdélani ze stiedni ¢i vysoké skoly, pfipadné rekvalifikacni kurz zaméfeny na
danou oblast ucetnictvi.

Dale by mél umét pracovat s pocitaem a ucetnim programem; zakladem je efektivni prace
S ucetnim programem, jako je tteba Money S3. Dulezité je i ovladani dalSich pomocnych webt
a nastrojl, napiiklad Excelu, Justice nebo ARESu.

Dle Nuvest (2018) by spravny tcetni mél mit zejména tyto vlastnosti:

e smysl pro etiku a integritu — u¢etni musi rozliSovat, co je dobré a co Spatné. Dulezité
je 1 projevovani integrity v ucetnich Cinnostech;

e neustale se vzdélavat — mit aktualni informace je zejména pro tcetni velmi dulezité
vzhledem k tomu, ze zdkony se neustdle méni;

e presnost — ucetni se musi soustfedit na detaily a klast velky diiraz na piesnost prace.
Nespravny vypocet ¢i jen Spatné umisténi desetinné Carky mulze pro organizaci
piedstavovat vysoké finan¢ni riziko;

e organizacni dovednosti — ucetni denn¢ fesi spoustu papirovani, ¢isel a dat. Proto je
dalezité, aby byl efektivni a mél dobré organizacni vlastnosti;

e smysl pro odpovédnost — pokud se ucetni dopusti néjaké chyby, musi si tuto chybu
umeét pfiznat a zajistit, aby se znovu neopakovala;

e divéryhodnost a spolehlivost — firmy ucetnim poskytuji velmi divérné informace,
proto je dulezité, aby tcéetni byli duvéryhodni a spolehlivi;

e mit pi‘ehled: nezbytnou soucasti prace ucetniho je sledovat aktudlni trendy a zakony.
Pfi vybéru Gcetniho je proto dobré si provétit, zda se priabézné vzdélava a sleduje situaci
ve svém oboru.

2.2.4 Rozdily mezi interni a externi ucetni

Portal Pohoda (2018) ve svém c¢lanku uvadi, neni mozné jednoznaéné urcit, pro jak velkou
spole¢nost se vyplati najmout externi ucetni. Z logiky véci vSak vyplyva, Ze pro velké firmy se
vétSinou vyplati interni Gcetni.

V c¢lanku (2018) je také zminéno, ze interni Ucetni je pro firmu vyhodna svou kazdodenni
ptitomnosti na pracovisti (vSe s ni miZze byt feSeno osobné, ma vétsi prehled o tom, co se ve
firmé déje, doklady a mzdové nalezitosti fesi flexibiln€ béhem celého mésice), ale 1 tim, Ze
veskery pracovni Cas vénuje pouze ucetnim zéaleZitostem v podniku. Zaroven ve vétSich
spole¢nostech, kde jsou dand pravidla, pracovni postupy a jasné stanovena odpovédnost, jiz
ucetni neni chapana jako ,ta, kterd shani doklady”, ale jako kvalifikovana sila pro zpracovani
vystupll pro vedeni spole¢nosti a statni spravu.
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Déle je v ¢lanku (2018) uvedeno, ze uéetni prace je piedevsim o zpracovavani velkého objemu
dokladu, které vsak nejsou ptimo umérné velikosti firmy. I mala firma o dvou zaméstnancich
miize mit vice dokladl nez vét§i o deseti. Obecné se vSak v malych spole¢nostech vyplati
externi ucetni. Pokud ma firma vice zaméstnanct, je ¢asto vyhodnéj$i najmout externi ucetni
prave pro zpracovavani mezd. Persondlni oblast je totiz pomérné velkou administrativni zatézi
a mzdové ucetnictvi vyzaduje také specidlni odbornost v dané oblasti. Tim, Ze si tato narazova
prace bude zajiSténa extern¢, nemusi podnikatel vSe fesit vliastnimi silami. Dal$im aspektem pti
posuzovani je zastupitelnost. Pro mensi spole¢nost mize byt jedina ucetni rizikem v piipadé
jeji nepritomnosti, proto mize byt ucetni kancelar dobrou volbou i v tomto pipad¢.

Clanek (2018) se zamétuje také na dalsi vyhody externiho uéetnictvi. Témito vyhodami méiZzou
byt:

Naklady na tcetni software, Skoleni €i IT vybaveni si uetni plati sama a podnikatel se o toto
zajisténi nemusi starat ani o to, zda vSe funguje tak, jak ma. Podnikatel nemusi externi ucetni
platit pravidelnou mési¢ni mzdu, ale je placen pausal nebo podle ¢astka podle mnozstvi dokladi
a provedené prace. Externi u€etni nahliZi na firmu s vét§im nadhledem. Finan¢ni management
a rady, jak dale mize byt firma rozvijena, jsou realistitéj$i. Externi uCetni byvaji vétSinou
pojistény proti riziku nespravného vedeni ucetnictvi a podnikatel tak nemusi fesit pojisténi
profesni odpovédnosti. Odbornik je dobré mit 1 na mzdovou agendu, kterd je ndrazova, ale
v kratkém casovém obdobi slozitd. Podnikatel bude mit u zpracovani vSech dokladid vétsi

jistotu, ze bude vSe vCas bez ohledu na vnéjsi okolnosti (dovolend, nemoc interni i€etni). Vztah
S externi ucetni je totiz na Urovni klient — klient, nikoliv zaméstnance — zaméstnavatel.

2.2.5 Komunikace s klienty na socialnich sitich

Vzhledem k vyznamu socialnich siti v dne$nim digitalnim prostiedi, se ucetni firmy snazi
vyuzit tyto platformy k propagaci svych sluzeb a k interakci s potencialnimi a stavajicimi
klienty. Nicmén¢ ucetni firmy by mély mit na paméti, ze socialni sité jsou predevSim mistem,
kde se uzivatelé spojuji se svymi piateli a sleduji obsah, ktery je zajima. Proto je dulezité, aby
byly schopny komunikovat s klienty v pfirozeném a ptatelském tonu, ktery odpovida tomuto
kontextu.

Podle studie Creelman (2022), ktera se zabyva fizenim vztahu se zakazniky a pouzivani
lidského hlasu v online komunikaci s nimi, je kli¢ové, aby ucetni firmy pii komunikaci s klienty
na socialnich sitich pouzivaly konverza¢ni ton. Tento piistup jim umoziuje budovat silné
vztahy se zdkazniky a odlisit se od konkurence, kterd mize mit tendenci pouZivat formalng;si
ton.

Kromé toho je podle uvedené studie dulezité, aby tcetni firmy reagovaly na dotazy a obavy
klientii promptné. Tento aspekt je zvlasté dulezity na socidlnich sitich, kde uzivatelé ocekévaji
rychlé a okamzité odpovédi. Ucetni firmy by mély proto zajistit, aby jejich socialni sit& byly
monitorovany pravideln¢ a aby na otdzky a komentaie reagovaly co nejdiive.

V neposledni fad€¢ Creelman (2022) uvadi, Ze personalizace komunikace je dalSim kli¢ovym
faktorem v budovani vztahii se zikazniky na socialnich sitich. Ugetni firmy by mély byt
schopny pfizpisobit své sdéleni konkrétnim potiebam a preferencim klienti. Tento pfistup jim
pomaha projevit porozuméni jedine¢né situaci kazdého klienta a vytvofit tak silny a osobni
vztah s nimi.

Na zaklad¢ vyzkumu autorky (Creelman, 2019) mtzou poskytovatelé ucetnich sluzeb pouzit
konverzacni ton a personalizaci pro komunikaci se svymi klienty na socidlnich sitich timto
zpusobem:
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Spolecnost XYZ tcetnictvi pouziva na svych socidlnich sitich neformalni a pratelsky ton, ktery
odpovida ptfirozenému stylu komunikace na téchto platformach. Kromé toho firma reaguje na
dotazy klientti promptné a poskytuje jim individualni odpovédi na zakladé jejich konkrétnich
potieb.

Firma ABC ucetni a danové poradenstvi pravidelné¢ publikuje na svych socidlnich sitich rady
a tipy, které jsou ptizptisobeny potfebam a z4jmtim jejich klient. Napiiklad pokud se blizi
termin podani danového pfiznani, firma zvefejni prispévek s ndvodem na to, jak danové
ptiznani vyplnit spravné.

Tyto piiklady ukazuji, jak mohou tcetni firmy vyuzit konverzacni ton, personalizaci a promptni
odpovédi na socidlnich sitich k budovani silnych a ptatelskych vztahi se svymi klienty.

Na zaklad¢ vyzkumu autorky (Creelman, 2019) mohou byt pro komunikaci s klienty na
socialnich sitich pro OSVC, kterd nabizi ucetni sluzby, pouzita tato doporuceni:

OSVC by méla pouzivat konverzaéni ton, ktery odpovida kontextu socialnich siti;
m¢ela by reagovat na dotazy a komentaie klientd promptné;

ptizplsobit své sdéleni konkrétnim potiebam a preferencim klientt;

publikovat obsah, ktery je relevantni a pfizpusobeny potifebam klienti.

2.2.6 Vykonové indikatory pro hodnoceni ucinnosti marketingové kampané

Vykonoveé indikatory jsou kliCovym nastrojem pro méfeni ti¢innosti marketingové kampang.
Tyto indikdtory mohou pomoci méfit a porovnavat vykonnost marketingovych kampani,
poskytovani sluzeb a celkovou tispésnost podnikani na socidlnich sitich. NejCastéji se pouzivaji
marketingové KPI. KPI jsou dle Price (2021) kli¢ové ukazatele vykonu, jejichz vysledkem je
Ciselnd hodnota. Pomoci KPI je méfeny vykon v urCitych oblastich. Mize byt pouzito
k vyhodnoceni uspésnosti jednotlivych kampani nebo hodnoceni marketingového tsili jako
celku. Prikladem mtze byt povédomi o znacce, které samo o sobé neni KPI, ale v tomto ptipadé
se jedna o KPI, pokud je uveden pocet zminek o zna¢ce na socialnich sitich.

Riserbato (2021) uvadi nékolik dilezitych KPI. Pro potteby této diplomové prace budou
zminény jen nekteré z téchto metrik:

Navratnost investic (ROI) — mnozstvi penéz ziskanych v porovnani s marketingovymi
naklady. Dle Price (2021) je tato metrika dalezita pro zhodnoceni efektivnosti marketingové
strategie a pomaha pii planovani rozpoc¢tu na budouci marketingové strategie.

Konverze — oznacuje procento navstévniku, kteti dokonci pozadovanou akci (napft. kolik lidi
pfislo na socidlni sité po kliknuti na reklamu nebo vyplnéni online formulafe atd.). Konverzni
pomér poskytuje informace o UspéSnosti podnikatele pti ziskdvani potencionalnich zakaznik.

Interakce — neboli zapojeni zakaznikd sleduje lajky, sdileni, komentate atd. Je to v podstaté
jakykoliv zpiisob, kterym zdkaznik s podnikatelem komunikuje. Méfeni interakce pomaha
analyzovat uspé$nost aktivity na socialnich sitich.

Podil na trhu — dle Koppové (2022) jde o procentni podil prodeji sluzby nebo produktu na
trhu v porovnani s konkurenci. Soucasti je analyza trhu, sledovani vyvoje trhu a konkurence
V Case.

Spokojenost zakaznikii — méfeni spokojenosti zdkaznikil je dalSim dileZitym ukazatelem
uspéchu nabizenych sluzeb. Soucésti je analyza hodnoceni a recenzi od zakaznikl a celkova
zpétna vazba od nich.
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Trzby — Koppova (2022) charakterizuje trzby jako vynosy z vlastni ekonomické ¢innosti
(vynosy z prodeje sluzeb nebo vyrobkt). Pomoci mnozstvi prodeji miize byt sledovano, jak se
prodej na socialnich sitich vyviji, a take to, jak se prodej vyviji ve srovnani s konkurenci.

Mira odchodu — dle Koppové (2022) mira odchodu piedstavuje podil ztraty pijma odchozich
zakaznikG vyjadfeny procentudlné na celkovych trzbach. Tato metrika mize pomoci
identifikovat pfiiny, pro¢ se zékaznici rozhoduji odejit. Umoziuje pfijmout opatieni ke
zlepSeni sluzeb.

Dle Koppové (2022) je dulezité, aby byly vykonové indikatory pravidelné¢ sledovany
a aktualizovany tak, aby poskytovaly aktudlni informace o vykonnosti marketingové kampang.

2.2.7 Vykonové indikatory pro hodnoceni ucinnosti poskytovanych ucetnich sluzeb

Kromé marketingovych KPI je pro poskytovatele ucetnich sluzeb dilezité sledovat i ucetni KPI.
S timto tvrzenim souzni i Mand (2022), ktera uvadi, ze sledovani KPI mtize mit velky podil na
tom, jak snadno a efektivné bude dosazeno cild. Sledovani ucetnich KPI muze pomoci
dosahnout konzistentnich a hodnotnych vysledkd, ptinese pohled na mozny dopad ve vSech
aspektech podnikani, od pfijmi pfes operace az po klienty.

Dle Mand (202) by bylo ztratou asu zkouset a sledovat kazdou Gcetni metriku. Zadny
poskytovatel ucetnich sluzeb nepouziva jednotny model Géetnich KPI. Existuji tisice datovych
bodii, které miizou byt analyzovany, a ne vSechny jsou relevantni pro vSechny poskytovatele
ucetnich sluzeb. Nejlepsi data mohou byt ziskana sledovanim ucetnich KPI pomoci pravidla
SMART, tedy pomoci takovych dat, ktera jsou specificka, méfitelnd a zamétena na cile
konkrétniho poskytovatele ucetnich sluzeb.

Pro tuto diplomovou praci budou vybrany pouze ty ucetni KPI, které souzni s vybranym
poskytovatelem ucetnich sluzeb. Témito KPI jsou:

KPI vyvoje klienta — sleduje, jak se vyviji vztah s klientem a jak je udrzovan. Sledovani tohoto
KPI miize pomoci porozumét tomu, jak urychlit nebo zlepsit rozvoj klientského servisu. Mzou
byt sledovany tyto metriky: pocet obsluhovanych klientti, primérny poplatek za klienta, pocet
aktivnich klienti.

KPI udrZeni spokojenosti klienti — pro uspéch poskytovatele ti¢etnich sluzeb jsou spokojeni
klienti zdsadni. V kone¢ném diisledku rozhoduji o reputaci a vysledku poskytovatele ucetnich
sluzeb. Podporou pevnych vztaht s klienty miize byt zvySeno udrzeni a spokojenost klientt,
coz muze vést k vétsSimu poctu doporuceni klientti. Udrzeni a spokojenost klientih mohou byt
méfeny pomoci: recenze od klientti, pocet doporuceni klientli, hodnoceni spokojenosti klientli
(pomoci pruzkumii nebo zprav).

Finanéni KPI — zékladem kazdého podnikdni jsou zdravé finance. Aby podnikatel mohl rlst
a plnit cile, je potfeba mit staly penézni tok. Mé&Feni finanéni vykonnosti mize OSVC pomoci
dosdhnout finan¢nich cilli a udrZet zdravou ziskovost. Tyto metriky mohou odhalit poznatky,
které urcuji budouci rozhodnuti. Je doporucovano sledovat tyto KPI: zisk a ztrata, procesni
néklady, pomé&r Spatnych dluhii k trzbam, pocet fakturacnich spord.

KPI vykonu OSVC —je dillezité, aby OSVC pracovala efektivng, at’ uz pracuje sama nebo ma
néjaky tym pracovnikll. Vytvofeni systému fizeni vykonnosti miize zajistit, aby byly sluzby
poskytovany v té nejvyssi kvalité a nepfetrZité generovaly piijmy. Zde jsou nékteré KPI, které
miizou byt pouzity k méfeni produktivity OSVC: dny do dokonéeni mé&siéni zavérky, dny do
dokonceni ro¢ni zavérky, pocet identifikovanych chyb, ¢as strdveny nad jednotlivymi tkoly.

KPI ziskovosti prace — tyto metriky pomohou podnikateli ur€it, které sluzby jsou ziskové
a které jiz nepotiebuje. Metriky mohou byt pouzity k méteni ziskovosti i€etnich sluzeb: Cisty

13



zisk, Cisty zisk a marze, hruby zisk, hruby zisk a marze, seznam vSech dokoncenych a aktivnich
sluzeb, ptijem na projekt.

KPI analyzy potencionalnich zakaznikd — jakym zplsobem jsou ziskdvani novi klienti?
Analyza potencidlnich zakazniki muaze podnikateli pomoci rychleji najit potencidlni klienty
a rozhodnout se, jak v budoucnu ptildka nové. Rist klientské zakladny mize byt nezbytny pro
rust podnikani. Mély by byt sledovany tyto KPI: naklady na ziskdni nového klienta, pocet
novych klient z doporuceni, pocet konzultaci, pocet potenciondlnich klienta.

Dle Mand (2022) je dalezité, aby podnikatel témto KPI porozumél a sledoval je. Vyvoj
kvantitativnich ukazateli zalozenych na vysledcich mize OSVC pomoci sledovat pokrok
smérem k pInéni cili a v kone¢ném disledku k dosazeni profesnich a osobnich cili podnikatele.

2.2.8 Bezpecnost a spokojenost zakaznikii v marketingu ucetnich sluzeb

Vyzkum od Shum a Ghosh (2022) se zaméfil na vliv prosocialniho porusovani bezpe¢nostnich
pravidel zaméstnanci na spokojenost zakaznikl. Zjistilo se, Ze zaméstnanci, ktefi porusili
bezpecnostni pravidla v zajmu zajiSténi co nejlepSiho servisu pro zikaznika, byli vice
ocenovani zakazniky a jejich spokojenost s poskytovanymi sluzbami byla vyssi.

Shum a Ghosh (2022) dale uvadi, Ze v oblasti t€etnictvi a finanénich sluzeb ma bezpecnost
a divéryhodnost zdkaznikd klicovy vyznam. Proto miZe byt prosocidlni poruSovani
bezpecnostnich pravidel zaméstnanci cennym prostiedkem k zajiSténi bezpecnosti
a spokojenosti zakaznikli. Naptiklad zaméstnanec miiZe porusit pravidla tim, ze poskytne
zakaznikovi informace, které jsou v rozporu s internimi pravidly, ale které jsou pro zakaznika
uzite¢né a dilezité. Pokud takovyto zaméstnanec dosahne lepSiho servisu pro zakaznika a ten
je s vysledkem spokojen, muze to vést ke zvySeni jeho loajality a pozitivnimu vnimani znacky.

Autofi (2022) dale uvadi, ze v ramci marketingové strategie pro OSVC nabizejici uéetni sluzby
na socidlnich sitich, zdlraznovat dulezitost bezpecnosti a spokojenosti zdkaznikii a zaroven
umoznit zaméstnancum vyuzit svého uvazeni a prosocialniho porusovani pravidel v zajmu
dosaZeni co nejlepsiho servisu pro zékaznika. Tento pfistup miize vést ke zlepSeni vztahu se
zékazniky a zvySeni jejich spokojenosti s poskytovanymi sluzbami.

Jak dale uvadi (2022), dulezitou soucasti této strategie by mélo byt také Skoleni zaméstnanca v
oblasti bezpecnosti a divéryhodnosti a zaroven umoznéni flexibilniho ptistupu k feseni situaci,
ve kterych se mohou vyskytnout konflikty mezi bezpecnosti a poskytovanim co nejlepsiho
servisu pro zékaznika.

Dle téchto autori je v marketingu ucetnich sluzeb na socialnich sitich dilezité vyuzivat
pozitivnich recenzi a hodnoceni od spokojenych zakaznikd. Tato hodnoceni mohou byt nejen
vyznamnym zdrojem informaci pro nové zakazniky, ale také podporou pro stavajici zakazniky,
ktefi tak maji potvrzeni o kvalité poskytovanych sluzeb.

Na zavér autofi uvadi, Ze bezpeCnost a spokojenost zadkazniki jsou klicové faktory
v marketingové strategii uéetnich sluzeb OSVC na socialnich sitich a Ze prosocialni porusovani
bezpecnostnich pravidel zaméstnanci mize byt v n€kterych ptipadech cennym prostfedkem
k zajisténi lepsiho servisu pro zakaznika a zvyseni jeho spokojenosti.

2.3 Mediace na webu 2.0 az 3.0

Hintendra a Surwade (2018) ve svém vyzkumu uvadi, ze World Wide Web (bézné znamy jako
web) neni synonymem pro internet, ale je nejvyznamnéjsi ¢asti internetu, kterou lze definovat
jako technologicko-socialni systém pro interakci s lidmi zaloZzeny na technologickych sitich.
Pojem techno-socialni systém se tyka systému, ktery zlepsuje lidské poznani, komunikaci
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a spolupraci. Poznani je nezbytnym ptedpokladem komunikace a spoluprace. Jinymi slovy,
spoluprace potiebuje komunikaci a komunikace potfebuje poznani.

Hitendra a Surwade (2018) oznacuji ve svém vyzkumu web 1.0 jako sit’ poznani, web 2.0 jako
sit’ komunikace, web 3.0 jako sit’ spoluprace a web 4.0 jako sit’ integrace.

Dle Boylana (2017, s. 17) sociélni marketing umoziiuje spole¢nosti poskytovat informace
V redlném case ve formatu, ktery zahrnuje obsah, ktery chtéji komunikovat.

Deisler a Newton (2013) zminuji, Zze pouzivani socialnich siti umoziuje spole¢nosti zapojit se
do riznych témat, prohlubovat vztahy se zakazniky, marketing, prodej, zlepSovani vztaht
S vefejnosti, zvetejiiovani finan¢nich vykazi.

Boylan (2017, s. 18) ve svém vyzkumu uvadi, Zze naklady, které firmy musely vynalozit na
zasilani propagacnich materiali milionim zainteresovanych stran, byly mnohdy tak velké, Ze
se propagace firmy skoro ani nevyplatila. Kontrola obsahu sdéleni mnohdy ani nevedla k tomu,
7e ten stejny obsah byl také prezentovan vetejnosti. Po obdrzeni propagacnich materialti si
mnoho velkych tiskovych agentur vybiralo, jaké informace chtéji sdélovat. To znamenalo, Ze
organizacim hrozilo, ze vetfejnosti bude sdélena pouze ¢ast jejich sdéleni nebo Ze jejich sdéleni
nebude sdéleno viibec. To bylo obzvlasté obtizné pro malé mistni organizace, které casto
nemély celostatni uznani. Casto zji§tovaly, Ze nejsou dostateéné vyznamné na to, aby byly
jejich informace sd€leny. To ponechavalo tyto malé organizace v konkuren¢ni nevyhodé pri
budovani jejich zakladny stakeholdert.

Vse se zménilo s ptichodem webu 2.0 a rozmachem socialnich siti. Dle Beka a Pavlatose (2022,
S. 1) jsou socialni média definovana jako online sluzby, které umoziuji decentralizovanou
tvorbu obsahu na uzivatelské rrovni, socidlni interakci a oteviené (veiejné) Clenstvi. Jsou
pristupné komukoli, kdo ma pfistup k internetu, aby mohl vetejné publikovat ndzory na chovani
firmy. Socidlni média také podporuji veiejnou obousmérnou komunikaci mezi lidmi a mezi
uzivateli a spolecnostmi. Nejbéznéjsi socidlni média jsou Facebook, YouTube, WhatsApp,
Instagram, Reddit, Twitter, LinkedIn, Skype, Snapchat, Viber a Pinterest. Tato diplomova prace
bude zamétfena pouze na socialni sit’ Facebook a Instagram.

Dle vyzkumu Beka a Pavlatose (2022, s. 1) bylo zjisténo, ze firmy s aktivnimi ¢ty na socialnich
sitich Instagram a Facebook maji tendenci dosahovat vysSich ziskii ve srovnani se
spole¢nostmi, které ucty na socialnich sitich nemaji.

Beka a Pavlatos (2022, s. 2) ve svém vyzkumu uvadi, ze je tedy ziejmé, Ze socialni sité se staly
kli¢ovou soucasti nasich zivott. Béhem pandemie COVID-19 hraly platformy socialnich médii
dulezitou roli pii pfedavani informaci. Vzhledem k tomu, Ze reakce na COVID-19 omezila
osobni kontakt, komunikace prostfednictvim socidlnich médii se zvysila.

2.3.1 Web20

Dle Hintendra a Surwade (2018) je Web 2.0 také znamy jako web moudrosti, web zaméfeny na
lidi, participativni web a web pro ¢teni a zapis. Pohle Shaha (2022) mize uzivatel na webu 2.0
nejen Cist obsah, ale také jej psat, upravovat a aktualizovat. Web 2.0 je web jako platforma, kde
uzivatelé mohou ponechat mnoho ovladacich prvki, na které byli zvykli ve webu 1.0. Jinymi
slovy, uzivatelé webu 2.0 maji vice interakce s mensi kontrolou.

Podle Kernera (2023) web 2.0 zahajil éru, kdy se definoval jako nové medium. OdliSoval se od
vSech ostatnich, které mu predchazely, a to zejména od tisku a videa. Namisto webovych
stranek, které uzivatelim poskytovaly pouze informace, zavedl web 2.0 nové formy
interaktivity. Pojem blogovani se zacal stdvat popularnim a zacaly se objevovat socidlni sité
jako Friendster, MySpace a nakonec Facebook.
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2.3.2 Web3.0

Kerner (2023) na svém webu uvadi, ze definice webu 3.0 stale neni Gplné jasna, jelikoz je to
stale nove€ vznikajici prostor.

