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Abstrakt

Tato prace se zaméfuje na zkoumdni toho, jak zakaznici reaguji na rizné aspekty pro-
duktu, zejména na rozdily mezi ubytovanim na internetovych strankach. Citlivost vici
témto rozdilim je zkoumana na zédkladé Weber-Fechnerova zakona, ktery popisuje vztah
mezi skute¢nou zménou fyzickych podnéti a vhimanou zménou. V dnesni dob¢ je tento
zakon hojné vyuzivan v marketingu, kde prodejci hledaji zplsoby, naptiklad formou
zmény velikosti baleni, aby tato zmé&na nebyla pro vétinu zdkaznikii rozeznatelna. Ugast-
nici prizkumu absolvuji A/B test, ve kterém jsou dotdzani na riizné parametry ubytovani
na zaklad¢ jejich preferenci. Test je zamé&fen na citlivost vii€i cené, lokalité¢ ubytovani,
fotografiich pokoje a dalSich detailt spojenych s vybranymi moznostmi. Tato prace pred-

stavuje analyzu zakaznickych preferenci a zjiSt'uje prahovou hodnotu rozdilu.



Abstract

This work is focused on exploring how customers react to different aspects of a product,
especially the differences between accommodations on online websites. These differen-
ces are observed based on Weber-Fechner Law, which describes the relation between the
actual change in physical stimuli and the perceived change. Nowadays, this law is widely
used in marketing, where sellers target factors such as a changing the price or other factors
that might go unnoticed by the customer. The participants are given an A/B test where
they are asked about different parameters of accommodation based on their preferences.
The test is focused on price, the location of the accommodation, photography of the room,
and other details connected with the selected options. This work presents an analysis of

patterns in customer preferences and demonstrates the difference threshold.
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1 Uvod

Uvodem je tfeba zminit, pro¢ je diileZité vyuzivat matematickych modeld pii vybéru pro-
duktti zakaznikem. Pravé subjektivni vnimani intenzity podnétu spotiebitelem hraje vy-
znamnou roli v pochopeni vzorct spotfebitelského chovani, které se mize aplikovat v
marketingu. Spottebitelé maji na vyber produkty ¢i sluzby, které maji mnoho substitutt,
a ur¢itym zpisobem se rozhoduji, ktery produkt zakoupit. Nelze ale zcela porozumét
jednani zakaznik, behavioralni védy se snazi vytvotit model, ktery ndm chovani zakaz-
nikl pfiblizi. Zacatkem devatenactého stoleti byl stanoven psycho-fyzikéalni model, We-
ber-Fechnertv zakon, ktery popisuje vnimani fyzickych podnéth jednotlivci. Teorie pou-
kazuje na to, Ze jednotlivci jsou schopni vnimat zménu podnétu, pokud je zména podnétu

nad tzv. prahem detekce.

V této bakalarské praci se budeme zamétovat predevsim na urceni stézejnich kritérii pti
online vybéru ubytovani na internetovych strankéach, které jsou aplikovatelné pravé na
vybér ubytovani online, a na urceni prahu detekce, kdy je spotiebitel/zdkaznik schopen
rozeznat rozdil v ur¢itém aspektu/vlastnosti produktu (napft. ceny), a kdy rozdil jesté ne-

detekuje.

V uvodu této prace se vysvétluje teoreticky zaklad Weberova zdkona a jeho modifikace
Fechnerovym modelem, ktery se déle aplikuje pii studii vybéru ubytovani ptes interne-
tovy portal. V zavéru jsou vyhodnoceny, shrnuty implikace, které jsou cilem vyzkumu a

nasledné mozné aplikovani poznatkti do praxe.



2 Literarni reSerse

2.1 Co to je Weber-Fechneriiv zakon

Teorii o funkci uzitku se pied pred rokem 1789 nevénovalo tolik pozornosti a existovalo
o ni spoustu vagnich teorii, ve kterych se uvadélo, Ze mezni uzitek nutnosti rychle klesa,
kdyz roste jeji mnozstvi a naopak. Pouze jedna teorie rozvinula formalni ¢ast teorie a tou
byla Bernoulliho hypotéza o funkci mezniho uZzitku. Tato teorie se nakonec spojila s We-
ber-Fechnerovym (dale jen W-F) zdkonem (Stigler, 1950). Nicholas Bernoulli, francouz-
sky matematik, navrhl v roce 1713 pét problémt, z nichz jeden byl nejvice odpovidajici
W-F zékonu. Problém uvadél na ptikladu opakovanému hodu mince, kdy se ,,Petr* snazi,
aby mu padla hlava. Zajimalo ho, kolik je Petr schopen zaplatit dolarti, aby mu padla
hlava namisto orla. Pozdé&ji se této otazce zacalo fikat Petrohradsky paradox. O dvacet let
pozdéji se dostal paradox na svétlo a byl v povédomi ostatnich matematikti jako byl na-
ptiklad Poisson. AZ v roce 1860 se pfipojila nezavisle mySlenka série vyzkumd, ktera se

nakonec stala W-F zédkonem (Stigler, 1950).