Podle Shaha (2022) muze byt web 3.0 definovan jako sémanticky web. Sémanticky web
znamend, ze data nepatfi konkrétnim organizacim nebo lidem, ale jsou sdilena uzivateli.
Potitade budou generovat a piemyslet o novych informaci vice neZ lidé. Uéelem je, aby byl
web Citelny i pro stroje, a nejen pro lidi.

Podle Kernera (2022) je cilem webu 3.0 poskytovat nové piistupy k propojeni dat a obsahu.
Nejde jen o propojovani obsahu na zaklad¢é klicovych slov, ale uméla inteligence mtize
formovat sémantickou vrstvu, aby pomohla propojit data webové stranky. Shah (2022) uvadi,
7e podstatou webu je presun uzivatele z platformy na platformu internetu pomoci jednoho tctu
misto toho, aby se uzivatel musel prihlasovat do vice riznych Gétd. Soucasti Gsili decentralizace
webu 3.0 je také integrace kryptomény, kterda poskytuje dal§i moznost pro platby a pievod
bohatstvi.

2.3.3 Web4.0

ljaz (2022) charakterizuje web 4.0 jako novou fazi webu, kde mohou uzivatelé plynuleji
komunikovat. Web se také vyznaCuje zvySenym pouzivanim socidlnich medii a mobilnich
zatizeni. Web 4.0 je podle Visty (2022) stéle v rané fazi vyvoje, bez jasné definice, ale podle
ljaze (2022) se nekteré vlastnosti jiz zacaly formovat.

Dle Ijaze (2022) jsou témito vlastnosti predevSim sdileni komentaiti a reakce na socialnich
sitich. Tato interakce pomaha vytvaiet komunitu uzivatelid. Web 4.0 dale umoznuje uzivatelim
piizpisobit si své online zazitky, které odpovidaji individualnim pottebam a zajmim. UZivatelé
si mohou vybrat webové stranky, které chtéji navstivit, obsah, ktery chtéji vidét a lidi, se
kterymi se chtéji spojit.

Dalsi dulezitou vlastnosti je dle ljaze (2022) velka mobilita webu 4.0. UZivatelé maji moznost
pristupovat k webovym strankam a obsahu odkudkoliv a na jakémkoliv zafizeni. Tato mobilita
umoziuje uzivatelim zustat ve spojeni s online svétem, a to bez ohledu na to, kde se nachazeji.

Dle Visty (2022) z webi 3.0 a 4.0 budou tézit pievazné podniky typu B2C (business to
customer) a podniky B2B (business to business).

2.3.4 Socialni média webu 2.0 az 4.0

Dle Buresové (2022, s. 706) mizou byt socialni média charakterizovdna jako podmnoZziny
medii, ktera vyuZzivaji internetového spojeni. Socidlni média miZou byt oznacovana i jako ,,new
media“ nebo ,,media 2.0. Jsou zalozena pro sdileni informaci mezi uZivateli, coz je tedy jejich
podstatou. BureSova (2022, s. 706) uvadi, ze ,,kazdy clovek, ktery se rozhodne komunikovat
prostiednictvim socidlnich medii, miize celému svétu sdélovat své myslenky nebo nazory . Této
moznosti mohou vyuzit i firmy nebo podnikatelé. S vyuzitim celkem malych nakladd tak
mohou komunikovat se svymi zakazniky.

BureSova (2022, s. 709) uvadi, Ze socialni média mohou byt délena naptiklad dle charakteru ¢i
dle zaméfeni a to takto:

e o0sobni: online prosttedi pro sdileni obsahu s ptateli, rodinou apod. (Facebook
Instagram);

e profesionalni: tyto sité poskytuji ptilezitosti pro kariérni rist v ramci jednotlivych
obori a trhi (Classroom 2.0, LinkedIn);
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e informacni: slouzi pro lidi, ktefi hledaji informace. Informaéni potieba vznika pfi
feSeni kazdodennich problému (blogy, Wikipedia);

e vzdélavaci: vzajemna spoluprace studentii na Skolnich projektech. Jde napt. o Skolni
sit’ v podob¢ nastének (Student Room, Google Classroom);

e zaliby: propojeni komunity lidi, ktefi se zaméfuji na konkrétni zalibu, napf. Sport (My
Place na Scrapbook.com);

e akademické: slouzi pro akademické pracovniky a védce, ktefi sdili vysledky vyzkumt
na akademicke Urovni (Academia.edu, ResearchGate).

BureSova (2022, s. 714) uvadi, ze dle charakteru socialniho média se déli takto:

socialni sité: Facebook, Instagram, LinkedIn;

blogy, videoblogy, mikroblogy: Twitter;

diskuzni féra, QaA portaly: Yahoo!, Answers;
wikis: Wikipedia, Wikisofia,;

socialni zaloZkovaci systémy: Digg, Delicious, Jagg;
sdilena multimédia: YouTube, Flickr, Rajce;
virtualni svéty: Second Life, The Sims.

Dle Rosuleka (2020b) je cela fada riznych typu socialnich médii. Na zakladé vyzkumu uvadi,
ze nejpouzivanéjSim médiem je Facebook, dale WhatsApp, YouTube, Messenger a dalsi.
Instagram se nachdzi na Sestém misté.

V této kapitole budou dale podrobnéji rozebrany socialni sité¢ Facebook a Instagram, které jsou
pro potieby této diplomové prace stézejni.

Facebook

Buresova (2022, s. 784) zminuje, ze Facebook byl zaloZzen 1. unora 2004 Markem
Zuckerbergem. V pocatcich byl vyuzivan jako nastroj k seznamovani spoluzaki. Pivodné byl
pristupny pro studenty vysoké Skoly Harvard, pozd¢€ji se rozsitil 1 na dalsi prestizni vysoké
Skoly. V roce 2006 byl Facebook otevien pro Sirokou vetejnost.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 299) uvadi, Zze jedine¢nost Facebooku spociva v Sirokém
portfoliu uzivateld. Jsou na ném vSechny vékové skupiny. Lidé z mést, ale také vesnic. Na
Facebooku mohou byt vytvareny firemni profily, udalosti, zvefejiiovany pracovni nabidky, ale
také zde mize byt prodavano zboZi. Rovnéz ma jednoduse dostupny reklamni systém. BureSova
(2022, s. 784) jesté dodava, Ze na Facebooku jsou k dispozici tfi mody: vetejné sdileni, sdileni
s prateli pratel a pouze s prateli.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 299) varuji, ze nejdulezitéjsi je pohlidat si sdileni kvalitniho
obsahu. A to pfedevsim kvuli algoritmu, ktery je z divodu velké konkurence netiprosny. Pro
algoritmus Facebooku jsou dulezité komentafe pod piispévky nebo sdileni pfispévkd do
Messengeru. Dulezité tedy je soustfedit se na rostouci zapojeni pod piispévky, ale také
rozproudit konverzaci.

Instagram

BuresSova (2022, s. 871) informuje, Ze Instagram je socialni siti, ktera slouZi pro sdileni obrazkd,
fotografii a kratkych videi. S timto tvrzenim souzni i Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 304),
které uvadi, Ze jedine¢nost Instagramu spociva predev§im ve vyjadifovani se prevazné obrazky
(potazmo videem ¢i obsahem ve Stories).
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Buresova (2022, s. 871) dale zminuje, ze Instagram se na trhu objevil 6. fijna roku 2010, a to
jako reakce na boom produktti od znacky Apple. Zakladateli byli Mike Krieger a Kevin
Systorm, jejichz piivodnim zamérem bylo zpfistupnéni pouze pro zatizeni iPhone, iPod Touch
nebo iPad. Pozdéji doslo k predstaveni i uzivatelim, kteti vyuzivaji operacni systém Android.

Autorka (2022, s. 871) déle uvadi, Ze ,,sila Instagramu je zejména v moznosti si ho oteviit
kdekoli prostrednictvim mobilniho telefonu a v jednoduchém sdélovani obsahu prostrednictvim
obrazkii a kratkych popiskii —tzv. ,, hashtagii “. Autorka ve své publikaci charakterizuje hashtag
jako kratky popisek, ktery je pridavany k jednotlivym fotkdm. Pokud je hashtag spravné
vytvoren, je prispévek lépe identifikovatelny a mize byt zarazen do jednotlivych kategorii
ptispévki, které uzivatele sleduji.

Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 304) je na Instagramu dulezité zaujmout vizualni
strankou a text u prispévku je az na druhém misté. Dulezité je sdilet to, co chce vidét nase cilova
skupina.

Autorky (2019, s. 304) definuji, Ze po navstéveé nového uzivatele na profilu by se mély odehrat
tyto dvé vect: rychlym priletem piispévkl pochopi, jaky obsah ho pravdépodobné cekd 1 v
budoucnu. Uvédomi si, Ze chce profil sledovat, protoze ho zaujal. Je opravdu dilezité mit
peclivé promyslenou obsahovou strategii. Uzivatelé sleduji profily ptfevazné proto, Ze je zajima
prace dané¢ho Cloveéka nebo je bavi, jak a co je na Instagramu zvefejiovano. Zakladem jejich
navstévnosti je konzistentni, zajimavy, a hlavn¢ originalni obsah.

2.3.5 Vyznam socialnich siti pro marketing a podnikani

Dle Hendersona (2020) se socialni média stala nejvlivnéj§im a nejdulezitéj$im virtualnim
prostorem. Krom¢é samotné komunikace mezi uzivateli socialnich siti je také skvélym
prostorem pro digitalni reklamu znacky nebo produktd. Jiz béhem nékolika sekund od
zvetejnéni reklamy miize byt osloveno velké mnozstvi lidi ve srovndni s marketingem
Vv tisténych nebo televiznich médiich.

Web Business.gov.au (2023) uvadi, ze vyhodou socidlnich médii pro podnikdni mize byt
zaujeti zakaznikl a zjiSténi toho, jaky maji nazor na konkrétni podnikani.

Dle webu mohou socialni sité podnikateli pomoci s pfilakanim zakaznikti a ziskanim zpétné
vazby. Krom¢ toho miize podnikatel budovat loajalitu pomoci socialnich siti. Podnikatel mize
snadno zvysit svilj dosah na trh, a to 1 v€etn¢ mezinarodnich trhi. Dulezité je také provadéni
prizkumu trhu a snizovani naklad na marketing. Budovanim zdkaznickych siti a reklamou
mohou byt zvySovany piijmy. Socidlni sité jsou vhodné pro rozvijeni znacky. DileZitou roli
hraje 1 vyménovani napadi, jak zlepsit zpGsob podnikdni. V neposledni fadé mizou byt
sledovana konkurence a zvySovani navStévnosti webovych stranek a zlepSovani jejich
hodnoceni ve vyhledavacich.

McDonald (2023) povazuje tento druh marketingové komunikace hned z nékolika divodu za
velmi dilezity. Jako prvni divod uvadi velikost a rozsahlost socidlnich medii. Z tohoto diivodu
by firmy mély vyuzivat pro svou komunikaci socialni sité. Jako ptiklad uvadi Novotny (2019)
Facebook, ktery ma vice nez 2 miliardy uZivateld.

Jako dalsi diivod uvadi McDonald (2023) naptiklad bezplatnost socidlnich médii. Socialni
média totiz zdarma zprostfedkovavaji kontakt mezi ptateli, rodinou ale i zdkazniky a také mezi
budoucimi zakazniky. Diky této bezplatné sluzb€ mohou firmy budovat svou znacku, rozsifovat
povédomi o ni a také budovat dlouhodoby vztah se svoji klientelou. Je zde vysok&
pravdépodobnost, Ze zakaznici dané firmy maji ucet na socidlnich sitich. Velkou vyhodou
napiiklad Facebooku je vékové rozpéti uzivateli. Proto by se firmy rozhodné mély na
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Facebooku a jinych sociélnich sitich prezentovat. McDonald (2023) ve svém vyzkumu uvadi,
7ze na socialnich sitich je moznost kontaktu nejen stavajicich zdkaznikii, ale pravé
i potencionalnich zakazniku, ktefi jsou pro firmy velmi dileziti. Z toho vyplyva, Ze pro firmu
muze byt plisobeni na socialnich sitich duilezitym krokem k tuspéchu.

Vyuzivani socialnich siti s sebou nese i jisté nevyhody. Web Business.gov.au (2022) uvadi, ze
socialni sité nemusi vyhovovat kazdému podnikéni. Pokud dojde ke spusténi pfitomnosti na
socidlnich sitich bez planovani, mize to skoncit plytvanim drahocennym casem a penézi. Mezi
nevyhody muze byt zafazena okamzitost socidlnich médii, kdy je potteba aktivni kazdodenni
sledovani a online piitomnost OSVC. Na strankich socialnich medii miize byt také
zaznamenano nezadouci a nevhodné chovani. S timto je spojeno i mozné ziskavani negativni
zpétné vazby, Uniku informaci nebo hackingu. DalSim rizikem muze byt publikovani
nepravdivych nebo zavadéjicich tvrzeni na socialnich sitich. Zvefejiovani zavadéjicich nebo
klamavych informaci, zejména o produktech nebo o sluzbach konkurence, mize byt naptiklad
trestano pokutou.

Aby doslo k ptedchazeni vzniku rizik, je dulezité mit pred zacatkem k dispozici strategii
socialnich médii se zasadami a postupy.

2.3.6 Typy obsahu vhodného pro marketing ucetnich sluZeb na socialnich sitich

Dle Counting up (2022) jsou pro ucetni socidlni sit¢ vyznamné zejména pii oslovovani cilové
skupiny a ziskdvani potencionalnich zakaznikd, kromé toho také pfii rozvijeni povédomi
0 znacce. S témito tvrzenimi souzni i CPA Site Solutions (2022), ktera dale uvadi, ze v online
svéte stale dominuji recenze, které mohou pomoci odliSit firmu od konkurence. Kromé toho
mohou byt socialni média t€innym nastrojem pro myslenkové vedeni a poskytuji platformu pro
sdileni odbornych znalosti s globalnim publikem.

Counting up (2022) radi, ze k vybudovani solidni propagacni strategie je dulezité vyuzivani
vice platforem socialnich medii. Diky tomu mize byt diverzifikovan dosah, coz muze pomoci
cilit na demografické skupiny, které pouzivaji rtizné platformy.

Content marketing

Content Marketing Institute (2023) charakterizuje obsahovy marketing jako strategicky
marketingovy pfistup zaméfeny na vytvafeni a distribuci hodnotného, relevantniho
a konzistentniho obsahu s cilem ptilakat a udrzet pfedem jasn¢ definované publikum. Namisto
propagace zboZzi a sluzeb content marketing poskytuje svym potencidlnim i stavajicim
zakaznikiim uzite¢ny obsah, ktery je pro né rozhodujici a né¢im dulezity.

Content Marketing Institute (2023) uvadi, Ze obsahem se rozumi nejen psany text, ale i audio
obsah, fotografie nebo videa. Content marketing v dobé informaéniho piehlceni hraje ¢im dal
tim vétsi roli pfi boji o zakazniky, ktefi jsou dnes zahlcovani nejriznéj§imi znaCkami, slogany
a informacemi, které jiz nepovazuji za tolik relevantni. Bez ohledu na typ marketingové
strategie podniku by obsahovy marketing mél byt nedilnou soucasti firemniho procesu. Kvalitni
obsah je dle autort soucasti vSech forem internetového marketingu, tedy v tomto konkrétnim
ptipadé¢ 1 marketingu na socidlnich sitich.

Jak tvrdi Janouch (2014), cilem content marketingu je jednak prodej (tedy uzavieni obchodu
s druhou stranou) nebo vzbuzeni zajmu o produkt, a jednak zaméfeni se na rozvoj povédomi
0 znacce — podniceni loajality. Pro upoutdni pozornosti a zvySeni povédomi o znacce se
Vv piipadé socialnich siti pouziva hashtag, coz je kratka fraze, slovni spojeni nebo pouze jediné
slovo, které vystihuje dany obsah ptispévku. Pomoci téchto hashtagii lze obsah snadno
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vyhleddvat a vzhledem k jeho jednoduchosti se i relativné snadno dostane do podvédomi
potencidlnich zédkaznik.

Cty¥i kli¢ové dovednosti

Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, 22-29) jsou pro marketing na socialnich sitich dtlezité ¢étyfi
klicové vlastnosti, a to: zaujmout, naslouchat, vypravét a vyhodnocovat. Tyto dovednosti dale
charakterizuji:

1. Uméji zaujmout — Cim? Tim, ze védi, co, kdy, jak a komu fict. Rozuméji prostiedi, ve
kterém se pohybuji.

2. Uméji naslouchat — Usp&iné znacky dlouho dobu poslouchaji. A teprve pak mluvi. Vénuji
dostatek Casu tomu, aby rozumély svym zakaznikiim, a az poté chtéji, aby nékdo rozumél jim.

3. Uméji vypravét — Piikladem muze byt to, Ze kdyz se vrétite z dovolené, nebudete viem
(roding, kolegim a nejlepsi kamaradce) vypravét stejny piibéh. Nikomu nebudete lhat, ale
kazdému bude sdélena trochu jina verze. Diilezité tedy je prizptisobit obsah a zptisob vypravéni
cilové skupiné.

4. Vyhodnocuji — Uspé&sné znacky uméji sviij uspéch méfit a vyhodnocovat. Maji strategii,
plan a sleduji ty spravné metriky.

Vytvoreni marketingové strategie

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 205) ve své publikaci uvadi, ze nez podnikatel ¢i firma za¢ne
,lovit* zdkazniky nebo se pokouset ménit jejich nazory, mélo by byt ujasnéno, co piesné chce
a jak toho vlastné dosahne.

Dale autorky zminuji, Ze pfiprava strategie sice néjaky Cas zabere, ale mize byt dosazeno téchto
benefith:

e uSetfeni pencz;

e uSetfeni Casu;

e vice zakazniku;

e bude co vyhodnocovat a zlepSovat;
e podnikatel bude védét, co ma délat.

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 206) zakladni otazky, na néz by si méla OSVC na
konci odpoveédét, zni:

e Jak fungujeme ted’?

e Ceho potiebujeme dosahnout?

e Jak toho dosahneme?

e Jak to budeme méfit (jaké metriky budeme vyhodnocovat)?

Autorky (2019, s. 219-221) radi, Ze je dobré se drZet jen jediné podminky: strategie musi byt
srozumitelna a pochopitelna pro kazdého. OSVC by sama na zakladé strategie méla védét, co
ma hned zitra udélat. Strategie miiZze byt kdykoliv v budoucnu vylepSovana, upravovana,
doplilovana a aktualizovana. ProtoZe co plati dnes, nemusi platit i zitra.

Autorky (2019, s. 222) dale ve své publikaci uvadi, ze soucasti strategie by mély byt tyto body:
1. krok — OSVC by se méla zamyslet nad tim, kdo je a co déla
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Vysledkem prvni fize by mélo byt shromazdéni maxima informaci o aktualni situaci OSVC.
Prvni bod je vychozim bodem pro celou strategii. Ukazuje silné a slabé stranky a poklada
bezpetné informaéni zaklady pro dal$i, uz informovana rozhodnuti.

Dle autorek by mély byt polozeny tyto otdzky k zodpovézeni: Kdo jsme? Jaké sluzby
poskytujeme? Jakou mezeru svymi sluzbami zapliiujeme? Jaké jsou vyhody naSich sluzeb?
V ¢em pomahame zdkaznikim? Jaké jsou plany do budoucna?

2. krok — ujasnéni cili OSVC

Definice cilti byva ¢asto na prvni pohled zbyte¢na. Vzdyt' prece OSVC v zasadé vi, co chce —
spokojené zakazniky a co nejvyssi zisky, dat do marketingu co nejméné penéz a mit skvélou
navratnost. Cile mohou byt naptiklad nasledujici:

e zvysit povédomi o znacce;

e vybudovat komunitu;

e zvednout prodeje;

e zvySit navstévnost internetovych stranek;

e piimét ke stahovani e-booku, programu, aplikace.

Cile by m¢ly byt SMART, tedy — specifické (Specific), métitelné (Measurable), dosazitelné
(Achievable), kratkodobé 1 dlouhodobé relevantni k ostatnim oblastem podnikani (Relevant)
a casoveé vymezené (Time framed).

3. krok — naplanovani strategie pro socialni sité

Otazky k zodpovézeni: Jaké sit¢ bude pouzivat? Jaky obsah bude piidavat? Kdo bude obsah
vytvaiet? Kolik bude vyclenéno penéz na socialni sit€? Co bude vyhodnocovano a jak ¢asto?

Facebook

Facebook je skvélym mistem pro marketing malych podnikl véetné ucetnich firem. I kdyz je
mén¢ zaméien na vytvareni siti, mize najit dalsi malé podniky a rozsitit image své znacky.

Instagram

Instagram je vizualni platforma, kterd umoziluje zvetejiiovat napi. obrazky poskytovatele
ucetnich sluzeb, udalosti nebo infografiky pro ur¢ené publikum. Mazou byt také publikovana
videa na Reels a vytvareny pfibéhy, které poskytuji aktualni informace o OSVC.

Zveiejiiovani obsahu je dillezitou soucasti marketingu OSVC na socialnich sitich. Zvefejiiovani
obsahu miize byt pro OSVC piinosem, ale také negativem. Mélo by byt dobie zvazeno, jaky
typ obsahu chce cilova skupina vidét. Dale by mél byt zvefejiiovan obsah, ktery produktivné
buduje povédomi o znaéce OSVC.

V ramci obsahu poskytovatele Gcetnich sluzeb miizou byt zvetejiiovany ptispévky tykajici se
téchto témat:

e novinky z oboru — sdileni aktualnich informaci o novych piedpisech, zménach na trhu
a technologickém pokroku. Ucetni mohou prostiednictvim téchto piispévkl zajistit
dobrou informovanost o nejnovéjsich zpravach a vyvoji v oboru;

e Ucetni tipy — pro poskytovatele ti€etnich sluzeb je dulezité byt vniman jako odbornik
v oboru. Jednim ze zptisobu, jak toho dosahnout, je predvadét odborné znalosti pomoci

socialnich médii. To mize byt dosazeno sdilenim informativnich ¢lankt, Gcasti na
online diskuzich a spojenim s dal$imi profesionaly;
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e relevantni osobni anekdoty — publikum se nechce jen vzdélavat, ale socialni sité jsou
prostfedkem i k zdbavé. Proto mize byt dilezitou soucésti propagace na socialnich
sitich 1 osobni zivot OSVC;

e vyukova a propagacni videa;

e propagace sluzeb — dileZité je i sdileni sluZeb, které jsou v nabidce, aby potencionalni
klienti védéli, jakych sluzeb mizou vyuzit;

e sdileni pozitivnich recenzi — miize pomoci k rozvijeni podnikani OSVC.

Counting up (2022) déle zminuje, ze za uspéchem na socidlnich sitich stoji i pravidelné
publikovani obsahu. M¢I by byt stanoveny cil, jak ¢asto maji byt platformy aktualizovany.
Cetnost piispévkill zalezi na ¢asovych moznostech OSVC. Obecné je doporuéeno publikovani
alespon tiikrat tydné. Je dobré v jednotlivé dny publikovat jednotlivé téma (napt. v pond€li —
ucetni tipy, ve stiedu — vyukova videa, v patek — zabavny obsah).

Counting up (2022) zatazuje mezi dilezité marketingové strategie i komunikaci s publikem.
Komunikaci s uzivateli na platformach dochazi k rozvijeni vztahi podnikatel — Klient.
Komunikace mtiZze probihat prostfednictvim komentovani ptispévkll na trhu Gcetnich sluzeb
anebo také zasilanim zprav souCasnym i potenciondlnim zakaznikim.

Podle CPA Site Solutions (2022) miZe aktivita na socialnich sitich pomoci OSVC stat se
mySlenkovym lidrem v Gi€etnim primyslu. To pomaha ptildkat nové klienty a vybudovat divéru
u stavajicich klientt.

2.3.7 Propagace na socialnich sitich pomoci placené reklamy

Dle Losekoot a Vyhnankoveé (2019, s. 594) je organicky (neplaceny) obsah velmi uzite¢ny pro
budovani vztahu se zdkazniky. Pomoci n¢j je budovan pravidelny kontakt se sledujicimi, ktefti
jsou zapojovani do konverzaci, ptibyvaji také spokojené reakce a komentare a sdilenim se obsah
Sifi také mezi nové uzivatele. Novi uzivatelé se pak ptidavaji mezi fanousky pfirozené¢ na
zakladé zajmu o to, co OSVC déld a o ¢em mluvi. Toto pouto je vétsinou silngjsi, neZ to
zaplacené. Pokud je cilem OSVC dlouhodobé budovani solidni komunity, bez organického
obsahu se neobejde.

Placeny obsah by se ale v zadném piipadé nemél podcefiovat, jak dale uvadi autorky. Ve
vykonnostnich kampanich placeny obsah pfinasi okamzité vysledky a pomaha efektivnéji
dosahovat pozadovanych cilt. Pfivadi nové zdkazniky, zatimco organicky obsah vét§inou vidi
stale stejni uzivatelé. Podle autorek je idealni kombinovat organicky obsah s placenou
reklamou.

Pokud se OSVC rozhodne vyuzivat placené propagace je dle autorek dillezité znat cilové
skupiny a to, co jim OSVC chce Fict. Existuji tii varianty cileni: cileni podle demografie, podle
vlastnich publik a v nékterych ptipadech i podle podobnych okruhti, které dana sit’ v urcitych
ptipadech zvladne vyhledat.

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 33) toto tvrzeni jest¢ dopliluji o dodrZzovani 4S. 4S vychazi
z marketingové analyzy a vyjadiuji podstatu relationship marketingu. Zminéna 4S se tykaji:
e segmentace z&kaznikt — definice a identifikace cilovych skupin;

e stanoveni uzitku —uréeni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zdkaznikiim ptinasi;

e spokojenost zdkaznika — celkova orientace na uspokojeni potieb a ocekavani;
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e soustavnd péCe — prabézny dialog se zdkaznikem, navazani vztahi dlouhodobé

spolupréce.

Autofi ve své publikaci (2018, s. 33) uvadi kroky, jak postupovat pii pfipravé reklamni
kampang:

Prvnim krokem by mélo byt stanoveni cili kampané — musi byt jasn€ urceno, zda cilem je pfimo
zvyseni prodeje nebo napft. zvySeni znamosti znacky. Druhym krokem by dle autorti mélo byt
potvrzeni rozpo¢tu, ktery je na kampan k dispozici. Tietim krokem je stanoveni cilové skupiny,
na kterou by méla byt kampat zaméfena a podrobna charakteristika této skupiny. Ctvrty krok
se tyka stanoveni pozadavkl na kampan. Patym krokem je formulace poselstvi a toho, co
chceme cilové skupiné sdélit a jakym zptisobem to sdélit, aby spravné porozuméla. Sesty krok
se tykd vybéru medii, jejichz prostfednictvim ma byt cilovd skupina oslovena. Sedmym
a zérovenl poslednim krokem je kontrola vysledki dané¢ kampané ve vztahu k naplnéni
stanovenych cilt.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 599) uvadi, Ze u cileni podle demografie mtizou byt osloveni
uZzivatelé vybirdni podle pohlavi, véku, lokality, vzdélani a dalSich informaci, které je sluzba
schopna o svych uzZivatelich shromazd’ovat a nabidnout je k dispozici tviircim kampani. Svoje
sluzby pak miize OSVC nabizet publiku, které se o ni bude opravdu zajimat. Demografického
cileni se vyuziva v ptipad¢, kdy tviirce kampané¢ nema k dispozici moznost vytvofit vlastni
publika (z e-mailovych adres, navstévniki webu apod.). Dale se tohoto cileni vyuziva
v ptipad¢, kdy je potieba zasdhnout opravdu Sirokou cilovou skupinu nebo pokud mé byt
rozsifeno stavajici publikum.

Dalsi moznosti je dle autorek (2019, s. 605) remarketing — znovuoslovovani navstévnikt
stranek. Na strankach jsou implementované sledovaci kody (pixely), které umoziuji vytvofit
cilové skupiny pravé z lidi, kteti stranku navstivili nebo na ni udélali néjakou aktivitu (vyplnéni
formulafe, provedeny nakup apod.). Nejvétsi vyhodou remarketingu je, Ze dojde k osloveni
uzivateld, kteif uz s OSVC piisli do styku. OSVC se tak nemusi v kampanich piedstavovat,
vysvétlovat, co déla, ale rovnou jim pieda patticné sdéleni.

Dale autorky (2019, s. 613) ve své publikaci rozebiraji podobné okruhy. Jedna se o situaci, kdy
dojde k vytvorfeni vlastnich okruhti uzivateli (databaze kontaktl, uzivatelé, kteti integrovali
s obsahem apod.). Urcity pocCet zakaznikii si zakoupil sluzbu a nasledné je socidlni siti zadan
ptikaz, aby nasla dalsi uzivatele, ktefi jsou jim nejpodobnéjsi. Toto se déje na zaklad¢ veskerych
informaci, které dana sluzba o svych uzivatelich ma. Diky algoritmiim s minimem namahy bude
vytvorena cilova skupina slozena z desetitisicli ¢i statisicli uzivateli, kteti jsou potencionalnimi
zékazniky, ¢tenafi ¢lanki a fanousky stranek OSVC.

Autorky (2019, s. 615) se ve své publikaci také zaméfuji na to, co mize byt propagovano.
Sponzorovan miiZze byt jiz vytvofeny obsah (pfispévky, videa), aby se dostal na hlavni stranky
vétSimu mnozstvi uzivatell. U jiZ existujiciho pfispévku se pak tviirce kampané zaméfuje na
to, komu se ma zobrazit a kolik za n¢j ma byt utraceno penéz. Samoziejmeé muze byt vytvoieno
1 UpIn€ nové sdéleni, které se dostane k vybrané cilové skupin¢€. Reklamy mohou po kliknuti
vést na webové stranky OSVC nebo do soukromych zprav, kde s OSVC uzivatel zaéne
konverzovat. Cil reklamy je individualni. Muze to byt: novi sledujici, lepsi zapojeni
u prispévki, vice zhlédnuti videi. P¥i nastavovani kampané by se OSVC méla zaméfit na to, co
bude sdéleno, kde to ma uzivatel nalézt a kdy to uvidi.

Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 623) je uspésnost propagace podminéna fadou faktort:
Kvalita propagace
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Je jednim z nejdulezitéjsich aspektt. Dulezité je, co nejlépe definovat cilovou skupinu a sdélit
to, éemu tato skupina neodola. Cim dokonaleji budou oba kroky zvladnuté, tim vétsi procento
uzivateld bude o zobrazenou reklamu projevovat zajem. Coz zplisobuje snizeni jeji relativni
ceny. Pokud je zapojeni uzivateli slabé (napf. nizs§i mira prokliku, malé mnozstvi zajmu), je
potfeba vypatrat, pro¢ tomu tak je a jak mohou byt vysledky obraceny ve prospéch tviirce
kampang. Dtlezitou soucasti je i neustalé vylepSovani nastaveni cilové skupiny a testovani mezi
sebou rtiznych publik, odlisSnou grafiku ¢i videa a texty.

Uéel kampané

V placenych kampanich obecné plati, ze ¢im naro¢néjsi je dosazeni reakce ze strany uzivatele,
tim drazsi je dand akce. ,,To se mi libi* u pfispévku byva levnéjsi nez proklik. Proklik zase
vyjde levnéji nez novy fanousek. Novy fanouSek bude zase levné€j$i nez konverze.

Konkurence

I konkurence ovliviiuje cenu propagace. A to, jak piimi konkurenti, tak i kdokoliv, kdo cili na
stejné uzivatele jako tviirce kampané. Neustale se objevuji nové a nové formaty propagace,
poftad je potieba délit se o maly reklamni prostor se vSemi, ktefi cili na stejného uzivatele. Cim

vice konkurenti operuje na trhu, tim vyssi bude cena, respektive tim slabsich vysledkt bude
dosaZzeno.

Autorky (2019, s. 632) dale uvadi, Ze vysledkem placenych kampani nemusi byt jenom prode;,
u kterého jde jasné spocitat, kolik vydé¢lala jedna investovana koruna. Cilem, kterého ma byt
dosazeno miize byt: zvySeni navstévnosti webovych stranek, rozsifeni povédomi o sluzbé,
ziskani kontaktli, stazeni e-booku, rozSifeni publika o nové sledujici, zvySeni zapojeni u
prispévkil, ziskani ucastnikli pro organizovanou akci. Pfi tvorbé kampané by mélo dojit
k zaméfeni se na jeden, maximalné dva cile, podle kterych bude hodnocena a posuzovana
uspesnost kampané. Pii jakékoliv kampani budou vedlejSim efektem 1 rtsty jinych metrik, coz

je spravné.

Dle autorek (2019, s. 643) se pro méfeni vynosu kampané nejcastéji vyuziva metody ROI,
neboli navratnosti investic. Tato metoda se da aplikovat jak na kratkodobé kampan¢, tak na
dlouhodobéjsi projekty. Tviirce kampané miize vytvofit prispévek, ktery bude propagovan
nasledn¢ bude vypocitano, kolik prispévek vydé€lal penéz. Pii méfeni vynosu kampané je
dualezité vzit v potaz i vlozenou investici do reklamy. ROI je nasledné spocitano pomoci vzorce
(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 643):

vynos
ROI = Mxmo
investice

Reklamy na socialnich sitich jsou dle autorek (2019, s. 648) nejcastéji tvotfeny v programu
Business Manager, coz je v podstaté jakysi administrativni nastroj. Jeho hlavnim cilem bylo
centralizovat vSechny aktivity inzerenti na Facebooku a Instagramu. V Business Manageru
jsou vsechny udaje po ruce, piehledné a jednoduse. V jeho rozhrani lze nastavovat piistupy,
zakladat nové poloZky a pouZzivat dalSi uzitecné nastroje.

2.3.8 Meéreni uspéSnosti kampani na socialnich sitich

V kapitole s nazvem ,,Vykonové indikatory pro hodnoceni t¢innosti poskytovanych sluzeb®,
ktera je soucasti této diplomové prace, bylo zminéno nékolik indikatort na zaklade¢, kterych
muze byt hodnocena uc¢innost poskytovanych sluzeb. Dtlezité je ale i zminit fakt, ze kazda
socialni sit’ ma své urcité metriky na zaklade, kterych je posuzovana Gspésnost marketingovych
kampani. Pro potieby této diplomové prace budou zminény metriky socialnich siti Facebook
a Instagram.

24



Buresova (2022, s. 860) charakterizuje jednotlivé metriky socialnich siti takto:
Facebook

Metriky pro firemni stranku je mozné zobrazit za 28 nebo 7 dni, v€era nebo dnes. Lze vidét
akce na strance neboli pocet kliknuti na urcité tlacitko akce nebo na kontaktni tidaje. Zobrazeni
stranky poskytuje informace, kolik lidi stranku navstivilo. ,,To se mi libi“ stranky dava piehled
o poctech novych fanousku stranky. Dosahy ptispévkl poskytuji informace o tom, kolika lidem
se piispévky na strance zobrazily. Sledovan mtize byt i zajem o piispevky (lajk, komentovani,
sdilenti).

Déle Ize zobrazit informace jako je pohlavi, vék, zemé&, mésto, jazyk, a to o fanouscich stranky,
sledujicich, oslovenych a aktivnich lidi.

U ptibéhu nebo také tzv. ,stories” je sledovan dosah (pocet uzivatell, kteti vidéli ptibeh).
Metrikou ptibeht je i1 zdjem, a to pfedevsim reakce, odpovédi, sdileni, klepnuti na samolepku.

DileZitou soucasti marketingu na socialni siti Facebook je i placend reklama. Méfeny jsou
vysledky, tedy pocet uZzivatell, ktefi na piispévek uréitym zplisobem reagovali. Soucasti
placené reklamy je cena za vysledek a celkova utracena castka bez DPH. Stejné jako
u predeslych metrik je zkouman 1 dosah a zobrazeni, tedy pocet uzivateli, kteti ptispévek vidéli.

Instagram

Co se tyce ndstroje profil, zde mizou byt zkoumany tyto metriky: pocet sledujicich, pocet
navstév za urcité obdobi, kolikrat uzivatelé klikli na CTA tlacitka (tato tlacitka odkazuji na
webové stranky, zavolani nebo poslani SMS).

Dalsim nastrojem socidlni sit¢ Instagram jsou ptispévky, tzv. posty. U postl jsou zkoumany
tyto metriky: pocty lajku, sdileni a komentaii. Nesmi byt opomenuta ani mira zapojeni dle
sledujicich (jaké procento sledujicich reaguje na obsah a provadi akce). Stejné jako v ptipade
socialni sit¢ Facebook je 1 v pfipadé¢ Instagramu méfen dosah a primérna mira dosahu
(dosah/pocet sledujicich profilu). Dal§imi metrikami jsou tyto: kolik procent uzivatelt, kteti
nesleduji profil, pfispévek vidélo, a kolik lidi se stalo sledujicimi profilu diky danému
prispévku.

I Instagram ma své piib&hy, tzv. stories. Metriky ptibéha jsou dosah, prokliky (kolikrat se
prokliklo na web), mira opusténi (kolik procent uzivateli nedokoukalo), mira dokonc¢eni (kolik
procent uzivatelti dokoukalo).

Néstrojem Instagramu jsou i kratka videa neboli tzv. reels. Metrikami téchto kratkych videi jsou
pocet lajkti, komentafd, sdileni, pocet prehrani videa, pocet oslovenych ucta (kolika Gctim se
reels nabidlo ke sledovani).

Dle Buresové (2022, s. 913) by mélo byt ¢innosti OSVC stanoveni, jaké metriky budou
sledovany, jaké jsou ocekavany optimalni vysledky za dané obdobi. Nasledné je nutné
porovnavani ocekavani s realitou a zhodnoceni, zda bylo dosaZeno stanovenych cil, ¢i nikoli.

2.3.9 Negativni chovani na webu 2.0 aZ 4.0 a online trolling

V dnesni dobé je marketing na socialnich sitich dilezitym nastrojem pro ucetni firmy, které
chtéji ziskat nové zdkazniky a udrZet si stavajici klientelu. Nicméné online prostfedi mize byt
nachylné k negativnimu chovani, v€etn€ online trollingu, coz miize mit negativni dopad na
reputaci firmy a odradit potencialni zakazniky.

Vyzkum od Liu et. al. (2022) ukazal, Ze trait mindfulness mtize snizovat hnév a impulzivitu,
coz muze vést k méné agresivnimu chovani online. To mlze byt pfinosné pro poskytovatele
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ucetnich sluzeb, kteti se snazi budovat a udrzovat dobré vztahy se svymi klienty a potencialnimi
zakazniky na socialnich sitich.

Pii pouziti vyzkumu pro marketing téetnich sluzeb OSVC na socialnich sitich by mohlo byt
vyuzito poznatkli o tom, jaky typ obsahu a pfistupu mize byt nejuicinnéjsi pro oslovovani
a ziskavani novych klientti. Podobn¢ jako mindfulness miize pomoci snizit hnév a agresivitu,
muze byt klicové vyuzivat obsahu a pfistupu, které podpoti zajem o tcetni sluzby a zaroven
pomohou snizit napéti a konflikty mezi lidmi na socidlnich sitich.

Déle by mohlo byt vyuzito poznatkt o tom, jak se negativni chovani na socialnich sitich mize
odrazet na reputaci znaCky. Firmy by mohly propagovat a vyu¢ovat mindfulness techniky
a trénovat své zaméstnance, aby se vyhnuli hnévu a podobnym emocnim staviim, které by
mohly vést k negativnimu chovani online. To by mohlo vést k vytvotfeni kultury respektu
a produktivni diskuse online a pozitivnimu vlivu na povést Gcetni firmy (Liu a kol., 2022).

Celkové tedy tento vyzkum poskytuje uziteéné poznatky pro marketing uéetnich sluzeb OSVC
na socialnich sitich. Jeho zavéry naznacuji, Ze vyuzivani mindfulness a podobnych technik
muze pomoci snizit negativni chovani na socialnich sitich a ovlivnit pozitivné povést firmy.
Tyto poznatky mohou byt vyuzity pfi tvorbé marketingové strategie a obsahu na socialnich
sitich a také pfi tréninku zaméstnancll v oblasti mindfulness a emo¢ni regulace.

2.4 Metodika

Teoreticko-metodologicka ¢ast je zpracovana pomoci primarnich a sekundarnich zdroju.
Primarnimi zdroji jsou zahrani¢ni vyzkumy, které se vztahuji ke zkoumanému problému.
Vyzkumy se vénuji zejména oblasti podnikani na socialnich sitich a komunikace s jejich
uzivateli. Jako sekundarni zdroje byly pozity odborné knihy a internetové zdroje, které se také
vztahuji ke zkoumané problematice.

Cilem této prace je minimalizace Skod ucetnimi kontrolou jejich chybovosti pfed propagaci na
portalu nebo socidlnich sitich. Tento cil bude nepifimo potvrzen hypotézou 2. A to, jak
prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu, tak i pomoci pokrocilé statistické metody, kterou
byly ovéteny vysledky dotaznikového Setieni. Je stanovena nulova hypotéza HO: o¢ekavané
a pozorované Cetnosti se shoduji (cena je kliCovym faktorem pro podnikatele pii vybéru
poskytovatele Gi¢etnich sluZzeb na socialnich sitich). K nulove hypotéze je vytvoiena alternativni
hypotéza HA: o¢ekavané a pozorované Cetnosti se neshoduji (cena neni klicovym faktorem pro
podnikatele pfi vybéru poskytovatele Gcetnich sluzeb na socidlnich sitich). Jelikoz byla nulova
hypotéza zamitnuta pomoci testu dobré shody, byla pfijata hypotéza alternativni.

V analytické Gasti prace byla charakterizovana vybrana OSVC a jeji cile. Déle byla popséna
cilova skupina OSVC a konkurence v oblasti poskytovani téetnich sluzeb. Veskeré tyto
charakteristiky pochazi ze zkuSenosti autorky této prace, protoze autorka prace je zaroven
i zvolenou OSVC, které se tyka tato diplomova prace. Informace, které obsahuji podkapitoly
3.1.5 a 3.1.6, tedy soucasna podoba propagace na socialnich sitich Facebook a Instagram, byly
zji§tény pomoci vefejné dostupnych profili OSVC na téchto socialnich sitich. Zkoumané
metriky na téchto socidlnich sitich jsou viditelné jen pro OSVC, a proto OSVC k jednotlivym
popisiim metrik poskytla i obrazky, na kterych mize byt vidéno to, co je v téchto kapitolach
popisovano.

Soucasti analytické ¢asti prace je kvantitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum byl proveden
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo v bieznu roku 2023. Dotaznik
byl zpracovan pomoci aplikace Google Forms. Cilem dotazniku bylo zjistit, jaké cilové skupiny
nejcasteji hledaji poskytovatele ucetnich sluzeb na socialnich sitich. Dale mélo byt zjisténo na
jakych socidlnich sitich se tyto cilové skupiny nejcastéji pohybuji a co ocekéavaji od
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poskytovatele ucetnich sluzeb. Zda v souc¢asné dobé maji svého poskytovatele ucetnich sluzeb
a zda jsou s nim spokojeni. Dulezité bylo také uréit, jaké jsou nejdulezitéjsi atributy pro
propagaci ucetnich sluzeb na socidlnich sitich. Pomoci dotazniku mélo byt také zjisténo, jaky
typ obsahu na sociélnich sitich podnikatelé preferuiji.

Dotaznik byl sloZen z 19 otdzek. Na 12 otazek bylo mozné odpoveédét pouze jednou odpovédi.
Na 6 otazek méli respondenti moznost vybrat vice odpovédi. Dotaznik obsahoval i jednu
otazku, na kterou respondenti odpovidali formou oteviené otazky a ta se zabyvala jejich
nazorem. Odpovédi na vétSinu otazek (kromé jedné oteviené otazky) byly povinné. Cilovou
skupinou byli OSVC a majitelé malych a stiednich podnikd, ktefi pouZivaji socialni sit&, a
vyuzili, vyuzivaji nebo zamysli vyuZivat ucetnich sluzeb. Dotaznik byl rozeslan mezi 100
respondentt. Vyplnilo jej celkem 41 z nich. Dotaznik obsahoval tyto otazky:

Jsem:

Jaky je Vas postoj k tomu, kdyz OSVC propaguji své ietni sluzby na socialnich sitich?

Jak Casto pouzivate socidlni sit¢ k vyhledavani Gicetnich sluzeb?

Jak &asto jste v minulosti pouzili sluzby OSVC, které propaguji své sluzby na socialnich sitich?

Je pravdépodobné, Ze v blizké budoucnosti vyuzijete sluzby OSVC, které propaguji své sluzby
na socialnich sitich?

Jaké jsou Vase zkuSenosti s vyuzivanim uéetnich sluzeb OSVC, které propaguiji své sluzby na
socialnich sitich?

Jaky je Vas nazor na to, zda by OSVC mély vyuzivat socidlni sité k propagaci svych sluzeb?

Jaké atributy (napt. kvalita sluzeb, cena, komunikace se zakaznikem) jsou pro Vas
nejdiilezitéjsi pii vybéru ucetnich sluzeb OSVC, které propaguji své sluzby na socidlnich sitich?

Jak byste popsal/a své o¢ekavani od udetnich sluzeb OSVC, které propaguji své sluzby na
socialnich sitich?

Jaké jsou Vase zkusenosti s komunikaci s OSVC prostiednictvim socialnich siti?

Pokud byla Vase zkuSenost s ticetnim negativni, miizete popsat, proc tuto zkuSenost vnimate
jako negativni?

Jak jste se dozvédéli o udetnich sluzbach, které Vam poskytuje Vami vybrana OSVC?

Jaké jsou Vase oblibené zplsoby, jak se dozvidat o novych Gcetnich sluzbach?

Které socidlni sité pii vybéru poskytovatele ticetnich sluzeb nejcastéji pouzivate?

Jak Gasto navitévujete profily OSVC na socidlnich sitich?

Jak casto si prohlizite obsah na socidlnich sitich, ktery se tyka tcetnictvi a finan¢nich sluzeb?
Jak Casto by podle Vas mél byt ucetni aktivni na socidlnich sitich (sdileni ptispévki, piibehtr)?

Jaky typ obsahu sdileného na socialnich sitich poskytovatele Géetnich sluzeb je pro Vas

vvvvvv

Jaké prvky by méla zahrnovat vizudlni identita i€etnich na socidlnich sitich, aby byla pro Vas
co nejvice atraktivni a rozpoznatelna?

V analytické ¢asti prace byly stanoveny hypotézy. Vysledky dotaznikového Setieni jsou pouzity
jako vstupni hodnoty pro potvrzeni nebo zamitnuti hypotéz. Stanovené hypotézy budou
testovany pomoci testu dobré shody (konkrétné hypotézy stanovené k vyzkumnym otazkam 2,
12 a 18) a pomoci dvouvybérového Studentova t-testu (konkrétné hypotéza stanovené
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k vyzkumné otazce 14). Ke kazdé vyzkumné otdzce je stanovena nulova a alternativni
hypotéza:

Stanovené hypotézy k vyzkumné otézce 2

HO: ocekavané a pozorované ¢etnosti se shoduji (podnikatelé maji pozitivni ndzor na
propagaci skrz socialni sit¢).

HA: o¢ekavané a pozorované Cetnosti se neshoduji (podnikatelé nemaji pozitivni nazor na
propagaci skrz socialni sit¢).

Stanovené hypotézy k vyzkumné otazce 12

HO: ocekéavané a pozorované Cetnosti se shoduji (cena je kliCovym faktorem, ktery ovliviiuje
podnikatele pfi rozhodovani o vybéru poskytovatele uéetnich sluzeb na socialnich sitich).
HA: o¢ekavané a pozorované Cetnosti se neshoduji (cena neni klic¢ovym faktorem, ktery
ovliviiuje podnikatele pti rozhodovani o vybéru poskytovatele ucetnich sluzeb na socialnich
sitich).

Stanovené hypotézy k vyzkumné otazce 14

HO: primérnd preference Instagramu je stejna jako primérnd preference Facebooku.
HA: primérna preference Instagramu neni stejné jako primérna preference Facebooku.

Stanovené hypotézy k vyzkumné otéazce 18

HO: o¢ekavané a pozorované Cetnosti se shoduji (podnikatelé preferuji prakticke tipy a rady
pro efektivni fizeni ucetnictvi).

HA: o¢ekavané a pozorované Cetnosti se neshoduji (podnikatelé nepreferuji praktické tipy a
rady pro efektivni fizeni Géetnictvi)

Kvantitativni vyzkum spolu se zjisténim aktualni situace na socialnich sitich slouzi dle
Losekoot a Vyhnankove (2019, s. 99) jako vychozi bod pro navrh strategie pro firemni stranku
na socialnich sitich. Na zéklad¢ zjisténi aktualni situace mohla byt vytvofena budouci strategie.
Budouci strategie je pfedstavena v posledni kapitole této diplomové prace. Autorka vytvorila
navrh neplacené kampané pro tvorbu znacky, tedy formou obsahového marketingu a navrh
placené kampan¢ pro tvorbu znacky, tedy formou reklamy.
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3 Analyticka ¢ast prace

Tato ast prace je vénovana piedeviim charakteristice vybrané OSVC, jejich cilti a cilové
skupiné. Dale je zde zkouméana konkurence v oblasti poskytovani G¢etnich sluzeb. Dulezitou
soucasti je charakteristika soucasné marketingové komunikace. V této kapitole je rozebran
obsahovy marketing OSVC s jsou popsany metriky na socialni siti Instagram a Facebook. Déle
obsahuje vysledky kvantitativniho vyzkumu, ktery mé za cil potvrdit anebo vyvratit hypotézy.
Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz je také dokazano pokrocilymi statistickymi metodami, a to
konkrétné testem dobré shody a dvouvybérovym Studentovo t-testem. Zavér této kapitoly je
zaméfen na navrh neplacené a placené kampané OSVC pro tvorbu znadky na socialnich sitich.

3.1 Povrchni kontrola vstupnich dat

Dilezitou ¢asti této kapitoly je charakteristika vybrané OSVC a jejich cila, kterych chce
dosahnout. Dalsi dilezitou soucasti této kapitoly je i popis cilové skupiny a jejiho chovani na
socialnich sitich. V této kapitole je také zkouméana konkurence v oblasti poskytovani G¢etnich
sluzeb. V kapitole budou rozebrany dva profily ucetnich, které propaguji své sluzby na
socialnich sitich. Dale se zaméfuje na zjisténi souc¢asného stavu marketingove komunikace na
socialnich sitich OSVC. Zkoumany jsou socialni sité Facebook a Instagram. Stézejni ¢asti této
kapitoly je kvantitativni vyzkum, ktery bude proveden pomoci dotaznikové Setteni.

3.1.1 Charakteristika vybrané OSVC

OSVC podnika na zakladé Zivnostenského opravnéni pod vlastnim jménem. Touto OSVC je
Bc. Martina Vyhnalkova (ICO: 17203759), piedmét podnikani je ,,Cinnost G&etnich poradci,
vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence.”“ Vznik opravnéni k podnikani je datovan
k 01. 06. 2022.