W-F zakon vychazi ze zdkona némeckého fyzika profesora Ernsta H. Webera o popisu
znatelnych rozdill, které jsou vnimany individualnim jedincem (Weber, 2018; Henderson
Britt, 1975). Na poc¢atku devatenactého stoleti stanovil svym vyzkumem meznik a pfi
vnimani fyzickych podnét navrhuje, ze pomér zmény podnétu k ptivodnimu podnétu je
konstantni. Jako ptiklad tohoto poméru si miizeme uvést zvySovani intenzity osvétleni.
Pokud se osvétleni zintenzivni o urc¢itou hodnotu, kterou ¢lovek jesté nezaznamena, pak
se pii vyssi intenzité¢ musi intenzita zvysit o stejnou proporci (nikoli absolutni hodnotu)
aby bylo zvyseni stale nepatrné (The behavioral scientist, 2024). Abychom 1épe pochopili
cely model, miizeme zakon vysvétlit na piikladu se zavazim. Clovék zvedne dvé zavazi,
jedno do kazdé ruky. Vaha zdvazi v jedné ruce se neméni, ale vaha zévazi ve druhé ruce
se zvySuje do té¢ doby, dokud si ¢lovék nevSimne rozdilu. Tento experiment nam tedy
ukdze kdy dojde k zaznamenani hmotnosti, pfesnéji jaky je nutny nartist hmotnosti a Ze

téZ zavisi na poc¢ate¢ni hmotnosti, se kterou byl experiment zahdjen (Miller, 1962).



W-F zakon mizeme matematicky vyjadtit jako:

Al
— =

[ = Stimulus
Al = pravé znatelny rozdil

K = konstanta.

Gustav Theodor Fechner byl némecky fyzik, psycholog a filozof. Za jeho Zivota se véno-
val velkému mnozstvi teorii, ale kliCovou praci byla Elemente der Psychophysik, kterou
napsal v roce 1860. Pfedstavil v ni rovnici k vyjadfeni teorie pravé znatelného rozdilu,
kterou ptedlozil jeho profesor Weber (Britannica, 2024). Fechneriv zakon stavi na We-
berové zdkonu tim, Ze navrhuje, aby se ur€ita intenzita vnimaného stimulu chovala loga-
ritmicky spiSe nez linedrné (The behavioral scientist, 2024). Spojenim Weberova a Fech-
nerova zékona se tudiz mlize kvantifikovat mnoho forem pocitu pomoci matematického
pomeéru, kterym se zaslouzil pravé Fechner (Henderson Britt, 1975). Webertv zakon se
tykd minimalnich rozdill, které lze detekovat mezi stimuly, které jsou obvykle oznaco-
vané jako diferencidlni prah nebo jako ,,pravé znatelny rozdil* (anglicky just noticable
difference - JND). Tento rozdilovy prah se lisi nejen citlivosti receptoru a druhem pod-
nétl, ale také absolutni intenzitou srovnavanych podnéti. Velikost nejmensi zjistitelné
zmény nebo piirtstku intenzity je funkci poc€atecni intenzity. To tedy znamenad, ze ¢im

v

silné€jsi je pocatecni podnét, tim vétsi musi byt rozdil (Henderson Britt, 1975).

RO

K = konstanta
S = citlovost na vjemy
R = stimulus plsobici na receptor

R, = prahova intenzita.



2.1.1 Petrohradsky paradox

Pted tim nez si vysvétlime uplatnéni W-F zadkona v marketingu, je tfeba zminit Petrohrad-
sky paradox. S Petrohradskym paradoxem nebo také Petrohradskou loterii prvné pfisel
Nicolas Bernoulli v roce 1713. Nazev tohoto paradoxu vznikl od mésta, ve kterém Ber-
noulliho bratranec — Daniel Bernoulli, pfedlozil feseni v roce 1738 (Klicnarova, 2016).
Bernoulli vychazel z jednoduché hry, ktera probihé nasledujic: Hréci je nabidnuta 1 partie
hry, pti které hazi minci (strany mince jsou hlava a orel) do t¢ doby neZ padne hlava,
v moment kdy padne hlava, hra kon¢i a hra¢ vyhraje ¢astku 2", n je pocet hodi minci.
Pokud tedy pfi prvnim hodu padne hlava, vyhraje ¢astku 2, pii druhém hodu ¢astku 22 a
pii tietim hodu Gastku 23. Hra¢ je nasledné dotazan, jakou ¢astku je ochoten zaplatit za
vstup do této hry. Jak radi teorie rozhodovani, pii vybéru uvazujeme maximalizaci uZzitku,
tim padem nasobime uzitek z vyhry pravdépodobnosti pozadovaného jevu. Pravdépodob-
nost téchto jevi je pii prvnim hodu 'z, pti druhém %, pfi tfetim 1/8, dale pak (1/2)" (Pe-
terson, 2023; The Stanford Encyclopediaa of Philosophy 2023).