Sluzby, které OSVC nabizi, 1ze rozdélit do nékolika skupin — vedeni Gdetnictvi; vedeni dafiové
evidence; mzdova a personalni agenda; zpracovani podkladd pro danova pfiznani; vedlejsi
sluzby.

Vedeni aéetnictvi

Sluzby vedeni u€etnictvi se tykaji fyzickych i pravnickych osob. V ramci vedeni u€etnictvi
poskytuje OSVC sluzby tykajici se:

e zpracovani a uctovani veskerych ucetnich dokladu;
e cvidence a zpracovani zavazkl a pohledavek;
e sestaveni UCetnich zaveérek;
e sprava knihy drobného i dlouhodobého majetku;
e Uctovani odpist dlouhodobého majetku;
e vedeni pokladni knihy;
e pravidelny reporting a moZnost nahliZzeni do ucetnich vykazi online;
e pfiprava a zauctovani platebnich piikazi;
e rekonstrukce Ucetnictvi a mzdové agendy.
Darova evidence

Sluzeb dafiové evidence vyuzivaji prevazné OSVC. Jedna se predeviim o tyto sluzby:
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vedeni danové evidence;

zpracovani piijatych a vydanych doklada;
vedeni zavazkl a pohledéavek;

evidence ptijmu a vydaju;

komunikace s finanénim ufadem;

komunikace se spravou socialniho zabezpeceni a zdravotnimi pojistovnami.

Mzdova a personalni agenda

Pro firmy, které maji zaméstnance, OSVC nabizi také vedeni mzdové a personalni agendy.
Mezi tyto sluzby fadi:

vedeni mzdové a personalni agendy (i pro cizince);
uctovani mezd;

registrace cizince na pracovnim ufade;

registrace pracovnika na sprave socidlniho zabezpeceni;
registrace na ufadech zdravotniho pojisténi;

registrace zaméstnavatele;

uctovani pracovnich cest;

uctovani odmén zameéstnancti a statutarnich organt.

Priprava podkladi pro danova priznani

Vzhledem k tomu, Ze jako Gcetni nemiize OSVC zpracovavat a podavat dafiova piiznani,
spolupracuje s danovym poradcem, kterému piipravuje podklady pro zpracovani a nasledné
podani danového ptiznani. Jedna se o zpracovani podkladi zejména pro tyto typy danovych
piiznani:

piiznani k dani z pfidané hodnoty;

dan z ptijmi pravnickych osob;

dan z ptijmi fyzickych osob v¢etné dané z piijmi ze zavislé ¢innosti;
dan silniéni;

dail z nemovitych véci a z nabyti nemovitych véci;

kontrolni a souhrnna hlaseni.

Vedlejsi sluzby

S nabizenymi ucetnimi sluZzbami jsou spjaté i vedlejsi sluzby. Zejména z toho divodu, Ze
nekteré pravnické a fyzické osoby Zzadaji i o komplexni administrativni podporu. Jedna se
predevsim o tyto aktivity:
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e zastupovani pfi jednani s ufady (finan¢ni fad, Gfad socialniho zabezpeceni, zdravotni
pojistovna);

e sprava datové schranky (kontrola doslé posty, odesilani zprav pies datovou schranku);
e odpovédi na vyzvy a zadosti statnich organt;

e pomoc se zaloZenim s.r.0.;

e zprostfedkovani sestaveni pracovnich a jinych smluv;

e vystavovani faktur;

e konzultace.

OSVC viechny zminéné sluzby nabizi prevazné na dalku, a to pomoci aplikaci pro sdileni
soubort. Pokud se jedna o schiizky s klienty, ty provadi vétSinou pies online komunika¢ni
aplikace.

Vybrana OSVC k podnikdni vyuzivad pievazné socialni sité Facebook a Instagram.
Prostiednictvim téchto socialnich siti také prevazné komunikuje s klienty. Jelikoz zpracovava
podklady pro danova ptiznani, spolupracuje také s danovymi poradci, ktefi na zakladé téchto
podkladu danova piiznani zpracuji, jelikoz zpracovani danového ptiznani neni v kompetenci
ucetni a nema na to opravnéni, jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace (viz kapitola 2.2.2).

OSVC ma na trhu velkou konkurenci, jelikoZ v posledni dobé se podnikani jako externi iéetni
zacalo stavat vice a vice oblibeng;jSim.

Postup pri zahajeni spolupréace s klientem

Vybrana externi ucetni dba na to, aby spoluprace s klientem byla zaloZzena na oteviené
a pravidelné komunikaci, aby se zajistilo, Ze ob¢ strany jsou informovany o aktudlnim stavu
ucetnictvi a finan¢ni situaci klienta. Zahajeni spoluprace se sklada z nékolika krokd:

1. krok: klient oslovi uéetni s poptavkou po uéetnich sluzbach. Ugetni klientovi sdéli, zda ma
volnou kapacitu a jestli muze piijmout nového klienta na vedeni Gcéetnictvi. Nasledné zasle
klientovi dotaznik, ktery je dostupny v online verzi a byl vytvoteny pres aplikaci Google Forms.
Tento dotaznik pomize OSVC ziskat zékladni informace o podnikani klienta. Zda podnika jako
fyzicka nebo pravnicka osoba, vede Gcéetnictvi nebo danovou evidenci nebo jestli je platcem
DPH ¢i nikoliv.

2. krok: poté, co klient vyplni dotaznik, ho OSVC kontaktuje a domluvi si s nim online
telefonat, aby se ptipadné doptala na dalsi dopliujici otazky k dotazniku. Po online telefonatu
OSVC vytvoii klientovi cenovou nabidku. Nyni se klient musi rozhodnout, zda cenovou
nabidku ptijme, ¢i nikoliv. Po odsouhlaseni cenové nabidky mize byt ptistoupeno k tfetimu
kroku spoluprace.

3. krok: externi G¢etni vytvoii spole¢né s klientem plan spoluprace, ktery standardné obsahuje
stanoveni Casovych lhit pro rtzné ukoly spojené s ucetnictvim, napiiklad pro piipravu
podkladii pro podani danovych ptiznani, vyfizeni faktur a vytvareni vykazl zisku a ztraty. Plan
prace by mél byt pravidelné aktualizovan a pfizpiisobovan potiebam klienta.

4. krok: klient by m¢l pravidelné poskytovat externimu ucetnimu potiebné dokumenty, jako
jsou faktury, bankovni vypisy a dal$i finan¢ni zdznamy. Tyto dokumenty by mély byt pfedany
v co nejkratSim Case, aby ucetni mohl zpracovat ucetnictvi a ptipravit potiebné vykazy.
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5. krok: pravidelna komunikace mezi externi Gietni a klientem. Uéetni informuje klienta o
aktudlnim stavu Uucetnictvi a finan¢ni situaci. Komunikace miZze byt zprostfedkovana
prostfednictvim e-maild, telefonnich hovort, popt. osobnich schiizek.

6. krok: externi ucetni pravidelné zpracovava Gcetnictvi a informuje Klienta o aktudlnim stavu
financi. Toto je realizovano prostfednictvim pravidelnych reporti, které poskytuji informace o
vyvoji hospodareni klienta.

Spoluprace mezi externi ucetni a klientem je zalozena na vzajemné divéte a otevienosti, aby
se klient citil v bezpeci, a aby tcetni méla vSechny pottebné informace a mohla uspésné plnit
své ukoly. Ugetni pracuje v souladu se zékony a predpisy platnymi v oblasti G&etnictvi, aby
minimalizovala rizika pro klienta.

Spoluprace mezi OSVC a klientem je také ovlivnéna zpiisobem, jakym je tcetni systém
organizovan. Pokud klient pouziva cloudové tucetnictvi, miZe byt spoluprice mnohem
efektivnéjsi, protoze ucetni systém mize byt snadno pristupny pro obé¢ strany, a to i na dalku.
To umoZiuje klientovi a U€etnimu, aby sdileli data v redlném case a aby se efektivnéji
komunikovalo.

V kazdém ptipadé je ve snaze ucetni, aby spoluprace s Kklientem byla zaloZzena na
transparentnosti, oteviené komunikaci a spole¢nych cilech, které jsou ptizptisobeny potiebam
klienta. Kvalitni spoluprace mezi klientem a externim ucetnim mulze vyrazné prispét k
uspesnému tizeni podniku a k dosaZeni financni stability.

3.1.2 Cile OSVC

Pii stanoveni cilti by mél byt proveden prizkum trhu, kde se nachazi cilovi zdkaznici OSVC.
OSVC by méla zjistit, jaké jsou jejich potieby a preference v oblasti komunikace. Na zakladé
pruzkumu mohou byt stanoveny cile, které budou efektivni pro osloveni zvolené cilové
skupiny. Pokud se OSVC rozhodne stanovit si vice cild, je nutné stanovit priority a uréit, které
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Pii stanoveni cili je dulezité, aby byly stanovany podle pravidla SMART (viz podkapitola
2.3.6). Cile by mély byt specifické a méfitelné, coz znamena, ze by mély byt formulovany tak,
aby bylo jasné, co konkrétn€ se ma dosahnout, jak se to bude méftit a jaky bude plan na dosazeni
cile.

Cile se mohou v prib¢hu Casu ménit v zavislosti na vyvoji situace a potfebach firmy. Proto je
dilezité pravidelné aktualizovat a redefinovat cile, aby byly v souladu s aktuélnimi potiebami
a strategii firmy.

OSVC si jako hlavni cil stanovila ziskani novych zakaznikil, a to zvySenim povédomi o
sluzbach a oslovovani novych potenciondlnich zakaznikli, aby bylo dodrZzeno pravidlo
SMART, mohlo by stanoveni cile vypadat n&jak takto:

Specificky: zvysit povédomi o téetnickych sluzbach OSVC na socidlnich sitich.

Méritelny a Casové ohraniceny: zvysit poCet navstévnikili na socidlni siti Instagram o 25 %
béhem nasledujicich 3 mésict.

Dosazitelny: cil by mél byt dosazitelny, pokud OSVC vyuzije niavrhu na kampaii pro tvorbu
znacky, ktery je uveden v kapitole 3.3.

Relevantni: zvyseni povédomi o i¢etnickych sluzbach OSVC je diilezité pro rozvoj podnikani
a ziskani novych zékazniki.
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Tento cil je specificky, métitelny, dosazitelny, relevantni a casové omezeny, coz z n¢j Cini
efektivni a u€inny néstroj pro dosazeni cili OSVC pii marketingu na socialnich sitich.

Cilovou skupinou jsou pievazné OSVC a majitelé malych a stiednich podnikt (charakteristika
cilovych skupin viz 3.1.3). Hlavni cil OSVC byl jiz zminén. Dale si OSVC mize stanovit
naptiklad tyto cile:

e zvyseni konkurenceschopnosti firmy na trhu Gcetnich sluzeb;
e zvySeni ziskovosti;
e zlepSeni informovanosti zakazniki;

e zlepSeni komunikace se zdkazniky skrz socidlni sité.

3.1.3 Cilova skupina OSVC a charakteristika chovani této skupiny

Dle Kodouskové (2021) je definice a znalost cilové skupiny soucasti kazdého uspéSného
podnikani. Definice a vymezeni cilové skupiny by mélo zasadné ovlivnit zptisoby komunikace
na socialnich sitich. Jedna se o vybranou skupinu osob, kterou by se OSVC méla snazit
zaujmout. Vybrané cilové skupiné by mély byt pfizpiisobené texty a podoba kampani, at’ uz
obsahového marketingu ¢i reklamni kampang. Pokud si OSVC udéla prizkum cilové skupiny,
na kterou chce cilit, bude Gcetni sluzby nabizet tomu spravnému publiku. Tomu publiku, u
kterého bude védét, co chtéji a co potiebuji. Cilova skupina je také zakladem pro naplnéni
stanovenych cili OSVC. OSVC by si méla vytvofit tzv. persony, které slouzi k vytvéafeni
konkrétnich predstav o zakaznicich. P¥i vytvaieni person by se OSVC méla ptat na tyto otazky:
V jakém oboru cilovy zakaznik podnika? Jaké jsou hodnoty téchto cilovych skupin? Pro¢ a kdy
budou potiebovat vyuzit sluzeb? Kdo jsou jejich zaméstnanci? Kdo ma na starosti nakupy?

Pro OSVC bylo stézejnim bodem zjistit, kde se jeji cilové skupiny nachazi. Proto i tato otazka
byla uvedena v dotaznikovém $tieni (viz podkapitola 3.2.2). OSVC jako svoji cilovou skupinu
zvolila OSVC a majitelé malych a stfednich podnikd, které hledaji spolehlivé tdetni sluZby,
které jim pomohou minimalizovat chyby pii uCetni kontrole. Na zéklad¢ teoretické ¢asti této
prace a konkrétné dle Breschi (2023) je pro OSVC dulezité pochopit potieby cilové skupiny.
Zakaznici mohou mit nasledujici potichy:

Funkénost — zakaznici potfebuji, aby sluzba fungovala tak, aby vyiesila jejich problém nebo
prani — pravnické osoby musi dle zakona o ucetnictvi povinné vést ucetnictvi, jejich potiebou
je tedy vedeni Uc€etnictvi v souladu se zdkonem o Gcetnictvi.

Cena — pro zakazniky je velmi diilezité, aby nabizena sluzba byla v souladu s jejich rozpoctem
— OSVC, ktera hleda sluzbu vedeni dafiové evidence, ma stanoveny urcity rozpocet. Dle tohoto
rozpoctu se bude rozhodovat, zda je pro ni nabizena cena za vedeni danové evidence adekvatni.

Spolehlivost — nabizena sluzba musi byt spolehliva tak, jak je inzerovana, pokazdé, kdyz ji
chce zakaznik vyuzit. V této praci zminovand OSVC inzeruje, Ze ucetnictvi zpracuje do 24
hodin. Zakaznik tedy pfedpoklada, Ze tento inzerovany fakt bude dodrzen.

Vykon — sluzba musi fungovat spravné, aby zakaznik mohl dosahnout svych cili. Z&kaznik si
OSVC vybere na zakladé jejich zkuSenosti predpoklada tedy, Ze ucetnictvi bude zpracované
bezchybné dle zdkona o ucetnictvi.

Ucinnost — sluzba musi byt pro zdkaznika efektivni tim, Ze zjednodusi jinak ¢asové naroény
proces — podnikatelé nemaji ¢as na vedeni Ucetnictvi a z toho divodu hledaji tuto sluzbu.

Ocekévaji tedy, ze dojde ke zjednoduSeni jejich prace a nebudou se muset o ucetnictvi starat
sami.
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Ovladani — zakaznici musi mit pocit, Ze maji pod kontrolou interakci od zac¢atku do konce i
dale. Posileni postaveni zdkaznika by nemélo koncit prodejem. M¢éla by byt usnadnéna
napiiklad zména sluzeb &i podminek — pokud OSVC podnikala na zékladé datiové evidence
a bude pottebovat v prubehu roku pfejit na vedeni ucetnictvi, ocekava, ze ucetni pohotove
ptejde z vedeni dafiové evidence na Gcetnictvi se vSemi nalezitostmi, které jsou s touto zménou
spojené.

MozZnosti — pro zékazniky jsou dilezité moznosti, kdyz se rozhoduji o koupi. Proto je dilezité,
kdyz jim podnikatel nabidne vice sluzeb a moznosti spoluprace, aby méli svobodu volby —
OSVC vede dafiovou evidenci, potiebuje spravovat datovou schranku a zaroveii je platcem
DPH a musi mési¢né podavat pfiznani k DPH. Bude si tedy vybirat téetniho, ktery nabizi
v8echny tyto sluzby, aby na kazdou svoji potfebu nemusel mit jiného.

Informace — zakaznici potiebuji informace od zacatku, kdy za¢nou integrovat se znackou. Je
dulezité, pokud podnikatel investuje at’ uz penize nebo ¢as do obsahu vzdélavacich blogt, aby
zékaznici méli dostatek informaci, které potiebuji k vyuzivani sluzby. — Vybrana OSVC nabizi
moznost konzultace. To muZze byt pro OSVC, ktera hleda ucetni, vyhodné. Na zalatku
spoluprace tedy uéetni predstavi OSVC vechny moznosti spoluprace a feSeni podnikani OSVC
v oblasti ii¢etnich sluzeb. Ugetni také nabizi moznosti konzultace v pribéhu spoluprace. Pokud
tedy napt. podnikatel vystavi fakturu a nevi, zda je vystavena spravné¢, méla by mu tcetni umeét
poradit a vysvétlit, jak ma byt faktura vystavena spravné.

Jak uvadi Jud (2016), efektivni marketing by mél byt planovanym, koordinovanym usilim
motivovat potencionalni zakazniky k nékupu. Usili bude efektivn&jsi, pokud na n&j bude
nahlizeno ze zékaznické perspektivy. Diilezité je poskytnout obsah ve spravné formé a ukézat
zékazniklim, pro¢ by je mohlo stat vice, kdyz nezakoupi sluzbu nabizenou konkrétnim
podnikatelem, ale jinym podnikatelem.

3.1.4 Konkurence v oblasti poskytovani ucetnich sluzeb

V této kapitole autorka predstavuje vybrané konkurenéni profily, které také poskytuji uéetni
sluzby pies socialni sit¢. Konkuren¢ni profily byly vybrany na zéklad¢ rozhodnuti vybrané
OSVC. Pro konkurenéni srovnani byly vybrany dalsi dva téetni profily, které propaguji uéetni
sluzby na socidlnich sitich. Socidlni sité¢ konkuren¢nich profili byly sledovany za obdobi
22. 03. 2023 az 22. 04. 2023, aby bylo mozné posoudit frekvenci sdileni ptispévki a celkove
jejich komunikaci. VSechny uvedené informace jsou Cerpany ze socidlnich siti Instagram
a Facebook. V zavéru autorka porovnava profil ucetnictvi_za vas s konkurenci a je uvedeno
doporugeni, co by OSVC mohla v ramci své komunikace na socialnich sitich zlepit.

Konkuren¢ni profil 1

Jako prvni konkurent byl vybran profil s ndzvem ,,ucetni_mactova®. Tento profil byl zaloZen
v dubnu roku 2022. Majitelka ma na svém profilu na Instagramu fotku své osoby ve formalnim
obleceni jako fotku profilovou. Ke 22. 03. 2023 ma tento profil 999 sledujicich. Pfidano bylo
celkove 46 ptispévki. V informacich ,,0 mné* jsou uvedeny informace, pro¢ by si navstévnici
profilu jako ucetni méli vybrat pravé tuto osobu. Uvedené informace: , Venujte se svému
podnikani a ucetnictvi nechte na mné. Usetrim vam cas i penize. Prijimam klienty. Pro
spolupraci pis do zprav. ©“ (Instagram ucetni_mactova, 2023).

Co se ty¢e vybéri, nachazi se na tomto profilu pouze 4 — recenze, sluzby, o mné, Q&A (otazky
a odpovédi). Ve vybéru recenze jsou ulozeny pouze ti recenze. Vybér ,,sluzby* je moc hezky
zpracovany. Jedna se o kombinaci videi, kde mluvi sama autorka, a ptispévka, které se tykaji
praveé nabizenych sluzeb. Zaroven je ve vybéru ,.sluzby* umistény i cenik sluzeb. Majitelka
tohoto profilu se rozhodla nabizet spolupraci ve formé mési¢nich balicki. Také se snazi drzet
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své vizualni identity, a to promita i do ptib&hi. Ve vybéru ,,0 mné* se nachazi nejdulezité;si
informace o majitelce profilu. Jsou zde kombinovany videa s piispévky. Ve vybéru ,,Q&A*
jsou umistény nejcastejsi otdzky a odpovedi na n€. Na otdzky se autorka pta celkem casto, ato
pomoci umisténi okénka ,,otazky* v piibéhu. Na tyto ptibe¢hy pak neprodlen¢ odpovida.

Celkovy vzhled profilu na autorku diplomové prace plsobi jemné a Cisté. To je zpisobeno
zvolenymi barvami (bézova, Cerna, bila, hnédd), které spolu se zvolenym pismem vytvari
vizualni identitu znacky. Ptispévky jsou hezky zpracované. VétSinou se jedna o jednoduchy
a struény text na barevném pozadi. Text je piipadné doplnény o néjaky maly obrazek nebo
o fotku majitelky profilu. Autorka na tomto profilu sdili podobné ptispévky, jako OSVC
zvolend v této praci. Jako dalsi pfispévky jsou sdileny napf. pfipominky rtuznych termind,
vysledky spoluprace s touto OSVC aj.

Na tomto profilu jsou kombinovany ptispévky s videi. Videa nejsou sdilena v pravidelnych
intervalech, jako tomu je u vybrané OSVC. Kratka videa jsou hezky zpracovana. Na nékterych
vystupuje sama autorka a nékterd jsou zpracovana pomoci obrazki.

Aktivita na profilu neni moc velkd. Ve sledovaném obdobi byl pfidan pouze jeden piispévek,
ktery se tykal pfipominky pro Zivnostniky. Ptispévek znél takto: ,, PFipominka! Mdate nastavené
zalohy? Zdravotni od ledna a socialni po podani prehledi, “* (Instagram ucetni_mactova, 2023).

OSVC vyuziva i socialni sité, ale sdili zde pouze stejné ptispévky jako na Instagramu. Profil na
socialni siti Facebook ma 70 To se mi libi a 75 sledujicich.

Konkuren¢ni profil 2

Druhym konkuren¢nim profilem je profil s nazvem ,,ucetni_daja“. Profil byl zalozeny v srpnu
roku 2021. Profilovou fotkou je tzv. ,avatar®, coz je graficky zpracovana napodobenina
majitelky profilu. K 22. 03. 2023 ma profil 1 521 sledujicich a bylo pfidano 302 pFispévku.
V informacich ,,0 mné*“ ma autorka napsano: ,, Samostatna ucetni — konzultace online. Mluvim
o ucetnictvi lidsky. Napis dotaz do zprdv a odpovim ve stories, * (Instagram ucetni_daja, 2023).

Zaroven je v informacich uvedeny odkaz na webové stranky.

Na profilu jsou také vytvofené vybéry. Konkrétné se jedna o 5 vybéri — ucetni sluzby,
zkuSenosti, uzitecné, konzultace, recenze. Co se ty¢e vybéru ,ucetni sluzby*, autorka zde
popisuje, jaké vSechny sluzby nabizi a jaké vyhody tyto sluzby znamenaji. Ve vybéru
»zkusenosti“ majitelka profilu popisuje svoje dosavadni zkuSenosti. Vybér ,,uziteCné* se tyka
dualezitych informaci, které by podnikatele mohly zajimat. Ve vybéru ,,konzultace* je popsano,
jak probihaji konzultace a navazani spoluprace s touto ucetni. Ve vybéru ,,recenze* se nachazi
celkove 10 recenzi od ostatnich uzivatelt, ktefi vyuzili jejich ucetnich sluzeb.

Vybery, ptibéhy a celkove ptispévky nejsou moc hezky zpracované. Majitelka profilu nevytvari
vizualni identitu, jelikoZ nejsou pouzivané jednotné barvy a pismo. Celkovy vzhled profilu je
tvofeny hlavné pomoci videi. Autorka nevytvaii skoro zaddné piispévky ve formé fotografie
a popisu dané problematiky. Tvofi pouze zabavny obsah, ve kterém se zabavnou formou snazi
zdiiraznit nejcastéjSi chyby podnikatelt, dileZitost jednotlivych dokladii a rady a tipy pro
podnikatele.

Aktivita na tomto profilu je také velmi mald. Ve sledovaném obdobi nebyl ptidany ani jeden
ptispévek ¢i prib&h.

Tato OSVC nevyuziva pro propagaci socialni sit’ Facebook.

Srovnani vybrané OSVC s konkurenci

Srovnavany byly pfedevsim profily na socialni siti Instagram. Jednalo se o srovnani profilu
ucetnictvi_za vas a dvou konkuren¢nich profili — ucetni_mactova a ucetni_daja.
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Co se tyce poctu pridanych ptispévki, je na tom konkurence 1épe. Oba profily pridaly vice
prispévkil. Pokud jde o pocet sledujicich, urcité by vybrana OSVC méla zapracovat na ziskani
vice sledujicich, jelikoz ve srovnani s konkuren¢nimi profily jich ma méng.

Informace v sekci ,,0 mné* jsou u vsech profili velmi podobné. Profil ucetni_mactova ma
v sekci ,,o mné* napsano, jaky problém zakaznikovi vytesi. JelikoZ zkoumani potieb zakaznika
a fesSenti jejich problému bylo v teoretické ¢asti popsano jako jeden z nejdiilezitéjsich faktorti na
socialnich sitich (viz podkapitola 2.1.2), autorka diplomové préce uvedeni popisu feSeni
problému v sekei ,,0 mné“ vnima jako velmi dilezité.

Vybéry jsou u viech profilti takika totozné. U vybrané OSVC a konkurenéniho profilu 2 chybi
vybér s informaci o cenach za sluzby. JelikoZz z vyzkumu vyplynulo, Ze zékaznici se ¢asto
zajimaji o cenu, bylo by dobré tuto informaci do vybéra piidat.

Piiddvané piispévky se u viech profili tykaji stejnych témat. Vybrana OSVC a konkurenéni
profil 1 ptidavaji vzhledové 1 obsahové stejné piispévky. Vybrand osoba pifidava i1 videa
v pravidelné frekvenci, coz v kombinaci s ptispévky tvoii hezky vzhled profilu. Konkurenéni
profil 2 pfidava ptispévky pouze ve formé videi a nevytvari vizudlni identitu znacky pomoci
vhodné kombinace barev a pisma.

Vsechny profily nejsou v posledni dobé moc aktivni. Aktivitu v tomto piipad¢ nelze srovnavat,
jelikoZ ve sledovaném obdobi neni na Zadném profilu zadny novy piispévek ani ptib&h.

3.1.5 Soucasna podoba propagace na socialni siti Facebook

OSVC se rozhodla vyuzivat socialni sit’ hlavné z toho diivodu, Ze se na ni nachazi viechny
veékove kategorie, na rozdil od socidlni sit€ Instagram, ktera je urena spiSe pro tzv. milenialy.
OSVC mé zalozeny firemni profil a nastavené veiejné sdileni pro viechny uZivatele Facebooku.
OSVC se piipojila na socialni sit’ 12. prosince 2022. Nevystupuje na socialni siti pod svym
jménem, ale vytvofila nézev, ktery bude charakteristicky pro vytvofenou znacku a tim je
,UCetnictvi za Vas.“ Na socialni siti Facebook OSVC sdili pfevazné totozny obsah jako na
socialni siti Instagram, a to hlavné ve formé piispévki. Kratka videa zde OSVC nevytvaii.
V jeji snaze je sdilet kvalitni obsah, ktery bude pro uzivatele piinosny a také podporuje
algoritmus Facebooku. BohuZel algoritmus v tomto piipadé neni upIné na strané OSVC, jelikoz
pod piispévky neni zadna interakce s uzivateli (ptispévky neobsahuji zddné¢ komentare). Na
obrazku 1 je vidét, ze OSVC neni v posledni dobé ani moc aktivni (posledni piispévek byl
ptidan 19. 01. 2023).
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Obréazek 1 Ukazka ptispévku na socialni siti Facebook

’ Ugetnictvi za Vas
Zvetejnil(a) Instagram
19.1.-6
-Dal$i moznosti, jak si snizit zaklad dané-

1. Reklamni a propa... Zobrazit dalsi

DalsSi moznosti,
jak silsnizit
éklad dané

Z,

B N
Zdroj: Facebook Ugetnictvi za Vas (2023)
Na Obrazku 1 je zobrazeno, jaka je podoba piispévkil, které OSVC na Facebook piidava.
U fotky své osoby ma napsany vystizny ndzev, aby uZzivatelim bylo na prvni pohled jasné,
jakého tématu se prispévek tyka. Piispévek dale obsahuje nazev a samotny text.
Jako profilovou fotku OSVC zvolila stejnou fotografii jako i v piipadé ostatnich socialnich siti.
Identitu znacky utvaii stejnymi barvami a fontem pisma. Jako tzv. ivodni fotku zvolila OSVC

taktéz fotku své osoby, kde dale uvadi, cemu se vénuje, telefonni kontakt, e-mail, odkaz na
webové stranky a odkaz na profil na Instagramu (viz obrazek 2).

Obrazek 2 Profilova a uvodni fotka OSVC na socialni siti Facebook

< Ugetnictvi za Vas © ~ s Q

Bc. Martina Vyhnalkova

O
za-vas

ucetnictvi_za_vas

Uéetnictvi za Vas
°g) 6 To se mi libi - sledujici (10)

Zdroj: Facebook Ucetnictvi za Vas (2023)

Uvodni fotka slouzi jako vizitka, diky které se uZivatele maji okamzité dozvédét, na jakém
profilu se nachazi a jakym zplisobem mohou OSVC kontaktovat. Pfipadné mohou navstivit
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I dal$i socialni sit’ nebo webové stranky. Na obrazku 1 je taktéz zobrazeno, ze profil ma ke
20. 04. 2023 6 To se mi libi a 10 sledujicich.

Firemni profil na Facebooku neni kompletni, jelikoz zde chybi kontakt na OSVC (napf.
telefonni &islo, e-mail aj.). Uzivatelé¢ tak mohou OSVC kontaktovat jen pomoci facebookové
komunikac¢ni aplikace Messenger. Na profilu je uvedena kategorie, do které se firemni profil
fadi a tim je Gidetni. Profil obsahuje informace i o sidle OSVC a tim je Plzen. Dale je zde
uvedeny odkaz na webové stranky a odkazy na socialni sité Instagram a LinkedIn.

OSVC na svém profilu miize kliknout na tlagitko ,,panel pro profesionaly“. Zde si miize zobrazit
metriky (jednotlivé metriky byly charakterizovany v podkapitole 2.3.7). Metriky zobrazuji, jak
si profil vedl za poslednich 28 dni (konkrétné tedy obdobi od 25. 03. 2023 do 21. 04. 2023).
Dostupné jsou tyto metriky (viz také obrazek 3):

Dosah

Z metriky dosah je vyhodnoceno, Ze za poslednich 28 dnti bylo osloveno 13 uzivateld. Jedna
se 0 19% pokles.

Projeveny zajem

Tato metrika zobrazuje, Ze ve zkoumaném obdobi na tomto profilu neprobéhly zadné reakce.
Nikdo neptidal zddny komentat a nikdo ani zadny piispevek nesdilel. Jedna se o 100% pokles.

Cisty poéet sledujicich

Z této metriky je zjisténo, ze ve zkoumaném obdobi profil nezacali sledovat zadni novi
sledujici.

Zhlédnuti 3 sekund videa

Tuto metriku neni mozné vyhodnocovat, protoze OSVC na profil nepiiddva zadna videa.
| v tomto piipadé metrika udava 0 zhlédnuti ve zkoumaném obdobi.

Zhlédnuti 1 minuty videa
Zaver je v tomto piipade stejny jako u predchozi metriky.

Obrazek 3 Piehled metrik na panelu pro profesionaly

Sleduijici: 10 @

Poslednich 28 dnil

Dosah Projeveny zajem
13 -19% 0 -100%

z pfedchozich 28 dni z pfedchozich 28 dnl
Cisty pocet Zhlédnuti 3 sekund
sledujicich videa

0 -100% 0 +0%

z pfedchozich 28 dnd z pfedchozich 28 dnd

Zdroj: Facebook Ugetnictvi za Vés (2023)
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Dalsi zkoumanou metrikou mize byt ,,TOP piispévek*. Tato metrika zobrazuje informace také
za predchozich 28 dnti. Jelikoz na profilu ve vybraném obdobi nebyly zadné nejlepsi ptispévky,
které by Slo propagovat, je tento obsah nedostupny.

Obrézek 4 Metrika ,,TOP piispévek*

Top prispévek

Poslednich 28 dnu

h

Nedostupny obsah
Ve vybraném obdobi nemate Zadné nejlepsi
prispévky, které by Slo propagovat.

Vytvofit prispévek

Zdroj: Facebook Ugetnictvi za Vas (2023)

Posledni metrikou jsou sledujici. Tato metrika se zamétuje na demografické udaje (vek, pohlavi
atd.). Data o okruhu uzivateli jsou dostupna od 100 sledujicich, tudiz tuto metriku také nelze
zkoumat.

3.1.6 Soucasna podoba propagace na socialni siti Instagram

Instagram je pro vybranou OSVC hlavni socialni siti, kterou pro propagaci téetnich sluzeb
vyuziva, a to zejména z toho divodu, Ze Instagram v posledni dobé nabyva na popularité.
Vlastnosti Instagramu je pfedani co nejvice informaci v co nejkratsim &ase, coZ je pro OSVC
podnikajici v oblasti uéetnictvi nejdalezitéjsi. OSVC sdili hlavné tyto formy obsahu:

e rady atipy;

e nejcastéjsi chyby, kterych se podnikatelé¢ dopousti;

e zébavny obsah ve formé kratkych videi jako reakce na nejcastéjsi chyby podnikateli;
¢ informace o tom, jaké sluzby nabizi;

e legislativni zmény v oblasti G¢etnictvi.

OSVC na Instagramu vystupuje také pod nazvem znaéky jako v p¥ipadé Facebooku a tim je
, UCetnictvi za Vés.* Stejné jako na Facebooku ma na Instagramu také zvolenou verzi firemniho
profilu, ktery se vyznacuje tim, Ze je vefejny pro vSechny uZivatele a nelze ho oznacit jako
soukromy. Ddle je vyuZivani firemniho profilu podminkou pro vytvareni reklamy na socidlni
siti Instagram. Pokud uzivatel nema firemni profil, reklama nemize byt spusténa. V soucasné
dob& ma OSVC 315 sledujicich a sama sleduje 72 profili. OSVC ptidala celkové 35 piispévkil.
Tyto informace jsou zobrazeny na obrazku 5.
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Obrézek 5 Vzhled firemniho profilu na sociélni siti Instagram
ucetnictvi_za_vas @ =

35 315 72
Piispévky  Sledujici Sledu;ji

(+)

Externi ucetni

iy Kompletné celé Gcetnictvi za Vas!

I Pfijimam nové klienty

~ Jak na DPH a dariové povinnosti? Napi$ + do zprav a
poslu ti videonavod

é) linktr.ee/ucetnictvi_za_vas

Panel pro profesionaly
Za poslednich 30 dni bylo osloveno 231 Gétd.

Zdroj: Instagram ucetnictvi_za vas (2023)

Dale je na obrazku 5 zobrazeno, ze OSVC jako profilovou fotografii zvolila stejnou fotografii
jako v piipadé ostatnich socialnich siti. Jedna se o fotografii, na které je vyfocena sama OSVC
a na sob¢ ma formalni obleceni, aby profil piisobil profesionaln€. V informacich ,,0 mné* neboli
také ,bio* jsou vypsany nejdilezitéj$i informace o OSVC, aby navitévnici profilu ziskali
okamZitou informaci o tom, na jakém profilu se nachazi. Jako nejdilezit&jsi OSVC zvolila tyto
informace: kompletné cel¢ ucetnictvi za Vas, piijimdm nové klienty a navod, jak na DPH
a danové povinnosti. OSVC zde dale umistila odkaz na webovou stranku.

Dalsi dtleZitou &asti profilu jsou ,,vybéry“ nebo také tzv. ,highlights“. Do vybéri OSVC
piidava nejdilezitéjsi informace, které uzivatelé nemusi nikde na profilu zdlouhavé hledat, ale
dostanou je ihned po shlédnuti daného vybéru. Vytvofené vybéry jsou zobrazené na obrazku 6.

Obrazek 6 Vytvorené vybéry pro lepsi orientaci na profilu

© @ @ @ B

UzZitecné Sluzby O mné Recenze Certifikaty

Zdroj: Instagram ucetnictvi_za vas (2023)

OSVC ma na svém profilu vytvofené tyto vybéry: uzite¢né, sluzby, o mng, recenze, certifikaty
(viz obrazek 6).

Co se tyce piispévki, OSVC piidava piispévky ve formé fotografii své osoby a ostatniho
ptislusenstvi, které byly potizeny formou business foceni (viz obrazek 7).
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Obrézek 7 Uspotradani ptispévka

ucetnictvi_za_vas @ =
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Zdroj: Instagram ucetnictvi_za vas (2023)

Na obrazku 7 je vyobrazeno, Ze majitelka profilu kombinuje ptispévky ve formé fotografii
a informaci z oblasti G€etnictvi a dani s kratkymi videi. V téchto videich nejcastéji uvadi, jakych
chyb by se méli podnikatelé vyvarovat. Dale je ve videich uvedeno, jaké vyhody podnikatelé
ziskaji, kdyz budou spolupracovat zrovna s touto Gcéetni, anebo také ptiblizuje, co konkrétné
obnasi jeji prace.

Kazda fotografie obsahuje 1 vystizny nazev, ktery souvisi s problematikou, které se tyka sdileny
ptispévek. Jako ptiklad je uveden ptispévek, ktery byl piidany 20. prosince 2022. Na obrazku
8 je vidét, ze OSVC pridala fotografii své osoby, ke které zvolila vystizny popis ,, Faktury
vystavené na prelomu roku“, protoze k tomuto tématu se vztahuje cely obsah ptispévku.
Uzivatelé se tak ihned po shlédnuti fotografie dozvi, ¢eho se sdileny ptispévek tyka, a mohou
se okamzité rozhodnout, zda kliknou na ,,zobrazit vice* a piectou si ho cely.
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Obréazek 8 Ukazka vybraného piispévku

‘ ucetnictvi_za_vas

. ucetnictvi_za_vas *Faktura vystavena na prelomu rokus

Vystavujete faktury v prosinci, ale budou uhrazeny az v lednu?
Nevite do jakého zdanovaciho obdobf je méte spravné zahrnout?

Sepsala jsem Vam alespori zékladni informace, at' v tom mate
jasno.

Samoziejmé jako ve vétsiné situacich zélezi na tom, jestli vedete
danovou evidenci, uplatriujete vydaje procentem nebo vedete
Gcetnictvi.

+Dariova evidences

=Dariové evidence zahrnuje prehled piijma, vydaji, majetkd i
pohledévek.

=Dalezity je okamzik, kdy penize skute¢né dosly na bankovni tcet

nebo do pokladny nebo naopak je rozhodujici okamzik odtoku
penéz od podnikatele na bankovni téet ¢ pokladnu dodavatele.

Zobrazit pfehledy Propagovat pfispévek

Qv W

%. To se libi monionair.cz a 15 dal$im
PROSINEC 20, 2022

@ Pridejte komentar’

Zdroj: Instagram ucetnictvi_za vas (2023)

Piispévek na obrazku 8 obsahuje konkrétné jeden komentafr, ve kterém uzivatel d€kuje za jeho
sdileni. Pfesn¢ komentat zni: ,, Diky za to!* Majitelka profilu na tento komentai zareagovala
srdiCkem, tato reakce konkrétné znamena ,,To se mi libi.“ Je dilezité udrzovat interakci
s uzivateli, proto by OSVC méla na komentaf zareagovat tla¢itkem ,,To se mi libi anebo jesté

Iépe ho okomentovat. Obecné se pod prispévky se nenachazi moc komentait, coz znamena, ze
interakce s uzivateli neni moc velka. Prispévky maji vétsinou 10-20 lajkii (pocet To se mi libi).

Jak jiz bylo zminéno, OSVC se specializuje také na kratka videa, kterd maji uZivatelim
poskytnout pobaveni, ale zarovenn i touto formou sd¢lit, jakych nejcastéjSich chyb se
podnikatelé v oblasti ucetnictvi dopousti. Jako piiklad lze pouzit kratké video s nazvem ,,Jaké
komplikace mohou nastat pii podani dafiového piiznani®. Zde OSVC napsala: ,, Reknu klientovi,
aby dodal doklady pro DPH vcas a on je stejné doda se zpozdenim. “ Timto chce uzivatelim
sdelit, ze nejcastéjsi chybou je dodani dokladii pro sestaveni pfiznani k dani z ptidané hodnoty
se zpozdénim, jelikoZ G¢etni musi piipravit podklady a nasledné danovy poradce musi podat
ptiznani k DPH do 25. dne nésledujiciho mésice. Vybrana ucetni si tedy zaklada na dodrZzovani
termint a chce to 1 sdélit potencionalnim klientiim, ktefi by dodrzovani terminii mohli vnimat
jako jeden z diivodi, pro€ si vybrat zminénou tcetni.

OSVC dale sdili tzv. ,»pribehy* nebo také ,stories.” Vytvarenim pfibehli se uzivatelim snazi
napft. ptiblizit, jak probihd jeji pracovni den, komunikovat s uzivateli pomoci anket a otazek,
ptipomenout jim, jakych sluzeb mtzou vyuzit, nebo také priblizit, jakych nejcastéjsich chyb se
podnikatelé dopousti. P¥ibéhy jsou dostupné po dobu 24 hodin a poté se ulozi do archivu, do
kterého mize nahliZet pouze majitel profilu. Pokud se podivime napt. na piibéh ptfidany 12.
prosince 2022, zde OSVC sdili fotografii své osoby a k ni napsala: ,, Chci Vam poskytovat ty
nejlepsi sluzby! A proto je neustalé vzdélavani se velmi duilezité!“ (viz obrazek 9).
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Obrézek 9 Ukazka vybraného piib&éhu

CHCI VAM POSKYTOVAT TY F

NEJLEPS SLUZBY! j{L
'

" A PROTO JE NEUSTALE
VZDELAVANI SE VELMI

\ —LDULEZITE! & .

L S 2 1

Zdroj: Instagram ucetnictvi_za vas (2023)

Na obrazku 9 je zdiraznén fakt, Ze se vybrana ucetni neustale vzdélava, aby mohla poskytovat
ty nejlepsi sluzby. I vzdélani ucetni je pro podnikatele velmi dilezité, jak je vidét i ve vysledcich
kvantitativniho vyzkumu.

Snahou OSVC je sdilet ptibéhy, ptispévky i kratka videa v jednotném vzhledu tak, aby byl pro
uZivatele profil poutavéjsi a zaroven aby OSVC vytvéiela identitu své znacky. OSVC zvolila
teplejsi tony a prevazuji barvy jako hnéda, bézova, bila a Cerna. V popisku, ktery se nachazi
piimo ve fotografii, voli OSVC stejné pismo jako v titulnim obrazku kratkych videi. Tato
vizualni identita tvofi jeji znacku.

Také na socialni siti Instagram mtize OSVC zobrazit pfehled o tom, jak si profil vede. Miize
byt zvoleno obdobi, za které maji byt prehled zobrazeny. Mlze to byt obdobi za poslednich
7 dnti, 14 dnt, 30 dnti a 90 dnti. V kapitole 3.1.5, ktera se tykala zobrazeni metrik na socialni
siti, bylo zvoleno obdobi za ptedchozich 28 dni. Proto v piipadé¢ socialni sité Instagram bude
zvoleno obdobi za poslednich 30 dnti, tedy obdobi od 23. bfezna do 21. dubna. Piehled udéava,
7e bylo osloveno 226 uzivateld (jedna se o 91,1% pokles oproti pfedeslému obdobi). 4 Gcty
projevily zdjem o tento profil (95,1% pokles oproti predeslému obdobi). Celkovy pocet
sledujicich je 315 (nartst o 3,2 % oproti pfedeslému obdobi). Piehled je zobrazeny na obrazku
10.
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Obrézek 10 Ptehled profilu na socialni siti Instagram

£ Pfehledy @)

Poslednich 30 dni v 23. bie - 21. dub
Prehled

Ve srovnani s obdobim 21. Uno - 22. bfe mate o 10
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Oslovené ucty 226 S

U&ty, které projevily zajem 4 3

Celkovy pocet sledujicich 315 S

+3,2%

Zdroj: Instagram ucetnictvi_za vas (2023)

Na socialni siti je mozné zobrazit detailnéjSi statistiky jednotlivych metrik, nez je tomu
Vv piipadé socialni siti Facebook. Nize budou jednotlivé metriky rozebrany podrobné;i:

Dosah

Osloveno bylo celkem 226 Gét. Z toho 164 ucth, které sleduji profil, a 62 ucti, které profil
nesleduji. Co se tyCe dosahu obsahu, nejlépe si vedou piibéhy. Ptibéhy oslovily 183 ucti,
piispévky 73 uctl a kratka videa (reels) oslovila 67 uctt. Tyto statistiky jsou zobrazené na
obrazku 11.

Obrazek 11 Statistiky metriky oslovené ucty

4 Dosah

Poslednich 30 dnti ~ 23. bie - 21. dub

226
Oslovené uéty

o O o

Dosah obsahu ® Zobrazit ve

Pribéhy
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PFispévky

- — 74

Reels

—— 67
.

Zobrazeni 926

Zdroj: Instagram ucetnictvi_za_ vas (2023)
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Na obrazku 11 je také vidét zobrazeni 926x (pokles o 73,4 %). Zobrazeni udava, kolikrat se
ptispevky, piibéhy, sekvence, videa, ziva vysilani objevily na obrazovce.

Metrika dosah také zobrazuje osloveny okruh uzivatelli. V tomto je nejaktivnéjsim méstem
Praha (28,4 %), dale Brno (6,8 %), Plzen (5,1 %) a Ostrava (2,5 %). Nejaktivnéjsi zemi je Ceska
republika (93,5 %). NejaktivnéjSimi vékovymi skupinami jsou skupina 25-34 (53,4 %), 18-24
(24,5 %), 35-44 (14,2 %), 45-54 (3,4 %). Co se tyce pohlavi, nejcastéji tento profil navstévuji
zeny (79,3 %). Muzi tvoii (20,6 %). Osloveny okruh uzivatel je zobrazen na obrazku 12.
Obrézek 12 Statistiky osloveného okruhu uZivateld

< Dosah

Poslednich 30 dna ~ 23. bfe - 21. dub

- 168
P oY

Osloveny okruh uzivateld ®
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Plzefi Sri
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Ostrava Ja|
» 2,5%
Aktivita na profilu @ 185
Navstévy profilu 177
Klepnuti na externi odkazy 8

Klepnuti na tlagitko E-mail 0

Zdroj: Instagram ucetnictvi_za vas (2023)

Dale je na obrazku 12 zobrazena aktivita na profilu. Tento piehled méfi, kolik akci lidé
provedou pfi interakei s profilem. V tomto ptipadé€ se jednd o 185 akci. Nejvice interakei (177)
tvofi ndvstévy na profilu (pokles o 21,7 %). Dalsi interakci je klepnuti na externi odkazy
(8 interakci, pokles 0 46,7 %). Posledni interakci je klepnuti na tla¢itko E-mail (0 interakci).

Projeveny zajem

Dalsi metrikou jsou zaujaté ucty. V tomto piipadé se jednd o 4 ucty. VSechny zaujaté ucty jsou
nesledujicimi tohoto profilu. Profil mél ve sledovaném obdobi 5 interakci s obsahem (pokles
095,2 %). Interakce s obsahem udava celkovy pocet interakci s piispévky, piibéhy,
sekvencemi, videi, Zivymi vysilanimi (viz obrazek 13).
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Obrézek 13 Metrika projeveny zajem
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Zdroj: Instagram ucetnictvi_za vas (2023)

Na obrazku 13 je zobrazena také interakce s prispévky. Konkrétné se jedna o 3 interakce (pokles
0 81,3 %). Z toho 1 interakce byla oznaceni tlacitka ,,To se mi 1ibi* a 2 interakce se tykaly
kliknuti na tla¢itko ,,UloZeno.* Dale metrika projeveny z4djem zobrazuje reakce na kratka videa
(tzv. reels). V tomto piipad¢ je celkovy pocet interakei 2. Z toho 1 interakce byla oznaceni
tlacitka ,,To se mi libi* a 1 interakce bylo kliknuti na tlacitko ,,Ulozeno.*

Sledujici

Metrika sledujici se zobrazuje v zelenych ¢Cislech, jelikoz celkovy pocet sledujicich je 315,
jedna se tedy o nartst o 3,2 % proti predeslému obdobi. Z metriky sledujici miize byt vycteno,
7e doSlo k nartstu o 10 sledujicich. Za sledované obdobi zacalo profil nové sledovat 27 Gcti
a prestalo sledovat 17 uctt (viz obrazek 14).
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Obrézek 14 Statistiky metriky ,,sledujici
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Zdroj: Instagram ucetnictvi_za vas (2023)

Na obrazku 15 je vidét, Ze sledujici jsou hlavné z lokality Praha (26,3 %). Co se tyce v€ku
sledujicich, profil ma nejvice sledujicich ve véku 25-34 (49,5 %).

Obrazek 15 Metrika ,,sledujici® — lokalita a vék
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Zdroj: Instagram ucetnictvi_za_vas (2023)
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Obrazek 16 udava piehled o pohlavi sledujicich. Profil sleduji hlavné zeny (72,6 %). Muzi tvofi
27,3 %.

Obrézek 16 Pohlavi a nejvyssi aktivita
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Zdroj: Instagram ucetnictvi_za vas (2023)

Uzivatelé byvaji nejvice aktivni kolem 18. hodiny (viz obrazek 16).

Vsechny charakterizované metriky budou vyuzity v kapitole 3.3 Navrh kampané pro tvorbu
znacky.

3.2 Setiidéné spolehlivé atributy pro propagaci

Kapitola je zaméfend na charakteristiku kvantitativniho vyzkumu, ktery byl provadén pomoci
dotaznikového Sefeni. Na tuto charakteristiku navazuji vysledky dotaznikového Setfeni. Ve
vysledcich dotaznikového Setfeni budou potvrzeny nebo vyvraceny stanovené hypotézy. Na
dotaznikové Setfeni je navazéana dalsi kapitola a tou je potvrzeni a vyvraceni hypotéz pomoci
pokro¢ilych statistickych metod. Pavodni znéni dotazniku a vysledky ve formé vyseCovych
grafll jsou uvedeny v ptiloze 1.

3.2.1 Charakteristika dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni probihalo v bieznu roku 2023. Dotaznik byl vytvoien pomoci aplikace
Google Forms a nasledné byl rozeslan 100 respondentiim. Navratnost ¢inila 41 %. Jako cilova
skupina byly zvolené OSVC a majitelé malych a sttednich podnikd, kteti pouzivaji socialni sité
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a vyuzili, vyuzivaji nebo zamysli vyuzivat sluzeb ucetni. Cilem dotazniku bylo zjistit, jaké
cilové skupiny nejcasteji hledaji poskytovatele ucetnich sluzeb na socialnich sitich. Dale mélo
byt zjisténo na jakych socialnich sitich se tyto cilové skupiny nejcastéji pohybuji a co o¢ekavaji
od poskytovatele ucetnich sluzeb. Zda v soucasné dobé maji svého poskytovatele ucetnich
sluzeb a zda jsou s nim spokojeni. Dilezité bylo také urcit, jaké jsou nejdalezitéjsi atributy pro
propagaci ucetnich sluzeb na socidlnich sitich. Pomoci dotazniku mélo byt také zjisténo, jaky
typ obsahu na socialnich sitich podnikatelé preferuji.