Ocekavana vyhra v petrohradské hie je tedy:

2 3 111

1 1
-2+<—) -22+<§) -23+---+<§) =141 +14 o+ 1

N |

Ackoliv experiment naznacuje divergujici fadu (stfedni hodnota vyhry je nekonecnd), je
zcela absurdni pro hrace do takové hry vstoupit a zaplatit vice nez dvoucifernou ¢astku
(Hlavacek & Hlavacek, 2004). HraCovo chovani si Bernoulli vysvétlil tim, ze funkce
uzitku neni linearni. Predpokladal, ze hra¢ Petrohradské hry nerozhoduje na zaklade
sttedni hodnoty vyhry, nybrz stfedni hodnoty uzitku. Tim se dopracoval k nésledujici

rovnici o stfedni hodnoté uzitku:
[0/0) 1 n
z (E) ~(log2™ + 1) = 2log2 + 1 = 2,386.
n=1

Bernouli zjistil, Ze tato hra pro hrace ztraci smysl pfi ¢astce za pokus 4 jednotky, nebot’

hodnota jeho uzitku se blizi zminéné ¢astce (Manas, 1974).
Tim tedy sestavil stifedni hodnota uzitku:

u(4) =log4 + 1 = 2,386.



Musime si dat ale pozor pokud sestavujeme matematicky model ve tvaru hry v normativ-
nim tvaru. Vyplatni funkce je obecné funkce uzitku a neni to penézni ohodnoceni di-
sledkt. Také musime brat na zfetel, Ze jen u penéznich ¢astek v malém rozpéti lze pfi-
jmout piedpoklad o linearni zavislosti uzitku a penéz. Jak jiz bylo zminéno v uvodu, prave

Petrohradsky paradox pfispél pii formovani W-F zékona (Stigler, 1950).

2.2 Weber-Fechneriiv zakon a marketing

W-F zékon je v dnes$ni dob¢ velmi uznavany mezi mnohymi psychology a povazuje se za
podstatnou soucast marketingu. Dfive se ale spojeni W-F zdkona s marketingem nevéno-
valo pfili§ pozornosti. AZ v roce 1964 vysel ¢lanek ,,A Hundred Years Of Psychology*
v knize New York: Basic Book psychologovi J. C. Fliigelovi, ktery poukéazal na vyuziti
zakona v marketingu (Fliigel John Carl & West Donald James, 1964). Uvedl, Ze pies ves-
keré diskuze o W-F zakon¢ se nikdy nemluvilo o aplikovani v psychologii zakaznika.
Dtivodem pro¢ se W-F zdkon zacal spojovat s marketingem je pfedevsim diky jednomu
diilezitému ucelu marketingu. Tim je nechat vést percepéni dopady na behavioralni do-
pady. Percepcni dopady jsou piedpokladem pro tcinnou presvédcivou komunikaci. Apli-
kace zakladnich principti vinimani zadkaznikem jsou zasadni pro vzhled baleni, pojmeno-
vani znacek, tvorbé ceny a dal§ich prvkl v marketingovém mixu (Henderson Britt, 1975).
Vlastnosti, které miizeme diky tomuto zdkonu pozorovat je mnoho. Zde si vysvétlime ty
nejzékladnéjsi: produkt, cena, distribuce a reklama. Marketingovému mixu se také pie-

zdiva 4P — product, price, place and promotion.

2.2.1 Produkt

Pod pojmem produkt si miZzeme ptedstavit objekt, ktery ma vlastnosti aplikovatelné W-
F zakonem. MiZeme ho aplikovat pii uréeni miry rozdilnosti produktu. Predstavme si
vyrobce peciva, ktery tvrdi ze jeho vyrobky jsou kiupavéjsi, chutngjsi a trvanlivéjsi nez
vyrobky konkurence. Jak pak dokaZzeme poznat takovy rozdil ve zméné vlastnosti pro-
duktu? Tuto potfebnou zménu dokazeme uréit pomoci Weberova zakona 4!/ ; =K. Dal-
$im pfipadem, kdy mizeme vyuzit Webertiv zakon je pii zavadéni nového produktu na
trh. Pomiize ndm pfi upravé jeho vlastnosti do takové miry, aby si jich byl konzument
schopen v§imnout a zaujmout ho (Henderson Britt, 1975). Kvantifikace vlastnosti jako je

byla provedena studie, pti které urcili prah detekce chutovych poharkt, konkrétné slad-

kosti. Provedli test na péti ptirodnich cukrech — sachar6za, glukéza, fruktdza, laktoza a



maltoza. Ucastnikovi vyzkumu nabidli n&kolik vzorkd potravin s riiznou koncentraci
zminénych cukrl. Vysledkem tohoto experimentu byl IND vSech cukri, pii kterych si
zakaznik v§iml vétsi sladkosti produktu (Mao, Tian, Qin, & Han, 2019).