Dotaznik obsahoval celkem 19 otazek. Na 12 otazek bylo mozné odpovédét pouze jednou
odpovédi. Na 6 otazek méli respondenti moznost vybrat vice odpoveédi. Dotaznik obsahoval
i jednu otazku, na kterou respondenti odpovidali formou oteviené otazky a ta se zabyvala jejich
nazorem. Odpovédi na vétSinu otazek (kromé jedné oteviené otdzky) byly povinné.

Otézka 2 souvisi s prvnim dil¢im cilem a tim je zhodnoceni postoji podnikateld, ktefi vyuzivaji
getnich sluzeb OSVC propagujicich své sluzby na socialnich sitich. K vyzkumné otéazce 2 se
vztahuje prvni hypotéza, Ze podnikatelé, ktefi vyuzivaji uéetnich sluzeb OSVC propagujicich
sveé sluzby na socidlnich sitich, maji pozitivni ndzor na tyto sluzby. Tato hypotéza i vSechny
ostatni hypotézy, které souviseji s dil¢imi cili prace, maji byt bud’ vyvraceny, nebo potvrzeny.

Otézka 12 souvisi s druhym dil¢im cilem této prace a tim je identifikace klicovych faktord,
které jsou dilezité pro podnikatele a ovliviiuji jejich rozhodovani pii vybéru poskytovatele
ucetnich sluzeb. Na vyzkumnou otazku 12 je navdzana druha hypotéza, kterou je tvrzeni, ze
cena je kliCovym faktorem, ktery ovliviiuje podnikatele pii vybéru poskytovatele ucetnich
sluZeb.

Otézka 14 se vztahuje ke tietimu cili diplomové prace, kterym je srovnani vyuzivani riznych
socialnich siti a identifikovani téch, které jsou nejvhodnéjsi pro propagaci ucetnich sluzeb
OSVC. Na vyzkumnou otazku 14 je navazana tieti hypotéza, ve které je uvedeno, ze pramérna
preference Instagramu je stejna jako primerna preference Facebooku.

Otézka 18 se zamétuje na posledni dil¢i cil a tim je identifikace typu obsahu, ktery je sdilen
vyzkumnou otazku 18 je navazana i posledni hypotéza. Tato hypotéza obsahuje tvrzeni, Ze
podnikatelé preferuji obsah, ktery zahrnuje praktické tipy a rady pro efektivni fizeni t€etnictvi.

Vsechny uvedené hypotézy jsou potvrzeny ¢i vyvraceny pomoci dvou pokrocilych statistickych
metod v zavéru této kapitoly. Jedna se o test dobré shody a dvouvybérovy Studentiv t-test.
Vysledky jednotlivych hypotéz jsou pro lepsi piehlednost shrnuty v souhrnné tabulce.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou popsdny v nasledujici kapitole a v ptiloze 1 jsou
zobrazeny ve form¢ vysecovych grafi, kdy Cislo grafu se vzdy shoduje s ¢islem ptislusné
otazky.

3.2.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola je vénovana zobrazeni vysledki dotaznikového Setfeni. Kazdy vysledek je
autorkou okomentovan. Nasledné¢ budou autorkou potvrzeny nebo vyvraceny stanovené
hypotézy.

Otazka 1: Jsem:

Jelikoz bylo toto dotaznikové Seteni cileno na OSVC a majitele malych a stiednich podniki,
je cilem této otazky zjistit, jaké zastoupeni cilové skupiny mély. Z vyzkumu vyplynulo, Ze byla
nejvice zasazena skupina OSVC. Na dotaznik odpovédélo celkem 80,5 % OSVC. 19,5 %
predstavovali majitelé malych a stfednich podnika (viz graf 1 v priloze 1).
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Otazka 2: Jaky je Vas postoj k tomu, kdyz OSVC propaguji své ucetni sluzby na
socialnich sitich?

V této otazce bylo zjisStovano, jaky maji respondenti postoj vici propagaci ucetnich sluzeb na
socialnich sitich. Tato otdzka byla vytvofena z toho divodu, aby bylo zjisténo, zda ma
propagace ucetnich sluzeb na socialnich sitich viibec smysl a zda viibec néjaké cilové skupiny
zasédhne. Touto otazkou byla potvrzena hypotéza 1. Potvrzeni této hypotézy je statisticky
vypoéteno na konci této kapitoly (viz stanovena hypotéza k vyzkumné otdzce 1). Nejvice
respondentll odpoveédélo, Ze jim to nevadi, ale nepodlehnou tomu a vybér si udélaji na zaklade
kvality sluzeb (46,3 %). Druhou nejcastéjsi odpovedi bylo, Ze to vitaji, protoze si tak snadno
mohou najit vhodného poskytovatele ucetnich sluzeb (39 %). Dale respondenti odpovidali, ze
jim to vadi, protoze jim to ptijde rusivé a nejsou si jisti (7,3 %), zda jsou tyto sluzby opravdu
kvalitni. Nejméné hlast dostala odpovéd’, Ze propagace ucetnich sluZeb na socialni sité nepatii
(4,9 %). V této otazce bylo mozné zvolit i variantu ,,jiné“ a respondenti tak mohli libovolné
vyjadiit svij ndzor. Této moZnosti vyuZil pouze jeden respondent a napsal, Ze mu to urcité
nevadi, protoZe je mozné ze ho néjaky ucet natolik oslovi, Ze bude téchto sluzeb chtit vyuzit
(2,4 %, viz graf 2 v ptiloze 1).

Otazka 3: Jak Casto pouzivate socialni sité€ k vyhledavani ucetnich sluzeb?

Ve tieti otazce nejvice respondentti odpovédelo, Ze socialni sité k vyhledavani ucetnich sluzeb
vyuzivaji mesi¢né (43,9 %). 36,6 % respondentti odpovédélo, Ze socialni sité¢ k vyhledavani
ucetnich sluzeb nevyuzivaji témét nikdy. Dale respondenti odpovidali, ze socidlnich siti
vyuzivaji n€kolikrat tydné (9,8 %). Odpoved ,témét nikdy* nezvolil zadny z respondenti.
Moznost ,,jiné*“ zvolili 4 respondenti a shodn¢ odpovédéli, ze socialni sité k vyhledavani
ucetnich sluzeb vyuzivaji podle potieby (9,6 %). VSechny odpovédi jsou graficky znadzornéné
v piiloze 1 v grafu 3.

Otézka 4: Jak &asto jste v minulosti pouZili sluzby OSVC, které propaguji své sluzby na
socialnich sitich?

Touto otazkou mélo byt zjisténo, jak Casto respondenti vyuzivaji sluzeb tcetni. Otazka souvisi
s otdzkou 2, protoZe navazuje na to, jaky postoj maji respondenti vii¢i propagaci ucetnich sluzeb
a v jaké frekvenci téchto sluzeb vyuzivaji. Nejvice respondenti odpovidali, Ze sluzeb vyuzili
vicekrat (65,9 %). Odpoveéd ,,nikdy* ziskala 12,2 % a odpoveéd ,,jednou* 22 % (viz graf 4
Vv ptiloze).

Otazka 5: Je pravdépodobné, Ze v blizké budoucnosti vyuZijete sluzby OSVC, které
propaguji své sluzby na socialnich sitich?

Tato otazka byla zaméfena na postoj respondentd k opakovanému vyuzivani Gcetnich sluzeb
poskytovanych OSVC. Otézka opét potvrzuje hypotézu &islo jedna, ktera se zabyva pozitivnim
piistupem respondentii viiéi nabizeni sluzeb OSVC na socialnich sitich, protoZe opakovany
nakup sluZeb je pro OSVC dilezity. Nejvice respondentii zvolilo odpovéd’ ,uréité ano* (58,5
%). 26,8 % respondentli volilo odpovéd’ pravdépodobné ano. Odpoveéd’ pravdépodobné ne
zvolilo 2,4 % respondentl. Pro odpoveéd’ ,urCité¢ ne* hlasovalo 7,3% respondentii. Ani jeden
respondent nevybral odpoveéd’ ,,nejsem si jisty/a*“. 4,9 % respondentti volilo odpovéd’ ,,jiz této
sluzby vyuzivam (viz graf 5 v ptilozel).

Otéazka 6: Jaké jsou Vase zkuSenosti s vyuZivinim tcetnich sluzeb OSVC, které propaguji
své sluzby na socialnich sitich?

Sesta otazka byla zaméfena na zkusenosti respondentii s vyuZitim nebo vyuzivanim uéetnich
sluzeb. I tato otazka pomohla potvrdit prvni hypotézu. Nejéastéji totiz respondenti odpovidali,
ze vyuzili sluzeb OSVC, ktera vyuziva socialni sité, a byli s nimi velmi spokojeni (70,8 %).
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Dalsi nejéastéjsi odpovédi bylo, e nikdy nevyuzili sluzeb OSVC, ktera propaguje uéetni sluzby
na socialnich sitich (17,1 %). Shodn¢ respondenti vybrali dvé odpovédi, a to: ,,Vyuzil(a) jsem
sluzeb OSVC, které jsem objevil(a) na socialnich sitich, ale nebyl(a) jsem s nimi spokojen(a)*
a ,,Nikdy jsem nevyuzil(a) sluzeb OSVC propagujici své sluzby na socialnich sitich, ale mam
v planu téchto sluzeb vyuzit®. Obé odpovédi ziskaly 4,9 %. Odpoveéd’ , Nikdy jsem nevyuzil(a)
sluzeb OSVC propagujicich své sluzby na socialnich sitich, ale mél(a) jsem negativni zkugenost
s ucetni* nevybral Zzadny respondent. V této otazce bylo mozné zvolit variantu ,,jiné*, kde mohli
respondenti vyjadrit svij vlastni ndzor. Této moznosti vyuzil jeden respondent a odpovedél, ze
zatim nevyuzil/a zadnych ucetnich sluzeb, ale kdyby potieboval/a Gi¢etni sluzby, je mozné, zZe
ho néjaka propagace natolik oslovi, ze téchto sluzeb vyuzije (2,4 %). VSechny odpovédi jsou
graficky znazornéné v ptiloze 1 v grafu 6.

Otézka 7: Jaky je Va$ nazor na to, zda by OSVC mély vyuZivat socialni sité k propagaci
svych sluzeb?

Na tuto otdzku respondenti nejvice odpovidali, Ze souhlasi a povazuji to za velmi uZiteCny
nastroj pro propagaci sluzeb OSVC (63,4 %). 29,3 % ziskala odpovéd’ ,,Souhlasim a myslim si,
7e to mize byt uzite¢né, ale zaleZi na tom, jak to OSVC vyuzivaji. Tyto odpovédi dosahly
stejneho procentniho zastoupeni:

e _Nemam zadny nazor nebo mi to je jedno,” — 2,4 %);

e ,Nesouhlasim a myslim si, ze OSVC by nemély pouZivat socialni sité k propagaci svych
sluzeb,“ — 2,4 %;

e ,Nesouhlasim a myslim si, Ze to miize mit negativni dopad na dtvéryhodnost OSVC
a jejich sluzeb,“ — 2,4 % (viz graf 7 v ptilozel).

Otézka 8: Jaké jsou VaSe zkuSenosti s komunikaci s OSVC prostiednictvim socidlnich
siti?

Osma otazka méla skoro jednozna¢né zastoupeni. Nejvice respondentti odpovédélo, ze maji
pozitivni zkusenosti s komunikaci s OSVC prostiednictvim socialnich siti (80,5 %). Dalsi ¢asto
volenou odpovédi bylo, ze nemaji zadné zkuSenosti s komunikaci s OSVC prostiednictvim
socialnich siti (7,3 %). Posledni dvé odpovédi mély shodné 4,9 %, byly to odpovédi, ze
respondenti maji neutralni a negativni zkusenost s komunikaci s OSVC prostiednictvim
socidlnich siti. V této otazce bylo mozné zvolit odpovéd’ ,,jiné“, ve které respondenti mohli
vyjadiit svlyj vlastni nazor. Této moznosti vyuzil pouze jeden respondent. Byla to odpovéd’:
,,Mam jak pozitivni, tak i negativni zkusenost* (2,4 %, viz graf 8 v piiloze 1).

Otézka 9: Pokud byla VaSe zkuSenost s ucetni negativni, muZete popsat, pro¢ tuto
zkuSenost vnimate jako negativni?

Tato otazka byla jedinou otevienou otazkou. Zde mohli respondenti vyjadtit vlastni ndzor na
komunikaci s OSVC, ktera nabizi u¢etni sluzby. Odpovéd’ méla poskytnout informace ohledné
negativnich zkugenosti s komunikaci s OSVC. Na otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi
v predchozi otazce uvedli, Ze mé&li negativni zkusenost s komunikaci s OSVC. Na tuto otazku
odpoveédéli pouze dva respondenti. Odpovédi byly velmi podobné. Prvni odpovédi bylo, Ze
ucetni byla nevzdélana a ve spolupraci byla spousta pochybeni. Druhou odpovédi bylo, Ze
ucetni byla nezkus$ena (viz graf 9 v pfiloze 1).

Otéazka 10: Jak jste se dozvédéli o ucetnich sluzbach, které Vam poskytuje Vami vybrana
0SV(C?

Pomoci desaté otdzky melo byt zjisténo, jakym zpliisobem se respondenti nejcastéji dozvidaji
0 ucetnich sluzbach. Nejcastéji respondenti odpovedéli, ze se o Ucetnich sluzbach dozvédeéli
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pomoci reklamy na socialnich sitich (36,7 %). Dalsi odpovédi bylo, ze jim ucetni doporucil
znamy/kolega (26,7 %). Odpoveéd’ ,,Nasel/a jsem je pii vyhledavani na internetu® zvolilo 20 %
respondentll. Nejméné respondenti volili odpoveéd’ ,,Jesté nemam ucetni* (16,7 %, viz graf 10
v priloze 1).

Otazka 11: Jaké jsou VasSe oblibené zpiisoby, jak se dozvidat o novych ucetnich sluzbach?

Tato otdzka navazovala na otazku 10. Cilem bylo zjistit, jaky je nejoblibenéjsi zptisob
respondenttl dozvidat se o ucetnich sluzbach. Mohlo byt zvoleno vice odpovédi. Respondenti
odpovidali takto:

e 0sobni doporuceni od znamych — 90,2 %;

e reklamy na internetu — 53,7 %;

e socialni sité — 82,9 %:;

e e-mailovy marketing — 2,4 %;

e online vyhledavace — 29,3 %;

e blogy a odborné ¢lanky — 2,4 %;

e tradi¢ni média (noviny, ¢asopisy, televize, radio) — 0 %;

e osobni setkani s poskytovatelem tcetnich sluzeb — 26,8 %.

Jeden respondent zvolil i moznost ,,jiné* a odpovedél, Ze se o tuto oblast moc nezajima (2,4 %,
viz graf 11 v piiloze 1).

Otazka 12: Jakeé atributy (napf. kvalita sluZeb, cena, komunikace se zakaznikem) jsou pro

socialnich sitich?

Tato otazka souvisi s druhym dil¢im cilem, kterym je identifikace klicovych faktori, které jsou
dalezité¢ pro podnikatele a ovliviiuji jejich rozhodovani pti vybéru poskytovatele tcetnich
sluzeb. V této otazce mohli respondenti zvolit vice odpovédi. Pomoci této otazky muiize byt
potvrzena nebo vyvracena druhd hypotéza, ktera zni: , cena je klicovym faktorem, ktery
ovliviiuje podnikatele pri vyberu poskytovatele ucetnich sluzeb*. Hypotéza je konkrétné touto

vvvvvv

pro né kvalita sluzeb (95,1 %). Potvrzeni, Ze je hypotéza vyvracena je dokdzano v zavéru této
kapitoly (viz stanovené hypotézy k vyzkumné otdzce 12). Cena sluzeb byla az druhou
nejvolenéjsi odpovedi (61 %). Dale respondenti odpovidali takto:

e komunikace se zakaznikem — 29,3 %);

e dostupnost sluzeb — 14,6 %;

o profesionalita poskytovatele — 43,9 %;

e zkuSenosti a reference poskytovatele — 39 %;

o skala poskytovanych sluzeb — 17,1 %j;

e prehlednost a srozumitelnost poskytovanych informaci — 29,3 %j;
e daveéryhodnost poskytovatele — 41,5 %;

e inovativnost a technicka vyspélost poskytovatele — 7,3 %;

e recenze a hodnoceni ostatnich uzivateli — 46,3 % (viz graf 12 v ptiloze 1).
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Otézka 13: Jak byste popsal/a své ofekavani od uifetnich sluzeb OSVC, které propaguji
své sluzby na socialnich sitich?

Ttinacta otazka stejné jako otazka piedesla souvisi s druhym dil¢im cilem. Druha hypotéza je
touto otdzkou vyvracena, protoze nejcastéji respondenti odpovidali, ze ocekavaji vysokou
kvalitu sluzeb a profesionalitu (97,6 %). Déle respondenti odpovidali takto:

e . Ocekavam pratelsky ptistup a osobni komunikaci,” — 29,3 %);
e . Ocekavam konkurenceschopné ceny a slevy pro nové zakazniky,* — 68,3 %;

e . Ocekavam, ze budou nabizeny moderni technologie a nastroje pro online ucéetnictvi,*
—12,2 %j;

e ,Ocekavam rychlou a spolehlivou odpovéd’ na své dotazy a pozadavky,“ — 58,5 %;

e . Ocekavam, ze budou nabidnuty riizné moznosti icetniho poradenstvi a pomoci,“ — 61
%.
)

e . Ocekavam, ze budou dodrzovany nejvyssi standardy etiky a zakonnych predpisi, —
68,3 %;

e . Ocekavam, ze budou nabidnuta inovativni fesSeni a strategie pro podnikani,” — 12,2 %
(viz graf 13 v ptiloze 1).

Dale jeden respondent zvolil moZnost ,,jiné* a odpovédél, ze o¢ekava prokazatelné zkuSenosti
ucetni (2,4 %).

Otazka 14: Které socialni sité pii vybéru poskytovatele ucetnich sluzeb nejcastéji
pouzivate?

Dvanacta otazka byla stézejni pro zjisténi ttetiho dilciho cile a potvrzeni nebo vyvraceni treti
hypotézy. Hypotéza byla odpovéd'mi na tuto otazku vyvracena, protoze podnikatelé
odpovidali, Ze nejcastéji vyuzivaji Instagram (80,2 %). Vyhodnoceni této hypotézy statistickou
metodou je uvedeno Vv zavéru této kapitoly (viz stanovené hypotézy k vyzkumné otazce 14)
Facebook ziskal 39 %. Dalsi nejvice volenou odpovédi byla odpovéd” LinkedIn (19,5 %).
Shodny pocet hlast ziskaly socialni sit¢ Twitter a YouTube a to 2,4 %. Tik tok ziskal 4,9 %
hlasti. Posledni volitelnou moznosti byla socialni sit’ Reddit. Pro tuto socialni sit’ nehlasoval ani
jeden respondent.

Tti respondenti vyuzili 1 moznosti ,,jiné*“ a odpovédéli, ze nevyuzivaji zadné socidlni sité
(7,3 %, viz graf 14 v piiloze 1).

Otézka 15: Jak &asto navitévujete profily OSVC na socialnich sitich?

Ve patnacté otazce byla nejcastéji volena moznost ,,Méng, nez jednou tydné“ (31,7 %). Dalsi
¢asto volenou odpovédi bylo ,,Témét nikdy* (24,4 %). Dalsi ¢asto volenou odpovédi byla
odpovéd’ ,Jednou tydné*“ (14,6 %). Dale respondenti volili odpovéd ,,.Denné*“ (9,8 %).
Odpovéd’ ,,Nekolikrat tydné*“ zvolilo 7,3 %. Dale respondenti volili moZnost ,,jiné¢*. Tuto
moznost vyuzilo 5 respondentt a odpovidali: ,,Nenavs§tévuji, protoZe se ptispévky zobrazuji na
uvodni strance* (2,4 %), ,,Podle potieby* (7,2 %) a ,,Cilené nenavstévuji, ale koukam na obsah,
ktery sdili* (2,4 %, viz graf 15 v ptiloze 1).

Otazka 16: Jak casto si prohliZite obsah na socialnich sitich, ktery se tyka ucetnictvi
a finanénich sluzeb?

Sestnacta otazka pomiize autorce se sestavenim navrhu kampang, a to konkrétng co se tyce
aktivity poskytovatele tcetnich sluzeb. Z odpoveédi vyplynulo, Ze respondenti si nejcastéji
prohlizi obsah OSVC nékolikrat tydné (36,6 %). Déle volili odpoveéd’ ,,méné, nez jednou tydné*
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(24,4 %). Odpoved ,,jednou tydné* zvolilo 17,1 % respondenti. Odpovéd ,,nikdy* zvolilo 12,2
% respondentt. Nejméné volili respondenti odpovéd’ ,.kazdy den®, a to konkrétné 7,3 %. Jeden
respondent zvolil i moznost ,,jiné* a odpoveédél: ,,Kdyz se mi zobrazi na Instagramu, tak se
kouknu* (2,4 % viz graf 16 v ptiloze 1).

Otazka 17: Jak casto by podle Vas méla byt ucetni aktivni na socialnich sitich (sdileni
prispévki, pribéhi)?

Stejné jako Sestnactd otazka i sedmnécté otazka mize autorce pomoci navrhnout kampan pro
tvorbu znagky v oblasti aktivity OSVC na socialnich sitich. OSVC by dle respondentt méla byt
aktivni 1-3x tydné (70,7 %), aby bylo dosazeno jejich pozadovanych cili. Dale respondenti
volili odpovéd’ ,,3X — 5x tydne* (17,1 %). Odpovédi denné a jednou mési¢né dostaly shodny
pocet hlast a to 2 %.

Respondenti také volili moznost ,,jiné*“. Konkrétné 3 respondenti a odpovidali takto:
e nemusi— 2,4 %;
o zalezi, kolik potfebuje novych zakazniki a jak kvalitni jeji sluzby jsou — 2,4 %);
e nem¢éla by vyuzivat — 2,4 % (viz graf 17 v piiloze 1).
Otazka 18: Jaky typ obsahu sdileného na socialnich siti poskytovatele u¢etnich sluZeb je

vvvvvv

Tato otazka souvisi s poslednim dil¢im cilem a tim je identifikace typu obsahu, ktery je sdilen
poskytovateli ucetnich sluzeb na socidlnich sitich a je pro podnikatele nejdilezitéjsi. Na zakladé
odpovédi byla potvrzena i posledni hypotéza. Tato hypotéza obsahuje tvrzeni, Ze podnikatelé
preferuji obsah, ktery zahrnuje praktické tipy a rady pro efektivni fizeni Géetnictvi. Hypotéza
je potvrzena, protoze odpoveéd ,praktické tipy a rady z oblasti Géetnictvi zvolilo 90,2 %.
Potvrzeni hypotézy je statisticky dokazano v zavéru této kapitoly (viz stanovené hypotézy
k vyzkumné otazce 18). 63,4 % ziskala i odpovéd ,Novinky z oboru (napi. informace
o zménach v danovych a ucetnich ptedpisech).” Dale respondenti hlasovali pro ,,odpovédi na
dotazy klienti* (41,5 %). Odpovéd’ ,,zadbavny obsah (napt. kratka videa — reels)* volilo 29,3 %
respondentii. Posledni volenou odpovédi bylo ,,sdileni obsahu z pracovniho prostfedi cetni.
Tuto odpovéd’ volilo 26,8 % respondentl.

Respondenti volili 1 mozZnost ,jiné*“. Tuto moZznost zvolili konkrétné tfi respondenti
a odpovedéli: ,,Zadny* (2,4 %) a ,,Marketing = dobra prace, dobte zvefejnéna“ (2,4 %, viz graf
18 v piiloze 1).

Otézka 19: Jaké prvky by méla zahrnovat vizualni identita ucetnich na socialnich sitich,
aby byla pro Vas co nejvice atraktivni a rozpoznatelna?

Tato otazka byla zafazena do dotaznikového Setieni proto, aby autorce pomohla vyhodnotit,
které prvky vizudlni identity jsou pro podnikatele nejdilezitéjsi. Tyto odpoveédi pomohou
autorce pii sestavovani navrhu kampané pro tvorbu znacky. Vysledky byly takové:

e pouziti konzistentnich barev a loga — 58,5 %;

e kvalitni fotografie a grafické prvky — 63,4 %);

e Citelné a esteticky piijemné pismo — 48,8 %;

e jednoduchy a intuitivni design stranky/profilu — 63,4 %;

e o0sobni piistup a lidsky prvek (napt. fotografie ucetniho, ptispévky s osobnimi
zkusenostmi) — 78 %;
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e propracovany obsah (napft. blogy, tipy a rady) — 63,4 %;
e interakce s uzivateli (napt. odpovédi na komentaie a dotazy) — 80,5 %.

Moznost ,,jiné* zvolili dva respondenti a odpovédéli shodné, Ze dle jejich nazoru by vizualni
identita neméla zahrnovat zadné prvky (4,8 %, viz graf 19 v ptiloze 1).