Jako soucésti produktu se uvadi jeho baleni, respektivé hmotnost a velikost. Ke zméné
baleni jako je velikost nebo hmotnost produktu, mtize vést vyrobce n€kolik divodi. Pre-
devsim chce zjistit jakd je nejmensi moznd percepcni schopnost zékaznika v§imnout si
rozdilnosti. Docilenim optimalni hmotnosti anebo zmény velikosti se téz snazi snizit na-
klady na vyrobu produktu a udrzet stejny vynos. K tomu, aby doséahl této skaly, musi
vyrobce provést nékolik testll. Nejprve zvoli skalu do jaké miry se bude u produktu ménit
rozmér. Pak provede test, kdy subjektim testu predstavi dany produkt v riznych rozmé-
rech. Timto testem ziské diferencialni prah, u kterého zjisti jaky rozmér je téméf neroze-
znatelny. Poté provede druhy test, pfi kterém zékaznik dostane na vybér mezi né€kolika
produkty stejného charakteru, soucésti je i testovany produkt, timto experimentem se po-

tvrdi, zdali zadkaznik produkt skute¢né vybere. (Henderson Britt, 1975).

2.2.2 Cena

Cena byva casto oznacovana jako hlavni atribut pii rozhodovani o koupi produktu. Pfi
rozhodovéani mezi produkty musi zdkaznik mnohdy porovnavat mezi Sirokou nabidkou
témef totoznych produkti a je pro néj obtizné ziskat dostatek informaci o produktu a jeho
kvalité. Cena tedy hraje u zdkaznika dvé role: jako indikator kvality a ukazatel cenové

hodnoty (Gabor & Granger, 1966).

Toto se poji s teorii hodnoty produktu, kdy teorie hodnoty ptedpoklada, ze cena slouzi
jako ukazatel uspokojeni potieby zakaznika. To plati pouze v ptipadé, kdy je zédkaznik
obeznamen se vSemi ostatnimi cenami substitutii a je schopny je porovnat. Tim muze
spravn¢ alokovat své prostiedky, aby maximalizoval uzitek. V praxi to tak nebyva, pro-
toze zakaznik nebude mit nikdy dostatek informaci pro rozhodnuti, a proto se ¢asto musi
spoléhat na reklamu, doporuceni ostatnich nebo osobni zkusenosti. Proto jednou z infor-

maci, ktera bude zdkaznikovi vzdy znama4, je cena (Monroe, 1971).

Pii zjiStovani vztahu mezi cenou a vnimanou kvalitou bylo provedeno nékolik experi-
mentti. Harold J. Levitt publikoval v ¢asopise The Business Journal ¢lanek ,,A Note on
Some Experimental Findings About the Meanings of Price®, ve kterém pfiSel s hypotézou
o tomto vztahu. Zakaznik pfi vybéru €asto dojde do bodu, kdy je pro néj obtizné se roz-

hodnout, jaky produkt zvolit. Proto ho vybér spise vede k drazsi znacce nez k té levnég;jsi,



protoZe si mysli, Ze vysoka cena se rovna vysoké kvalité. Svoji hypotézu ovétil pomoci
série experimentt, které se ucastnilo 60 dobrovolnikti. Kazdému nabidl 4 pary produkti:
ziletky, lak na podlahu, vinny ocet a lapa¢ molt. Jedinou informaci, kterou sdélil respo-
dentu, byla cena. Ke zvoleni varianty A nebo B dostali kratky ¢as. Cena téchto produkti
se pohybovala od $0.50 do $1.00. (Leavitt, 1954). V tabulce 1 si mizeme prohlédnout
vycet produktil a jejich cen.

Tabulka 1: Vybér produktii pro test

Produkt Znacka Cena Znacka Cena
Ziletky Znatka A $0.68 ZnatkaB | $0.72
Lak na podlahu | Znacka A $0.66 Znacka B $0.74
Vinny ocet Znacka A $0.62 Znacka B $0.78
Lapa¢ mola Znacka A $0.52 Znacka B $0.88

Zdroj: (Leavitt, 1954)

Vysledkem tohoto experimentu, ktery byl proveden, bylo né¢kolik poznakti:
1. Respondent preferoval znacku s vyssi cenou, pokud znal pouze cenu.
2. Zvolili drazsi variantu, pokud shledali kvalitu zna¢ek hodné odli$nou.
3. Pokud byl cenovy rozdil pfili$ velky, zvolil drazsi variantu.

Dalsi podobna studie Monroeho nam uvadi, ze kazdy zakaznik ma spodni a horni ceno-
vou hranici. Pokud je cena vys$si nez jeho horni cenova hranice, shledava produkt pfilis
drahym. Pokud je cena nizsi, nez spodni cenova hranice, shledava produkt nekvalitnim

(Monroe, 1971).



Obrazek 1: Graf zavislosti spodni a horni cenové hranice
Probability

]

Zdroj: (Gabor & Granger, 1966)

V obréazku ¢islo 1 si mtizeme prohlédnout graf zavislosti mezi cenou a pravdépodobnosti
vybéru. Tento graf nam popisuje, ze pii zvySujici se cené se zvysuje pravdépodobnost
vybéru zakaznikem a naopak. Diky tomuto vztahu ziskavame horni a dolni cenovou hra-

nici vybéru zakaznika.

2.2.3 Misto

Pod pojmem misto se v marketingu mysli obecna dostupnost produktu nebo sluzby. Apli-
kovani W-F zékona na misto ma ale omezeni. Mizeme si uvést priklad dostupnosti Cer-
pacich stanic. Ropna spolec¢nost deklaruje, ze mé nejvice dostupnych stanic po celém
statu. Pottebuje ale zjistit, kolik Cerpacich stanic musi vybudovat, aby zdkaznik uvéfil
takovému tvrzeni a mezi konkurenty si v§iml prave jich. W-F zakon nabizi urcité normy,
které dokazi ¢astecné vytesit tento piipad. Aplikaci W-F zakona ziskame konstantu mnoz-
stvi Cerpacich stanic na urcitou rozlohu. Tato konstanta je spiSe orientacni, protoze ve
vypoctech hraje roli vice proménnych (napt. geografické faktory). Mizeme ji ale vyuzit

pfi planovani marketingu (Britt & Nelson, 1976).

2.2.4 Reklama

Tak, jako jsme aplikovali W-F zdkon na produkt, cenu nebo misto, miZzeme aplikovat i
na reklamu. Robert S. Weinberg, manazer pro marketingovy vyzkum v IBM, popsal me-
todu matematického modelu, ktery stanovuje naklady na reklamu k dosazeni vétsiho po-
dilu na trhu. ZvysSeni nékladii spolec¢nosti na reklamu musi rist geometricky, aby se do-
sahlo aritmetického nartstu trzniho podilu na trhu. Pfesné tyto matematické modely, které

Robert S. Weinberg publikoval, potvrdily Weberovu hypotézu (Miller, 1962).
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Jaky by m¢l byt optimalni prostor pro reklamu na vytisténé strance? V jakém velikostnim
pomeéru piizptisobime text a nadpis, aby reklama byla co nejlakavé;si? Teorii nepodlozené
poméry, co se vyuzivaji, jsou 3:2 (nadpis:text). ACkoliv neexistuje zadny opravdovy di-
vod, nikdy by prodejce nemél vyuzivat pomér 1:1. Abychom dokézali vytvofit atraktivni
reklamu, musime navrhnout test, ve kterém vytvofime nékolik verzi reklamy se stejnym
vzkazem. Takové reklamy budou mit v rizném poméru nadpis-obrazky-text. VSechny
verze reklamy si mize subjekt prohlédnout na kratkou dobu. Posléze je dotazan, ktera
verze reklamy ho zaujala nejvice, a jestli by si chtél prohlédnout vice takovych verzi (Britt
& Nelson, 1976). Ve ¢lanku od C. Leonidou a N. Leonidou z roku 2009 se piimo zamé&fuji
na vzhled a rozloZeni reklamy v novinach a jejich vliv na Ctenate. Zjistuji rozdil mezi
racionalnim a emocionalnim umisténim reklamy v novinach s ohledem na tisk, celkovy
vzhled a rozvrZeni textu. Jejich studie naznacuje, ze pravé cely design reklamy je klicovy
pro ziskani pozornosti ¢tenafe. StéZejni je vystizny nadpis, ktery se zaméfuje na vlastnosti
produktu a/nebo zdiirazituje jeho vyhody, které z toho plynou. Také je dilezité zaméteni
na funk¢éni potieby (napf. bezpecnost a pohodli). Pfedani piesvédcivého poselstvi, které
se v zasad¢ opird o informace ze skutecného Zivota ziskané z faktl, technické expertizy
nebo védeckych dikazi, je 1akavejsi nez reklamy, kterym tyto vlastnosti chybi. Parametry
produktu a/nebo ceny jsou obvykle vyjadieny slovy pouzitymi v jejich pfesném vyznamu.

Proto by nadpis mél pfevladat nad textem reklamy (Leonidou & Leonidou, 2009).

Jsou zde ale 1 dalsi faktory, které ovlivituji zékaznikiiv zdjem o reklamu. Kontrast mezi
obrazky, jejich barvami a svétlosti mohou hrat téz velkou roli. Americti sociologové a
experti pies marketing Leo Bogart a Stuart Tolley pfisli s navrhem ¢isté plochy (anglicky
blank space). Pii jejich experimentu nechali natisknout do testovacich novin format re-
klamy s jednoduchym designem — téméf prazdna stranka obklopena jinymi reklamami.
Ackoliv mél byt takovy format pro respondenta zajimavym, pouze 18 % uvedlo, Ze po
otevieni novin si prazdného prostoru absolutné nevsimli, nebot’ pro né nebyl poutavy
(Bogart & Tolley, 1964). Po roce 1982 se zacal objevovat pravé format bilé plochy. Re-
klama si drzela minimalisticky vzhled, pfi kterém kladla diiraz na jeden obrazek a mi-
nimum textu. Pfed timto rokem existovaly reklamy v opa¢ném designu, ptehlcené textem

(Feasley & Stuart, 2013).
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Obrazek 2: Reklama plna text vs. Format bilé plochy
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Zdroj: (Olsen, Pracejus, & O’Guinn, 2012)

Jak si miiZzeme vSimnout na obrazku 2, v letech 1932-1982 se vytvarely reklamy, které
mély velké mnoZzstvi textu a snazily se upoutat tuénym nadpisem, ktery zabiral skoro
polovinu tisténé stranky. Po tomto obdobi se zacal objevovat typ druhy (na pravé strané

obrazku 2), minimalisticky, a 1 dnes se miZeme setkat s timto typem reklamy.