Stanovené hypotézy k vyzkumné otazce 2

K vyzkumné otazce 1 byl stanoven dil¢i cil a to zjistit, jaky je postoj podnikateli viici
marketingu ucetnich sluzeb na socidlnich sitich. Odpovédi “Propagace ucetnich sluzeb na
socialni sité nepatif” a “Vadi mi to, protoze mi to prijde rusivé a nejsem si jisty/d, zda jsou
tyto sluzby opravdu kvalitni” byly sloucené do souhrnné odpovédi negativni postoj. Odpovedi
“Nevadi mi to, ale nepodlehnu tomu a vybér si udélam na zakladé kvality sluzeb” a “Vitam
to, protoZe si tak snadno mohu najit vhodné¢ho poskytovatele” byly slou¢eny do souhrnné
odpovédi pozitivni postoj. Stanovené hypotézy:

HO: oéekavané a pozorované ¢etnosti se shoduji (podnikatelé maji pozitivni postoj

k propagaci na socialnich sitich)

HA: o¢ekavané a pozorované ¢etnosti se neshoduji (podnikatelé nemaji pozitivni postoj
k propagaci na socialnich sitich)

Testovani nulové hypotézy probehlo pomoci vzorce pro vypocet dobré shody. Nejdiive byla
sestavena kontingen¢ni tabulka v programu MS Excel (viz tabulka 1).

Tabulka 1 Kontingen¢ni tabulka k vyzkumné otazce 2

Zkracené odpoveédi Pocet zkracenych odpovédi
negativni postoj 5
pozitivni postoj 36
celkem 41

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro obé odpovédi byla stanovena hodnota mi. Pro odpovéd’ nesouhlasim bylo stanoveno 0,2 mi
a pro odpovéd’ souhlasim bylo stanoveno 0,8 mi. Pro autorku zavérecné prace je tedy
dostate¢ny ditkkaz, Ze je propagace na socialnich sitich vnimana pozitivné, kdyz 80 %
respondenttl bude mit pozitivni postoj a 20 % bude mit negativni postoj. Dale byla pomoci
vzorce vypocitana hodnota Ei. Pro odpovéd’ nesouhlasim je hodnota Ei 8,2 a pro hodnotu
souhlasim je hodnota Ei 32,8. Hodnota Ei byla vypoc¢itdna pomoci vzorce (Rice, 2007, s.
522):

Ei = nm;

Dale byl proveden vypocet testové statistiky ¥2. Pro hodnotu je vysledek testové statistiky
1,25 a pro hodnotu souhlasim 0,31. Celkova hodnota 2 je tedy 1,56. Hodnota 2 byla
vypo¢itana podle vzorce (Rice, 2007, s. 344):

k 2
xz — Z (OL - EL)
=

4

Pro vypocet p hodnoty byl pouzit vzorec 3. P hodnota je pravdépodobnost, ze vyzkumnikem
vypocitana testovaci statistika dosahne prave takové nebo jesté extrémnéjsi hodnoty, pokud
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plati nulova hypotéza. P hodnota vysla 0,21. P hodnota byla vypoc¢tena pomoci vzorce (Rice,
2007, s. 286):

p —level =1 — FO0(x,ps)

Hladina vyznamnosti o je stanovena na 5 %. Pokud porovndme p hodnotu a hladinu
vyznamnosti o, plati podminka:

p hodnota> o — HO nebude zamitnuta
p hodnota <o — HO bude zamitnuta

V tomto priklad¢ vyslo, ze p hodnota> a. Tedy 0,21> 0,05. Na zakladé této podminky nebude
HO zamitnuta.

Na zakladé vysledku testu dobré shody bude hypotéza 1 potvrzena. Podnikatelé maji
pozitivni ndzor na vyuzivani socialnich siti k propagaci ucetnich sluzeb.

Stanovené hypotézy k vyzkumné otazce 12

K vyzkumné otazce 2 byl stanoven diléi Cil, a to opovédét na otazku, zda je cena klicovym
faktorem pro podnikatele pfi vybéru ucetnich sluzeb. K dil¢imu cili byly stanovené tyto
hypotézy:

HO: ocekavané a pozorované cetnosti se shoduji (cena je kli€¢ovy faktor)
HA: o¢ekavané a pozorované ¢etnosti se neshoduji (cena neni klicovy faktor)

Byla vytvotena kontingen¢ni tabulka (viz tabulka 2), ve které jsou uvedeny vstupni hodnoty.

Tabulka 2 Kontingen¢ni tabulka k vyzkumné otdzce 12

Rozdélené odpovedi Pocet
cena sluzeb 25
dostupnost sluzeb 6
duveéryhodnost poskytovatele 17
[inovativnost a technicka vyspélost poskytovatele. 3
komunikace se zékaznikem 12
kvalita sluzeb 39
profesionalita poskytovatele 18
piehlednost a srozumitelnost poskytovanych informaci 12
recenze a hodnoceni ostatnich uzivatell 19
Skéla poskytovanych sluzeb 7
zkuSenosti a reference poskytovatele 16
celkem 174

Zdroj: vlastni vyzkum

Jelikoz ve vyzkumné otazce 2 bylo moZné zvolit vice odpovédi, bude s kazdou odpovédi
pracovano jako se samostatnou cetnosti. Hypotézy budou feSeny pomoci testu dobré shody.
TudiZ budou pouZzity stejné vzorce jako ve vyzkumné otazce 1. Tabulka vysledk pro
jednotlivé Cetnosti je uvedena v piiloze 2 (viz tabulka 4).

Celkova hodnota ¥2=95,2 (viz tabulka 3). Vysledek p hodnoty je 0. Hladina vyznamnosti byla
stanovena na 5 %. Mizeme tedy fici, ze p hodnota <z. HO bude zamitnuta. Bude ptijata
alternativni hypotéza.
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Hypotéza 2 byla vyvracena. Cena neni kliCovym faktorem ovliviiuji podnikatele pii vybéru
ucetnich sluzeb.

Stanovené hypotézy k vyzkumné otazce 14
Cilem této otazky bylo identifikovat, jakou socialni sit” podnikatelé nejvice pouzivaji
k vyhledavani u¢etnich sluzeb. Byly stanovené tyto hypotézy:

HO: primérna preference Instagramu je stejna jako primérna preference Facebooku.
HA: primérna preference Instagramu neni stejné jako priimérna preference Facebooku.

Z dotaznikového Setteni bylo zjisténo, Ze odpoveéd’ Instagram zvolilo 34 respondentt (m).
Odpovéd Facebook zvolilo 16 respondentt (n). Tyto hodnoty jsou vychozimi hodnotami pro
vypocet pomoci metody dvouvybérového T-testu.

Ze zadanych hodnot musi byt vypo¢itan primér. Pramér pro hodnotu x1 = 0,72 a pro x2 =
0,28. Dale je za potiebi vypocitat rozptyl pro obé hodnoty. Rozptyl pro Instagram i pro
Facebook je stejny tedy S12 = 0,08 a S22 = 0,08. Pokud jsou rozptyly pro ob& hodnoty stejné
znamena to, Ze mize byt pouzit dvouvybérovy T-test. Dvouvybérovy T-test se vypocte
pomoci vzorce (Rice, 2007, s. 433):

X1 — Xy

t =
1 1
S X _+E

Pismeno S predstavuje spole¢nou smérodatnou odchylku pro obé& hodnoty a vypocte se
pomoci vzorce (Rice, 2007, s. 433):

Po dosazeni hodnot a vypocteni hodnoty spole¢né smérodatné odchylku, miize byt vypocten t-
test. Vysledek t-testu je t = 4,10. Hladina vyznamnosti je stanoven na 5 %. Pro potvrzeni ¢i
vyvraceni hypotézy je nutné vyhodnotit kriticky obor. Kriticky obor ma nasledujici podminku
(Rice, 2007, s. 433):

K ={lt| > t,(m+n—2)}

Pokud tato podminka plati, tak HO bude zamitnuta a bude ptijata alternativni hypotéza HA.
Pokud tato podminka neplati, nebude HO zamitnuta. Pokud budou dosazeny hodnoty do
podminky pro kriticky obor, bude zjisténo, Ze HO bude zamitnuta, protoze K = 4,10> 2,021.
Hodnota 2,021 byla piejata z tabulky pro kritické hodnoty Studentova t-rozdéleni
(studocu.com, 2022).

Hypotéza 3 bude vyvracena. Primérna preference Instagramu neni stejna jako primérna
preference Facebooku

Zavérem lze fici, Ze existuje statisticky rozdil mezi primérnymi preferencemi Instagramu a
Facebooku u zkoumané populace s hladinou vyznamnosti 0.05. To znamen4, Ze vétSina
respondentl uptednostiiuje jednu ze socialnich siti pfed druhou. Tento zavér v§ak neznamena,
ze vSechny osoby v populaci maji stejné preference, pouze Ze existuje statisticky vyznamny
rozdil mezi primérnymi preferencemi.
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Stanovené hypotézy k vyzkumné otazce 18
Cilem vyzkumné otazky bylo statistickou metodou odpovédet na otazku, jaky obsah na
socialnich sitich podnikatelé preferuji. Byly stanovené nasledujici hypotézy:

HO: ocekavané a pozorované ¢etnosti se shoduji (podnikatelé preferuji praktické tipy a rady)
HA: oc¢ekdvané a pozorované Cetnosti se neshoduji (podnikatelé nepreferuji praktické tipy
a rady)

Vypocet bude proveden pomoci testu dobré shody pomoci stejnych vzorci jako ve vyzkumné
otazce 1. Odpovédi “nic” a “zadné” byly odstranény, protoze nejsou relevantni pro vypocet.
Objevila se i odpoveéd’ “ Marketing = dobra prace, dobie zvetejnéna“, kterd byla slou¢ena do
odpovédi “pracovni prostiedi.” Pro vypocet byla sestavena nasledujici kontingen¢ni tabulka
3.

Tabulka 3 Kontingencni tabulka k vyzkumné otazce 18

Zkracené odpoveédi Pocet zkracenych odpovedi
Novinky z oboru 26
Odpovédi na dotazy 17
Pracovni prostiedi 12
Praktické tipy 37
Zabavny obsah 12
Celkem 104

Zdroj: vlastni vyzkum

Hodnoty mi a Ei pro jednotlivé odpovédi jsou vyznaceny v tabulce 5 v piiloze 2. Celkova
hodnota y2 je 9,22. P hodnota vysla 0,06. Znamena to, ze p hodnota> a, tedy 0,06> 0,05. HO
je nebude zamitnuta.

Hypotéza 3 byla potvrzena. Podnikatelé preferuji praktické tipy a rady pro fizeni ucetnictvi.

Souhrnna tabulka ke stanovenym hypotézam

Pro lepsi pfehlednost byla na zavér této kapitoly sestavena souhrnna tabulka. V tabulce 4 jsou
zobrazeny vypoctené p hodnoty a hladina vyznamnosti, ktera byla u kazdé hypotézy
stanovena na 5 %.

Tabulka 4 Souhrnné zobrazeni vysledki hypotéz

Hypotéza Vypoctena T Hypotéza HO
hodnota pro porovnani
hypotéz
1 0,21 0,05 potvrzena
2 0 0,05 zamitnuta
3 4,10 0,05 zamitnuta
4 0,06 0,05 potvrzena

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 4 je zobrazeno, ze hypotéza 1 “Podnikatelé maji pozitivni ndzor na propagaci
ucetnich sluzeb na socialnich sitich” byla potvrzena. Hypotéza 2 “Cena je klicovym faktorem
pro ovliviiujici vybér poskytovatele ucetnich sluzeb” byla zamitnuta. Hypotéza 3 “ Primérna
preference Instagramu je stejna jako primérna preference Facebooku” byla
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zamitnuta. Hypotéza 4 “Podnikatelé preferuji praktické rady a tipy pro efektivni fizeni
ucetnictvi” byla potvrzena.

3.3 Navrh kampané pro tvorbu zna¢ky

Tato kapitola je zaméfena na navrh kampané OSVC pro tvorbu znagky. Kapitola byla sestavena
na zaklad¢ identifikace souc¢asné komunikace a vysledki ziskanych z dotaznikového Setieni.
Tento navrh mize OSVC pomoci s tvorbou osobni znadky. Kapitola bude zaméfeni na
neplacenou kampati, ktera je pro OSVC stéZejni, ale také na navrh placené kampang, ktera by
pro OSVC mohla byt pfinosem. Ob& zplisoby navrzeni kampané by mély OSVC pomoci
dosahnout stanovenych cilt.

3.3.1 Navrh neplacené kampané pro tvorbu znacky

Navrh neplacené kampané pro tvorbu znacky je pro OSVC stézejni. Cilem vybrané OSVC je
totiz to, aby vytvaiela tak kvalitni a poutavy obsah, aby ji podnikatelé kontaktovali sami se
zajmem O nabizené sluzby. Neplacena kampan by dle autorky méla probihat pomoci
obsahového marketingu.

OSVC si jako svou cilovou skupinu zvolila OSVC a malé a stiedni podniky (viz podkapitola
3.1.3). Navrh této kampané by mél korespondovat s cilem diplomové prace a tim je
minimalizace $kod ucetnimi kontrolou jejich chybovosti pted propagaci na portalu nebo
socialnich sitich. Proto bude kampan navrZzena tak, aby se Gi¢etni pomoci kampané vyvarovala
chybovosti.

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze by OSVC méla sdilet pfevazné praktické tipy a rady
z oblasti Gietnictvi, ale také novinky z oboru. Takovy obsah doposud OSVC pievazné sdilela,
ale vzhledem k tomu, Ze metriky, které byly rozebrany v podkapitolach 3.1.5 a 3.1.6,
nepoukazaly na moc velky zdjem ze strany uzivatelti, bude potteba kampan pro tvorbu znacky
optimalizovat. Klicovym faktorem pfi sdileni obsahu je pro podnikatele kvalita a profesionalita.
Proto by bylo dobré, kdyby OSVC néjakymi piispévky ukazala, v em spo¢iva kvalita jejich
sluzeb. Také by bylo dobré poukazat na to, pro¢ by méla byt vnimana jako profesional ve svém
oboru. Frekvence ptispévki by dle respondentt, ktefi se zG¢astnili dotaznikové Setfeni, méla
byt 1x — 3x tydné. Tato frekvence momentaln¢ splnéna neni.

Na zakladé teoreticko-metodologické ¢asti a vysledka vyzkumu proto autorka prace doporucuje
OSVC stanovit si cile, kterych chce dosahnout, a nasledné se zaméfit na splnéni téchto cili.

Jak jiz bylo zminéno v metodice prace (viz kapitola 2.4), charakteristika soucasného stavu
marketingové komunikace na socialnich sitich je zékladnim stavebnim kamenem pro navrh
kampané pro tvorbu znacky.

Soucasti této kapitoly bude shrnuti veskerych poznatkd z charakteristiky soucasného stavu
komunikace na socidlnich sitich. Na zaklad¢ tohoto shrnuti mize byt navrZzend kampan pro
tvorbu znacky a sestavend doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni marketingové
komunikace OSVC na socialnich sitich, a to jak z hlediska kvality obsahu, tak i efektivniho
vyuzivani dostupnych marketingovych néstroju.
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OSVC si stanovila tyto cile:
e zvysit povédomi na trhu o nabizenych tGcetnich sluzbach;
e prilakat nové zakazniky;
e zvysit konkurenceschopnost znacky na trhu ti€etnich sluzeb;
e zvysit ziskovost;
e zlepsit informovanost zakazniki;
e zlepsit komunikaci se zakazniky skrz socialni sité.

ZvySeni povédomi o znacce na trhu o nabizenych ucetnich sluzbach a prilakani novych
zakaznika

Ke zvySeni povédomi o znacce by mohlo dojit pomoci zlepSeni metriky dosah. Tuto metriku
by mohla dle Sary (2021) zleps$it pomoci zajimavych popiskt k fotkdm. Popisky by mély byt
natolik zajimavé, aby je uZivatelé chtéli sdilet dal anebo uloZit do oblibenych ptispévki. Toho
muize byt dle Zadakové (2019) docileno tim, ze OSVC uzivatelim sdéli, co chce, aby udélali.
Kdyz tedy bude chtit, aby sdileli pfispévek, mize k ptispévku napsat: ,, Pokud vas tato
informace zaujala a chcete, aby se o ni dozvédeli i dalsi uZivatelé, nezapomerite sdilet
prispévek. “ Pokud bude chtit docilit toho, aby si ptispévek uzivatelé ulozili, muze k piispévku
napsat: ,, Ulozte si tento prispévek na pozdeji, at’ se k nemu miizete kdykoliv vratit.

OSVC tedy miiZe zajimavou formou poukazat na to, pro¢ jsou jeji sluzby kvalitni a v ¢em tkvi
jeji profesionalita. Zdaraznéni profesionality a divéryhodnosti je hlavnim poselstvim kampang,
pro to by se OSVC na takové ptispévky méla zamétit.

Dale mize byt dosah dle Sary (2021) zvySen pomoci barevnych piispévkd, jelikoZ na uzivatele
ptisobi psychologie barev. OSVC by tak mohla zvazit zménu vzhledu profilu. Kromé toho bylo
Ve vyzkumu potvrzeno, ze uzivatelé preferuji osobity vzhled piispévki, tedy osobni fotografie
anebo také ptispévky s osobnimi zkugenostmi. Pro OSVC by tak bylo dobré, kdyby zacala sdilet
osobni ptispévky. Napt. by mohla sd¢lit, co délala, kdyz byla v n¢jaké situaci, ve které se pravé
miiZze nachazet uzivatel socidlnich siti, nebo by také mohla sdilet své zkuSenosti s klienty.

K ptilakani zakazniku by dle Zadakové (2019) bylo dobré, aby pii pridavani ptispévku OSVC
vyplnila v8echna policka, tedy lokalitu, tagy (oznaeni profili osob, mist, podniku — ti pak
mohou fotky ptesdilet), popisky a hashtagy. Pojem hashtag mize byt vylozen jako klicové
slovo. Tato klicova slova jsou také dobrym pomocnikem pfi ziskdvani novych zdkaznikd.
Ptispévky jsou pak na zaklad¢ hashtagl uspotadavany do tematicky relevantnich celki. Takze
pokud OSVC zvoli naptiklad hashtag #u&etnictvi, s nejvétsi pravdépodobnosti si ho prohlidne
uzivatel, ktery se zajima o oblast ucetnictvi.

OSVC mize piildkat nové zakazniky i pomoci sdileni pfibéhu nebo piispévku, ktery piidal
nékdo jiny. Sara (2021) uvadi, Zze pokud bude mit OSVC napt. klienta, ktery se vénuje
marketingu, miZze na svém profilu sdilet, Ze znd velmi dobrého marketingového specialistu
a uzivatelé ho tak mohou kontaktovat s poZadavky tykajicimi se marketingu. S nejvétsi
pravdépodobnosti tento uZivatel pak piesdili ptispévek ¢i pfib&h ucetni s tim, Ze ji uZivatelé
mohou kontaktovat v oblasti Gi¢etnictvi, a tim OSVC miize ziskat dal§i nové zakazniky.

Diilezité je, aby OSVC planovala sdileni piispévkii a byla konzistentni. Dle Sary (2021) neni
dobrou cestou zahlcovat socialni sit¢ nekvalitnim obsahem. Proto frekvence sdileni piispévkd,
kterd je pro uZivatele ptijatelna, je 1x — 3x tydné. Pro OSVC by tato frekvence mohla byt také
optimdlni a dlouhodobé¢ udrzitelnd. Pro planovani ptfispévkt miize vyuzit napiiklad aplikace
Planoly.
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ZlepSeni konkurenceschopnosti

Pokud OSVC cili na zlepieni konkurenceschopnosti, uréité by méla svym zakaznikiim
poskytnout informaci o tom, pro¢ pravé ona by méla byt lepsi nez konkurence. Pokud se OSVC
zamysli nad tim, co d¢€la jinak a v ¢em vynika, urcité ji to pomtze odlisit se od konkurence.
Napriklad miize vytesit pozadavky klienta v rychlejsim ¢asovém useku nezli konkurenéni
Ggetni. OSVC by méla uréité na sviij profil pfidat i informaci o cenach sluzeb. Tato informace
miiZze byt sama o sob¢ odliSenim se od konkurence.

Dale mize byt od konkurence odliSena tim, ze bude klast diraz na profesionalitu
a davéryhodnost. Bude nutné wvysvétlit, jakym zplsobem mize jako ucetni pomoci
minimalizovat Skody zptisobené chybami v u€etnictvi. Dale se mize odli§it vysvétlenim vyhod,
které ti€etni mohou podniktim piinést, jako je snizeni nakladd na ti€etni sluzby a minimalizace
Skod zptisobenych chybami v Gi€etnictvi.

ZvySeni ziskovosti

Paradoxné zvyseni ziskovosti mize OSVC dosdhnou pomoci toho, Ze se nezmini o prodeji
sluzeb. Tato véta mize z pocatku znit blaznive, protoze obsahovy marketing je tu od toho, aby
prodaval, ale dle Novaka (2022) na to jde obsahovy marketing oklikou. Tim je mysleno, Ze by
nemélo byt na prvni pohled jasné, Ze cilem OSVC je hlavné prodat sluzbu. OSVC by méla jesté
pied tim, nez se pusti do prodeje, zdkaznikiim zadarmo poradit, pomoct jim nebo je pobavit.
Nejdiive je dulezité si se zakazniky vytvofit pratelsky vztah, diky kterému je pak prodej
jednodussi. Obsahovy marketing by nemél byt agresivni a mél by byt nevtiravi. OSVC mize
zékazniktim zdarma poskytnout hodnotné informace ¢i rady. Timto mtize byt docileno pomoci
rad, které jsou uvedené vyse.

OSVC dale mize vytvofit napiiklad e-book zdarma, diky kterému pomtize zakaznikiim vyfesit
néjaky jejich problém. Muze byt napiiklad vytvofen e-book snazvem: , . Jak na datovou
schranku? “ V tomto e-booku muzou byt uvedeny zakladni informace o datové schrance, jak se
poprvé piihlasit, jak datovou schranku ovladat, jaké vyhody méa datova schranka a jak posilat
zpravy pres datovou schranku.

ZlepSeni komunikace se zakazniky skrz socialni sité

Diilezitou soucasti marketingu na socialnich siti je také interakce s publikem. Ta je v podobé
soucasné propagace na velmi Spatné trovni. Vytvofeni komunity dle Sary (2021) vede také
k budovani diivéry, posileni zapojeni a k udrzovani kontaktu se zékaznikem. Cilem OSVC by
nemél byt jen prodej sluzby, ale také udrzeni zédkaznika a péée o n&j. OSVC by se svym
publikem mohla komunikovat napiiklad pomoci otazek a odpovédi. Muze napiiklad piidat
ptibéh, ve kterém uvede, aby se ji uZivatelé ptali na otazky a ona bude odpovidat. Vyuzivani
anket v ptib&zich je pro zvyseni zapojeni uzivatelii také vhodné. A v neposledni fadé by OSVC
urcité mela byt vidét, napt. lajkovat a komentovat pirispévky souc¢asnych nebo i potencionalnich
sledujicich. Toto v soucasné dob& OSVC nedéla.

Mefteni Gspésnosti kampané pomoci obsahového marketingu mize byt provedeno pomoci
zobrazenych metrik na socialnich sitich.

Pokud OSVC vezme v potaz tyto navrhy na kampan pro tvorbu znacky, miize dojit ke splnéni
vSech jejich stanovenych cilu.

3.3.2 Plan obsahového marketingu

Vtéto kapitole byl vytvofen plan moznych sdilenych pfispévki. Plan byl vytvoren na
nasledujicich 6 mésict. Pro kazdy mésic jsou uvedeny tipy, jaké prispévky mize OSVC sdilet
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na socialnich sitich. Pro kazdy mésic byly vytvofeny 3 tipy na sdileny obsah v daném mésici.
Vytvotené tipy jsou v souladu s hlavnim cilem diplomové préce.

1. mésic

V prvnim mésici by OSVC mohla pfidat piispévek o finanénim planovani. V tomto piispévku
by mohla podtrhnout dulezitost finan¢niho pldnovani a pfedat tipy, jak na to. DalSim
prispévkem by mohly byt tipy, jak na usporu penéz. Dale by mohl byt vytvoten ptispévek
o nejnovejsich zménach tykajicich se oblasti Gcetnictvi dani a piehled dilezitych termind.

2. mésic

V tomto mésici by OSVC mohla poskytnout tipy pro absolventy stiednich a vysokych §kol,
kteti nastupuji do svého prvniho zaméstnani. Dale mtize sdilet tipy, jak na spravu financi béhem
letnich dovolenych. Miize vytvofit kratka videa, ve kterych vysvétli, jak mize pomoci
minimalizovat Skody zplsobené chybami v t¢etnictvi a jakym zptisobem pracuje.

3. mésic

Mohou byt vytvoieny piispévky na socialnich sitich, které ukazou, jakym zpisobem muze
ucetni pomoci podnikiim. MlzZou byt vytvoreny infografiky, které ukazuji ptiklady Skod
zpusobenych chybami v ucetnictvi a jak mlize pomoci témto Skodam predejit. Miize se také
zminit jakych dalSich Skoleni a kurzl se bude ¢astnit

4. mésic

OSVC mize sdilet informace o tom, jaké nejnovéj$i technologie vyuziva a jak funguje
spoluprace s klienty na dalku. Muze sdilet prispévky, které se zaméfuji na ucetnictvi
a podnikani a poskytuji uzitecné rady a tipy pro minimalizaci rizik pfi Gcetni kontrole. V tomto
mésici také mize sdilet nové recenze od zakaznikd.

5. mésic

OSVC také muze sdilet prispévek o tom, jaky problém pomohla klientovi vyiesit. JelikoZ se
OSVC zaméfuje i na pripravu podkladd pro dafova pfiznani, miZe klientim poskytnout
informace o tom, co vSechno budou k sestaveni danového ptiznani potiebovat. Dale muze
odpovidat na nejcastéjsi dotazy klientt.

6. mésic

OSVC mize klientim piipomenout rozsah nabizenych sluzeb. Formou zabavného obsahu mize
vyjmenovat zabavna fakta o ucetnich/u¢etnictvi. Klientim mutize poskytnout i tipy pro osobni
finance.