Ackoliv se predstava vyuziti prazdné stranky jako reklamy mtize zdat nevyuzitym poten-
cidlem prostoru pro reklamu ma vétSinou opacny efekt. Zakaznik, ktery je ovlivnén re-
klamami, ma tendenci pfestat vnimat ty, které¢ obsahuji mnoho informaci (Olsen et al.,
2012). V uvahu nam piipada otazka, zdali aplikace W-F zdkona napomtiZe pii vytvoireni
reklamy, kterd dokéze upoutat pozornost zdkaznika. Dalo by se tim teoreticky zjistit, do
jaké miry se reklama musi liSit od ostatnich, aby vynikla. Z teorie her ovSem plyne, ze
pokud by se vSichni zacali fidit spoleénym navodem pro odliSeni, ztratil by tento pfistup
zajimavost a vznikl novy standard, od kterého by bylo tfeba se znovu odlisit a tim zauj-
mout. Teorie her proto radi, Ze ve velkém mnoZzstvi situaci je dobré ménit strategie, coz

by pravdépodobné platilo i pro volbu podoby reklamy.
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2.3 Weber-Fechneriiv zakon a marketing ubytovani

Aplikace W-F zakona se nemusi vztahovat pouze na produkt, ale i na sluzbu. V této ba-
kalatské praci se zaméfime na aplikaci zdkona na online vybér ubytovani ke kratkodobé
rekreaci. V dnesni dob¢€ se pouzivéani online vyhledavani ubytovani uptfednostituje pred
navstévou a vyuzitim sluzeb cestovni kancelafe. Vzniklo mnoho internetovych stranek
online rezervacnich agentl (napf. TripAdvisor a Booking.com), které nabizeji tisice rliz-
nych ubytovani v kazdé lokalité. TéZ jsou k nabidkdm pfilozeny online recenze hostt,
kteti dané ubytovani navstivili a chtéli sdilet svoje dojmy. Na druhou stranu, mnoZzstvi
nabidek a recenzi zplisobuje pietizenost zdkaznika informacemi, diky kterym miize mit
problémy se rozhodnout. Diky W-F zékonu je poskytovatel ubytovani schopny vytvofit
zajimavou nabidku, ktera zaujme zédkaznikovu pozornost. Zakaznik by se mél rozhodnout

pravé pro tuto nabidku a Zadnou jinou (Y. Zhang, Liang, & Xu, 2022).

Poskytovatel ubytovani miize vyuzit W-F zdkon tak, aby strategicky prezentoval nabidku
svého ubytovani, a tim maximalizoval zakazniklv zdjem. Pokud je kontrast mezi jednot-
livymi nabidkami znatelny, zdkaznici s vét§i pravdépodobnosti zaznamenaji rozdil v kva-
lit¢ pokoje (Baldassin, Gallo, & Mattevi, 2017). Pro docileni vyssiho zajmu o pokoj je
proto nutné vyzdvihnout atributy, které zaujmou pozornost zdkaznika na prvni pohled, a
napomiizou pii rozhodovani. Takovymi atributy ubytovani mtze byt velikost pokoje, de-
sign, vybaveni a nebo nadstandartni sluzby (Hruska & Hinke, 2018). Mimo vzhled uby-
tovani je také dilezité poznamenat, Ze zakaznici jsou citlivéjsi k celkové cené. Nepatrné
zvyseni je zdkaznikem snadno zaznamenano na rozdil od polohy nebo vzhledu pokojti.
Resenim by pro poskytovatele byla nabidka sluzeb navic, které by cenu opodstatnila, na-
priklad snidan¢ nebo doprava z letist€¢ v cené¢ (Burman, Albinsson, Hyatt, & Robles,

2017).

2.3.1 Vyznam ratingu pri vybéru ubytovani

Predstavme si situaci, kdy chceme navstivit jiné mésto a planujeme tam ztistat ptes noc.
Jelikoz dané misto nezname, rozhodneme se zeptat znamych, cestovni kancelafe nebo
zacneme hledat na internetu doporuceni vhodného piespani. Vsechny tyto metody rozho-
dovani jsou nam dnes znamé jako Septanda (anglicky word of mouth — WOM) (Anderson,

1998).