3.3.3 Navrh placené kampané pro tvorbu zna¢ky

Vzhledem k tomu, Ze metriky zkoumané na socialnich sitich ukazovaly spiSe Cervena ¢isla,
rozhodla se autorka vytvofit pro OSVC i navrh placené kampané pro tvorbu znacky. Pokud
bude OSVC tento navrh placené kampané mize OSVC pomoci vylepsit metriky na Instagramu
a dosahnou stanovenych cili, které byly uvedeny v kapitole 3.1.2.

Cilové publikum bylo vybrano na zdklad€ dotaznikového Setfeni. Cilové publikum ptedstavuje
nejb&znéjsiho zakaznika podnikatele a tim je OSVC. Ze vsech cil, které OSVC ma byl vybran
jen jeden cil, na ktery bude reklamni kampani cileno. Cilit na jeden konkrétni cil je efektivngjsi
nez cilit na viechny stanovené cile OSVC (viz kapitola 2.3.7). Jako hlavni cil bylo zvoleno
prilakani novych zakazniki.
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Nastaveni reklamy v Business Manageru

Skalkova (2022) na svém webu uvadi, Ze pokud jsou vytvareny reklamy, automaticky se
zvySuje navstévnost profilu, protoze uzivatel je vice vidét. Existuje reklamni taktika, kterd
uzivatele od ptispévku nebo z ptibéhu po prokliknuti dostane na profil zvolené OSVC.

V Business Manageru je nejdiive zvolit moznost vytvofit reklamu. Zde je poté zvolena cilova
skupina. Bude vybran cil ,Ziskejte vic ndvstévnikii pro web.” Dale je zapotiebi nahrat
ptispévek, ktery bude propagovan (viz obrazek 17). K ptispévku je zvoleno oznaceni tlacitka,
na které uzivatelé po shlédnuti reklamy kliknou. V tomto ptipadé bude zvoleno tlacitko ,,Dalsi
informace. * Déle bude nastaven okruh uZzivateli. Zde bude zvolen vék, lokalita a podrobné
cileni (napf. podle zajmu). Nastaveny mohou byt naptiklad tyto hodnoty: vék — 24-65+ let,
lokalita — Ceska republika, podrobné cileni — maly podnik, malé a stiedni podniky, spole¢nost
ve fazi startup, podnikatelska ¢innost, rodinna firma. Pomoci podrobného cileni bude definovan
okruh uzivateli pomoci zajmii, demografie a chovani. Reklama je pak ukazovana tém lidem,
kteti odpovidaji alespoii jednomu ze zajmu. Business Manager poskytl informaci, ze takto
nastavena reklama by mohla zasdhnout 1,9 mil. — 2,3 mil. uzivateli. Déle se vybira datum
zacatku a konce reklamni kampané. Reklama miiZze mit bud’ ur¢eny konec reklamni kampané
anebo béZet trvale. Na zakladé finan¢nich moZnosti OSVC bude nastaven denni rozpodet.
Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 623) ve své publikaci doporuéuji, ze pokud OSVC s reklamni
kampani teprve zacind, je dobré se zprvu drZet pti zemi. Autorka proto zvolila denni rozpocet
ve vysi 21,62 K¢. Diky tomuto rozpoctu by mélo byt denné osloveno 198 az 571 uctt. Dale
Business Manager zobrazuje, Ze takto nastavena reklamni kampan by mohla pfinést 3 az 19
kliknuti na odkaz. Osloveni uc¢tl a kliknuti na odkaz jsou pouze odhadované pocty. Skute¢ny
dosah a kliknuti na odkaz maze byt vétsi nebo mensi. Skutecné pocty se odviji od tspésnosti
kampan¢ a odhadovaného denniho dosahu. Dale se vybira umisténi reklamy (Facebook,
Instagram, Messenger). Pro potieby navrhu této kampané bude zvolen pouze Instagram.
Z tohoto duvodu je odhadovany pocet oslovenych uctii a kliknuti na odkaz tak nizky. Kdyby
byla reklama umisténa i na socialni siti Facebook (potazmo v aplikaci Messenger), byla by
odhadovana ¢isla o néco malo vétsi. Pokud bude pro umisténi reklamy zvolen Instagram, bude
se reklama objevovat na vSech kanalech socialni sit¢ Instagram a to: v kandlu Prozkoumat,
v Instagram Stories, Vv Instagram kanalu prispévku profilu, Instagram Reel a v obchodé na
Instagramu. Po nastaveni vSech atributl reklamy je mozné reklamu spustit.
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Obrézek 17 Navrh piispévku pro propagaci
Instagram

. Ucetnictvi za Vas
Sponzorovano

8| Ucetni sluzby sité na miru
© proZIVNOSTNIKY!

Dalsi informace >

Qv A

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 17 je zobrazeno, jak by mohl propagovany prispévek vypadat. Tato ma svym
popiskem cilit pfevazné na Zivnostniky. Samoziejm¢ miize byt i vytvoiena placena forma
propagace, které bude zaméiena na majitele malych a stfednich podnikii. Pro tuto cilovou
skupinu by mohl byt vytvoten piispévek s popiskem ,, Sprdavny ucetni partner pro Vas podnik!*
Cilovou skupinou mizou byt i start-upy a nové podniky. Pro tyto podniky by se hodilo vytvoftit
piispévek tteba s timto popiskem ,, Zrychlete sviij start-up S nasimi ucetnimi sluzbami. *

Navrzeny reklamni piispévek i1 dalsi moznosti, jak by mohla reklama vypadat, jsou pouze

navrhy autorky této diplomové prace. Autorka timto nechce tvrdit, Ze takto nastavena reklama
musi byt hned uspésnou. Reklamu je zapotiebi testovat a na zaklad¢ testi vyhodnotit, ktery

vvvvvv

naptiklad pomoci vypoctu ROI — navratnosti investic (vypocet ROI je detailn¢ popsan
v kapitole 2.3.8).

Pokud se autorka rozhodne vyuzit ndvrha, jak na neplacenou formu propagace, ale i na placenou
formu propagace, miiZzou ji tyto byt ndpomocny pii dosahovani stanovenych cil.
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4 Zavér

Cilem této prace byla minimalizace $kod Gc¢etnimi kontrolou jejich chybovosti pfed propagaci
na portalu nebo socialnich sitich. Tento cil byl nepfimo potvrzen hypotézou 2. A to, jak
prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu, tak 1 pomoci pokrocilé statistické metody, kterou
byly dokazany vysledky dotaznikového Setfeni. Byla stanovena nulova hypotéza HO:
ocekavané a pozorované Cetnosti se shoduji (cena je klicovym faktorem pro podnikatele pfi
vybéru poskytovatele ucetnich sluzeb na socidlnich sitich). K nulové hypotéze byla vytvofena
alternativni hypotéza HA: o¢ekavané a pozorované Cetnosti se neshoduji (cena neni klicovym
faktorem pro podnikatele pii vybéru poskytovatele i¢etnich sluzeb na socialnich sitich). Jelikoz
byla nulové hypotéza zamitnuta pomoci testu dobré shody, byla ptijata hypotéza alternativni.

V teoretické &asti byl v prvni kapitole vymezen pojem OSVC a charakteristika tohoto segmentu
trhu. Déle byly charakterizovany postoje zdkaznikt viiéi nabizenym sluzbam OSVC. Posledni
podkapitolou byl vyznam marketingu pro OSVC a jeho pfinosy. Druh4 kapitola se zabyvala
vykonovymi indikatory ucetnich sluzeb. V této kapitoly byly vymezeny vlastnosti Géetnich
sluzeb a typy uletnich sluzeb, které mize OSVC nabizet. DileZitou podkapitolou byla
1 charakteristika dobrého ucetniho. Kapitola byla zmétfend 1 na vyjmenovani nejdalezitéjSich
vykonovych indikatorti pro hodnoceni U¢innosti marketingové kampané a pro hodnoceni
ucinnosti poskytovanych ucetnich sluzeb. Posledni kapitolou byla mediace na sitich webu 2.0
az 4.0. V této kapitole byly charakterizovany jednotlivé weby a socidlni sit¢ téchto webt.
DilezZitou podkapitolou byly typy obsahu, ktery je vhodny pro marketing Gc€etnich sluzeb
a propagace na socidlnich sitich pomoci placené reklamy. I tato kapitola byla zaméfena na
meéfeni uspésSnosti kampani, ale tentokrat se tykala konkrétnich socialnich siti. Zavére¢nou
podkapitolou bylo negativni chovani na webu 2.0 az 4.0, které je bohuzel také nedilnou soucasti
propagace ucetnich sluzeb na socialnich sitich. VSechny charakteristiky vychazi z primarnich
a také ze sekundarnich zdroji. Postoje jednotlivych autort byly srovnany.

V ¢asti Metodika byly popsany metody, pomoci kterych doslo k naplnéni hlavniho a dil¢ich
cili prace. K dil¢im cilim byly stanoveny ¢tyfi hypotézy, které byly potvrzeny, nebo vyvraceny
pomoci kvantitativniho vyzkumu. Jejich potvrzeni ¢i vyvraceni bylo dokdzano pomoci
pokrocilych statistickych metod. Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového
Setfeni. Dotaznik obdrZelo celkem 100 respondentl a navratnost byla 41 %. Pomoci né&j byly
potvrzeny dvé hypotézy a dv¢ byly vyvraceny. Dotaznikové Setfeni bylo stéZejni také pro navrh
marketingové kampané pro tvorbu znacky. Navrh kampané je posledni kapitolou analytické
casti prace.

V analytické ¢asti bylo zapotiebi nejdiive charakterizovat OSVC a sluzby, které poskytuje, jeji
cile, konkurenci v oblasti ucetnich sluzeb a zplisob soucasného vystupovani na socialnich sitich.
V této casti prace byl dale vyhodnocen kvantitativni vyzkum, ktery prob&hl na zakladé
dotaznikového Setfeni. Vyzkum pomohl setfidit potfebné atributy, aby mohl byt v zavéru
proveden ndvrh kampané pro tvorbu znacky. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze postoj zakaznikli viici
marketingu poskytovatele ucetnich sluzeb na socialnich sitich je pozitivni. OSVC a pravnické
osoby ocekavaji predevS§im kvalitu nabizenych sluzeb a profesionalitu poskytovatele sluZeb.
Nejatraktivnéj$§im obsahem jsou pro né praktické tipy a rady z oblasti ucetnictvi a také novinky
z oboru. Ptispévky by mély byt sdileny co nejvice osobni formou a nejlépe v intervalu 1-3
pispévky tydné. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze pokud OSVC a pravnické osoby vyuZivaji
socialni sit¢ k vyhledavani tcetnich sluzeb, nejcastéji voli socialni sit’ Instagram. Hypotézy
byly testovany pomoci testu dobré shody a pomoci Studentova t-testu. V zavéru kapitoly byla
vytvotena souhrnnd tabulka pro lepsi piehlednost 0 vysledcich zkoumanych hypotéz.

Vsechny poznatky ziskané z teoretické ¢asti, kvantitativniho vyzkumu a z charakteristiky
soucasné situace OSVC byly settidény a nasledné pouzity pro vytvofeni ndvrhu kampané, ktera
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bude napomocna pro tvorbu znacky. Byl vytvoien navrh neplacené kampané pro tvorbu znacky,
tedy formou obsahového marketingu. Zde byly autorkou ptedany rizné moznosti, jak miize byt
obsahového marketingu vyuzito, aby OSVC dosahla svych stanovenych cilti. Dale byl vytvofen
navrh placené kampané pro tvorbu znacky, tedy formou reklamy. V této podkapitole autorka
vytvotila navrh ptispévku, ktery mize byt propagovany a také popsala, jakym zplisobem je
mozné nastavit reklamni kampan v aplikaci Business Manager. Autorka se vénovala pfedev§im
cilové skupiné zivnostnikli, ale pfedala i navrhy na propagaci, pokud by reklamou mélo byt
cileno na majitele malych nebo stiednich podnik anebo na start-upy popf. nové vznikajici
podniky. Pokud by se OSVC rozhodla vyuzit t&chto navrhi placené formy propagace, mohla
by dosahnout svych stanovenych cili.
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Piilohy
Ptiloha 1 Grafické vyhodnoceni dotazniku

Graf 1 Jsem:

mOSVC

Majitel malého nebo
sttedniho podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Graf 2 Jaky je Va3 postoj k tomu, kdyz OSVC propaguiji své uéetni sluzby na socialnich sitich?

B Vitam to, protoze si tak mohu najit
vhodného poskytovatele

® Nevadi mi to, ale nepodlehnu tomu a
vybér si udélam na zékladé kvality sluze

B Vadi mi to, protoze mi to pfijde rusivé a
nejsem si jisty/a, zda jsou tyto sluzby
opravdu kvalitni

Propagace Ucetnich sluzeb na socidlni
sité nepatii

B Urcité mi to nevadi, je mozné, Ze mé
ucet a ohlasy na ném natolik zaujmou, ze
sluzbu nakonec vyuziji

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)



Graf 3 Jak ¢asto pouzivate socialni sité k vyhledavani ucetnich sluzeb?

B Témét kazdy den
® N¢kolikrat tydné
= Mésicné

B Témet nikdy

B Podle potieby

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Graf 4 Jak &asto jste v minulosti pouZili sluzby OSVC, které propaguji své sluzby na socialnich sitich?

B Vicekrat
® Jednou
Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)



Graf 5 Je pravdépodobné, Ze v blizké budoucnosti vyuZijete sluzby OSVC, které propaguji své sluzby

na socialnich sitich?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

B Ucité ano

B Pravdépodobné ano
Pravdépodobné ne

= Urcité ne

B Nejsem si jisty/a

B Jiz této sluzby vyuzivam

Graf 6 Jaké jsou Vase zkuSenosti s vyuzivanim uéetnich sluzeb OSVC, které propaguji své sluzby na

socialnich sitich?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

¥ Nikdy jsem nevyuzil(a) Gcetni sluzby.

® Vyuzil(a) jsem sluzeb OSVC, a byl(a) jsem s nimi velmi
spokojen(a).

® Vyuzil(a) jsem sluzeb OSVC, ale nebyl(a) jsem spokojen(a).

® Nikdy jsem nevyuzil(a) sluzeb OSVC, ale mam negativni
zkuSenost s jinymmi Gcetnimi sluzbami.

Nikdy jsem nevyuzil(a) sluzeb OSVC, ale mam v plau tichto
sluzeb vyuzit

® Nikdy jsem nevyuzil(a) sluzeb OSVCm ale mam v planu téchto
sluzeb vyuzit.

B Zatim jsem nevyuzila zadné Ucetni sluzby. Kdyz bych je

zvazovala, pak je mozné, ze mé oslovi propagace na socialnich
sitich



Graf 7 Jaky je Vas nazor na to, zda by OSVC mély vyuzivat socialni sité k propagaci svych sluzeb?

x

® Souhlasim a povaZzuji to za velmi
uziteCny nastroj pro propagaci sluzeb
OSVC.

® Souhlasim a myslim si, Ze to mize byt
uzite¢né, ale zalezi na tom, jak to osvC
vyuzivaji.
Nemam zadny nadzor nebo mi to je
jedno.

® Nesouhlasim a myslim si, ze OSVC by
neméli pouZzivat socialni sité k
propagaci svych sluZzeb.

¥ Nesouhlasim a myslim si, Ze to mliZze
mit negativni dopad na diivéryhodnost
OSVC a jejich sluzeb.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Graf 8 Jaké jsou Vase zkugenosti s komunikaci s OSVC prostiednictvim sociéInich siti?

B Nemam zadné zkuSenosti s
komunikaci s OSVC
prostfednictvim socidlnich siti.

® Mam pozitivni zkuSenosti s
komunikaci s OSVC
prostiednictvim socidlnich siti.
Mam neutralni zkuSenosti s
komunikaci s OSVC
prostiednictvim socidlnich siti.

B Mam negativni zkuSenosti s
komunikaci s OSVC
prostfednictvim socidlnich siti.

® Mam, jak pozitivni, tak i
negativni zkusenost.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)



Graf 9 Pokud byla Vase zkuSenost s ucetni negativni, miizete popsat, pro¢ tuto zkuSenost vnimate jako
negativni?

B Nevzd¢lana ucetni,
spousta pochybeni.

B NezkuSenost ucetni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Graf 10 Jak jste se dozvédéli o Gidetnich sluzbach, které Vam poskytuje Vami vybrana OSVC?

® Doporucil mi je
znamy/kolega.

¥ Nasel/a jsem je pii
vyhledavani na
internetu.
Vidél/a jsem jejich
reklamu na socialnich
sitich.

B Jesté nemam ucetni.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)



Graf 11 Jaké jsou Vase oblibené zpuisoby, jak se dozvidat o novych ucetnich sluzbach?

® Osobni doporuceni od znamych

® Reklamy na internetu

® Socidlni sité

= Emailovy marketing
Online vyhledavace

B Blogy a odborné clanky

B Tradi¢ni média(noviny, Casopisy, televize,
radio)

 Online setkani s poskytovatelem ucetnich

sluzeb o
B Moc se o tuto oblast nezajimam.

pii vybéru téetnich sluzeb OSVC, které propaguji své sluzby na socialnich sitich?

® Kvalita sluzeb

B Cena sluzeb

m Komunikace se zakaznikem
Dostupnost sluzeb
Profesionalita poskytovatele
ZkuSenosti a reference poskytovatele

= Skala poskytovanych sluzeb

¥ Ditvéryhodnost poskytovatele
¥ Inovativnost a technicka vyspélost poskytovatele
B Recenze a hodnoceni ostatnich uzivateli

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

VI

B Piehlednost a srozumitelnost poskytovanych informaci



Graf 13 Jak byste popsal/a své oéekavani od Gi¢etnich sluzeb OSVC, které propaguji své sluzby na

socialnich sitich?

B Ocekavam vysokou kvalitu sluZeb a profesionalitu.
m Ocekavam pratelsky pfistup a osobni komunikaci.

Ocekavam konkurenceschopné ceny a slevy pro noveé
zakazniky. .

m Ocekavam, ze budou nabizeny moderni technologie a
nastroje pro online Gi¢etnictvi. '

m Ocekavam rychlou a spolehlivou odpovéd’ na moje dotazy
a pozadavky. '

B Ocekavam, ze budou nabidnuty rizné moZznosti ucetniho
poradenstvi a pomoci. ' '

B Ocekavam, ze budou dodrZzovany nejvyssi standardy etiky
a zakonnych pfedgisﬁ. ) )

® Ocekavam, ze budou nabidnuty inovativni feSeni a
strategie pro podnikan. '
Ocekavam prokazatelné zkuSenosti ucéetni.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Graf 14 Které socialni sité pfi vybéru poskytovatele ucetnich sluzeb nejéastéji pouzivate?

4.9

@,—{4.9|

® Facebook

B |nstagram
Twitter

® LinkedIn

" YouTube

B TikTok

B Reddit

Zadné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Graf 15 Jak ¢asto navitévujete profily OSVC na socialnich sitich?

B Denné

¥ Nékolikrat tydné

Jednou tydné
Mén¢ nez jednou tydné
B Témét nikdy
B Nenavstévuji, prispévky se

zobrazuji na Uvodni strance.
B Podle potieby

31.7

Vzdy, kdyZ potiebuji
Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Graf 16 Jak Casto si prohlizite obsah na socialnich sitich, ktery se tyka ucetnictvi a finanénich sluzeb?

® Nikdy

B M¢éné neZ jednou tydné

Jednou tydné

® Nékolikrat tydné

 Kazdy den

Kdyz se mi zobrazi na
Instagramu, tak se kouknu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Graf 17 Jak Casto by podle Vas méla byt Gcetni aktivni na socialnich sitich (sdileni ptispévkd, ptibehit)?

B Denné

3X - 5x tydné

W 1x - 3x tydné
Jednou mésicné

® Nemusi

W Zalezi, kolik pottebuje novych zékaznikd a jak
kvalitni jeji sluzby jsou

B Neméla by vyuzivat

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Graf 18 Jaky typ obsahu sdileného na socialnich siti poskytovatele Gcetnich sluzeb je pro Vas

vvvvvv

® Praktické tipy a rady z oblasti ucetnictvi.

¥ Novinky z oboru (napf. informace o zménach
v danlovych a ucetnich piedpisech).
Odpovédi na dotazy klientd

B Sdileni obsahu z pracovniho prostfedi ti¢etni

m Zabavny obsah (napf. kratka videa - reels)

® Nic

Marketing = dobra prace, dobfe zvefejnéna

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)



Graf 19 Jaké prvky by méla zahrnovat vizualni identita ucetnich na socialnich sitich, aby byla pro Vas

co nejvice atraktivni a rozpoznatelna?

B Pouziti konzistentnich barev a loga

m Kvalitni fotografie a grafické prvky

58.5

Citelné a esteticky pifjemné pismo

m Jednoduchy a intuitivni design stranky/profilu

Osobni pristup a lidsky prvek (napt. fotografie icetniho,
prispévky s osobnimi zkuSenostmi)
B Propracovany obsah (napf. blogy, tipy a rady)

63.

Interakce s uzivateli (napt. odpovédi na komentaie a
63.4 dotazy)
® Nic

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
Pfiloha 2 Vypocty k vyzkumnym otazkam

Tabulka 4 Vypocet k vyzkumné otazce 12

Odpovédi Oi i Ei vzZorec
cena sluzeb 25 0,3 52,2 14,1732
dostupnost sluzeb 6 0,07 12,18 |[3,13567
duvéryhodnost poskytovatele 17 0,07 12,18 |1,90742
inovativnost a technicka vyspélost

poskytovatele. 3 0,07 12,18 |[6,91892
komunikace se zakaznikem 12 0,07 12,18 |0,00266
kvalita sluzeb 39 0,07 12,18 |[59,0568
profesionalita poskytovatele 18 0,07 12,18 |2,78099
ptehlednost a srozumitelnost

poskytovanych informaci 12 0,07 12,18 |0,00266
recenze a hodnoceni ostatnich uzivatela 19 0,07 12,18 |3,81875
Skéla poskytovanych sluzeb 7 0,07 12,18 |2,20299
zkuSenosti a reference poskytovatele 16 0,07 12,18 |1,19806
suma 174 1 174 95,1981

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 5 Vypocet k vyzkumné otazce 18

Odpovédi Oi i Ei VZorec
novinky z oboru 26 0,15 15,6 6,93333
odpovédi na dotazy 17 0,15 15,6 0,12564
pracovni prostfedi 12 0,15 15,6 0,83077
praktické tipy 37 0,4 41,6 0,50865
zébavny obsah 12 0,15 15,6 0,83077
suma 104 1 104 9,22917

Zdroj: vlastni zpracovani
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Resena

problematika

Y 4

uvod

Marketing je klicovym nastrojem pro
uspésné podnikani a ucCetnictvi neni
vyjimkou. V dnes$ni digitalni dob¢ jsou
socialni  sit€  nezbytnou  soucasti
kazdého marketingového planu,
protoze umoziiuji OSVC sdilet své
produkty a sluzby Sirokému publiku.
Tato prace bude zaméfena na zkoumani
uc¢innosti marketingovych strategii pro
poskytovatele ucetnich sluzeb na
socialnich sitich. Budou zkoumany
nejucinnéjs$i nastroje a techniky pro
propagaci sluzeb ucetni na socialnich
sitich a také vyhody a nevyhody
pouZzivani socidlnich  médii v
marketingu tcetnich sluzeb.

Vysoka skola ekonomie a managementu

problém

Cilem teto prace byla

minimalizace Skod Gcetnimi
kontrolou jejich chybovosti
pied propagaci na portalu
nebo socialnich sitich. Splnéni
tohoto cile bude konkrétné
hodnoceno pomoci
kvantitativniho vyzkumu a
stanovené hypotézy 2.

VSEM

pristup

V praci byla vyuzita reSerse

odborn¢ literatury. Dale bylo
vyuzito kvantitativniho
vyzkumu a hypotézy byly
potvrzeny pomoci pokrocilych
statistickych metod.

Vzorova prezentace VSEM 2



Védecke vyzkumy, odborna
literatura a internetove zdroje.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Informace byly ziskavany
pomoci reserSe odborné
literatury. Dale byl
napomocny kvantitativni
vyzkum a analyza socidlnich
siti.

VSEM

Poznatky z teoretické ¢asti
byly aplikovany v ¢asti
analytické a na zavér byly
vytvoreny navrhy na
vyzvoieni kampang.

Vzorova prezentace VSEM 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledktl prace vyplynulo, Ze by ucetni mély dbat na minimalizaci Skod ucetnimi
kontrolou jejich chybovosti pied propagaci na portalu nebo socialnich sitich.

— Tento vysledek byl nepfimo potvrzen vyvracenim druhé hypotezy
pomoci kvantitativniho vyzkumu a dvouvybérovéhu Studentova t-
testu.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit.....

1. Ujasnéni OSVC, co chce marketingovou komunikaci ziskat.

2. Navrh kampané pro tvorbu znaéky pomiize OSVC dosahnou stanovenych cil(

3. Pokud se OSVC bude drzet stanovenych navrh{, mize vyrazné zlepsit soucasny
stav komunikace na socialnich sitich.

Ly . Vzorova prezentace VSEM 5
Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Prace prinesla komplexni nahled na soucCasny stav
marketingové komunikace OSVC na socialnich sitich a
zjisténi chyb v komunikaci.

Novym fedenim je navrh kampané pro tvorbu znacky na zdkladé vyzkumd, odborné literatury,
kvantitativniho vyzkumu.

Problematika byla posunuta diky realizace kvantitativniho vyzkumu.

Ly . Vzorova prezentace VSEM 6
Vysoka Skola ekonomie a managementu
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