S vyvojem doby a trendt se Septanda vyvinula do podoby elektronické septandy (electro-

nic word of mouth —eWOM). Za hlavni vyhodu miizeme povazovat misto a ¢as ptisobeni.
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Zatimco klasicka Septanda je zavisla na pfitomnosti dvou a vice lidi, elektronicka Sep-
tanda nemad pevné stanovené misto, a tim se lidé mohou dozvédét danou informaci prak-
ticky kdekoliv a kdykoliv na svété. Diky této vlastnosti maji lidé moznost vyjadrit svoji
zkuSenost s ubytovanim a zvetejnit recenzi pro dalsi zdkazniky, at’ uz pozitivni ¢i nega-
tivni. Zakaznici do recenze vlozi svljj pohled a prozity zazitek a tim ovlivni ty, ktefi budou
hledat stejné ubytovani (Sparks & Browning, 2011). Pfikladem WOM a misto pro sdileni
recenzi si miizeme uvést mezinarodni spolecnost TripAdvisor (webova stranka — tripadvi-
sor.com). Tato americkd spole¢nost, zalozena v roce 2000, je jedna z nejvétsich stranek
s objektivnimi recenzemi restauraci, hotelti a turistickych atrakci. Nabizi ptes 2 000 000
recenzi, které se aktualizuji kazdou minutu (Tripadvisor, 2024 Tripadvisor.com). S ros-
toucimi moznostmi WOM a vlivem kyberprostoru se zdkaznici stale Castéji spoléhaji na

recenze a zkuSenosti ostatni cestovatelti (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008).

V minulosti, pfed dobou internetu a internetovych stranek, prosperovaly takzvané pasti
na turisty. Jednalo se o podniky v oblastech, které zdkaznik navstivil poprvé a svou nega-
tivni zkuSenost nemél jak sdélit. Zaroven podnik nepocital s opakovanou navstévou za-
kaznika, proto se nebral zfetel na kvalitu sluzeb ¢i ,,zbozi*. Diky vyvoji eWOM se ale
muze potencialni zdkaznik dozvédét o predchozi zkusenosti jinych zdkaznik, a proto se
nezdvofilé jedndni podniklim nevyplaci. Samoziejmé zalezi na tom, do jaké miry, a pfi
jak moc intenzivni eWOM je zdkaznik ovlivnén, protoZe nepocetné nebo nejednoznacné
hodnoceni nemusi zikaznika presvédéit k volb& ¢ odmitnuti dané nabidky (Capkova,

Klicnarova, & Roskovec, 2024).

2.3.2 Vicejazy¢né recenze a jejich analyza zakaznikem

Ackoliv jsou recenze jednim z hlavnich faktort, na které zakaznik spoléhd pii jeho online
vybéru ubytovani, jsou Casto piehrSené mnozstvim informaci. Zédkaznik tak musi najed-
nou zpracovat mnoho informaci a ¢asto kon¢i pretizen informacemi. V tomto bod¢ jsou
jeho rozhodovaci schopnosti méné¢ ptesné az nemozné (Jacoby, 1977). Dalsim takovym
faktorem, ktery ztézuje rozhodovani, miize byt nejasnost recenzi. Ta se muze projevit
v lingvistickych schopnostech pfedeslého zakaznika. Rozdilny jazyk pfi piekladu ovlivni
findlni podobu, a plivodni sdéleni v recenzi se tak stane nejasnym (Sun, Han, & Feng,
2019). Jako teSeni téchto nerovnosti navrhlo nékolik autorti riiznou metodu pro jejich
srovnani. Jednou z metod byla vicestupiovd metoda rozhodovani slozena z vice atributd,
analyza sentimentu (téz také dolovani nazora) slozend z vice recenzi a vyuziti ratingo-

vého skore pro vyhodnoceni ligvistickych recenzi (Hu, Chen, & Chou, 2017; Yu, Wang,
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Wang, & Li, 2018; C. xi Zhang, Zhao, Cai, & Xiao, 2020). Nedostatkem téchto metod je
ale fakt, Ze vyuzivaji pouze Cast recenze. Autoti Liu et al. (2020) a Zhao, Li, & Xu (2021)
ve svych pracich uvedli, zZe je zapotfebi vnimat ob¢ Casti — ratingové skore a textovy
obsah jako dva doplnujici se statky. Nedostatek téchto metod fesi ve své praci Y. Zhang
et al. (2022), kde se navrhla funkce pro urceni ligvistického méfitka a adaptoval se na ni
Weber-Fechnerv zédkon. Z divodu rtizného zpisobu hodnoceni mezi online strankami
(5 Skalové hodnoceni vs. 10 skalové) vyuzili Choqutetiv integral zalozeny na funkeci lin-
gvistického méfitka. Ten byl ale diky rozdilnosti v emocich a v chovéani zadkaznika zkres-

leny. Autofi tak aplikovali W-F zakon, a tim sjednotili validitu vysledkd.
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3 Cile a hypotézy

V této bakalaiské praci se zabyvame citlivosti zdkaznika vzhledem k vybranym vlastnos-
tem produktu. Konkrétné nas zajimaji aspekty rekreacniho ubytovani, jako je cena, hod-
noceni zakaznikl a dalsi vybrané aspekty. Cilem je zkoumani dané problematiky ¢tyfmi

rovinami, které se navzajem dopliuji. Jedna se o:

e ovéteni Weber-Fechnerova zakona pii vybéru rekreacniho ubytovani na online

portalech,
e 7jisténi do jaké miry zvolené kritéria ovliviluji zadkaznika,

e stanoveni JND pro jednotlivé aspekty ubytovani a srovnani hodnot s teoretickymi

poznatky,

e ov¢teni, zdali JND u pozitivnich a negativnich nabidek jsou rtizné.
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4 Metodika
4.1 Predbézny vyzkum

S vybérem ubytovani se vaze mnoho vlastnosti/parametrt jako jsou fotky, cena, poloha,
sluzby hotelu, recenze, pocet hvézdicek hotelu apod. Prevazna Cast téchto vlastnosti/pa-
rametrd, ale nejsou primarnim faktorem, ktery zakaznik zkouma. Proto bylo nutné pro

tuto praci vyloucit takové vlastnosti, které pfi rozhodovacim procesu nehraji roli.

Pro vylouceni vlastnosti jsme vytvorili jednoduché dotaznikové Setfeni, ve kterém jsme
se respondenta zeptali na otdzku: ,,Co Vs zajima pii online vybéru ubytovani na stran-
kach jako napftiklad booking.com?* Dotaznikové Setfeni prob&hlo ve dvou formach —
prezencni a online. Odpovédélo na n€j 100 lidi. Respondent vybiral, na ktery z nasledu-
jich 10 parametra se nejvice zamé&fuje pii hledani — sluzby hotelu (wifi zdarma, moznost
parkovani, recepce 24/7), pocet hvézdicek, cena ubytovani, platebni podminky (platba
pfedem, nebo na misté v den ubytovani), moznost bezplatného zruSeni rezervace, poloha
ubytovani (vzdalenost od centra/plaze), fotky ubytovani, pocCet recenzi, obsah recenzi a

hodnoceni pfedeslych navstévnika, prostfedi okolo ubytovani.

Graf 1: Vysledky predvyzkumu
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Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledkem piedvyzkumu, ktery mizeme vidét v grafu 1, byly tfi vlastnosti, které preva-
zovaly nad ostatnimi. Cena ubytovani, poloha a recenze byly pro vybér zdsadnimi. Z hle-

diska W-F zakona je obtizné zkoumat dalsi parametry jako fotky a sluzby hotelu, nebot’
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kvalitu v tomto pfipadé¢ nemtzeme jednoduse ptevést na Ciselnou hodnotu. Pokud by-
chom méli v tomto ohledu provést vyzkum pomoci W-F zédkona, museli bychom fotkam
¢i sluzbam n¢jakym zplisobem nejprve ptiradit hodnotu, naptiklad hodnocenim nékolika
respondenty. Toto by bylo ale mimotfadné narocné na vhodnou metodiku i na pocet re-

sponsi.

4.2 VyzKkum

Pro hlavni vyzkum bylo zapotiebi vytvofit dvé téméf identické nabidky ubytovani, mezi
kterymi respondent vybiral. Pro tfi klicové vlastnosti ubytovani jsme vytvofili pét nabi-
dek — jednu staciondrni a vedle ni k porovnani dvé atraktivnéjsi a dvé méné atraktivni.
Celkove¢ tedy respondent dostal dvanact otazek s patnacti nabidkami. Nabidku jsme vy-
tvortili tak, aby vypadala jako nabidka na internetovych strankach, pro autenti¢nost jsme
dodali ilustrativni fotku a jednoduchy popisek, které pouze dotvartely prostredi ilustrujici
realny vybér. Popisky a fotky by nemély vzbuzovat tolik pozornosti, aby na jejich zaklad¢
mohl respondent vnimat nabidku vyrazné€ pozitivné nebo negativné a mohl se pfi vybéru
soustfedit na zkoumané veliiny. Zpracovanou nabidku si mlizeme prohlédnout v

obrazku 3.

Obrazek 3: Nabidka ubytovani ve vyzkumu

NABIDKA C. 1

HOTEL A HOTEL B

& <
Cena: 4 864 K¢/noc pro 2 osoby Cena: 4 111 Ké/noc pro 2 osoby ™ — o

Popis:

U pobiezi Opatije v Chorvatsku, nas
resort laka na luxusni pokoje s
vyhledem na Jaderské more.

-

Popis
Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha Poloha
B3 =50 g3 e

“®g00m 426km [r1,3km “@750m 428km [i1,5km

Recenze Recenze

,Super cena za super ubytovani...” ,Nemam témér co vytknout, az na..."

* Kk Kk Kk Y @, * %k Kk Ve @,

,Lokalita byla skvéla, uvital bych privétivéjsi personal..." ,Pokoje byly Cisté, ale strava trochu nevyvazena...”
L 8 8 RXEAE < Jiu I * %k ¥ e @) s

L,Utulny hotel, skvélé snidané a vegefe, poloha v centru mésta...” ,Cisty pokoj, vstficny personal...”

LB B B S s . LB B B SAL A Ji

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na obrazku 3 mizeme vidét prvni nabidku, kterd byla respondentovi piedlozena. Hotel
A byl stacionarnim ,,produktem®, ke kterému jsme vytvofili téméf totoznou nabidku -
nabidku Hotel B. Zkoumanou vlastnosti v této nabidce byla cena. Ta byla volena mirné

nize a respondent mohl tuto zménu vnimat nebo ne.

Pro sbér dat jsme vyuzili dotaznikové Setfeni v online form¢. Respondenti byli obezna-
meni s feSenou problematikou a nasledné jim bylo pfedvedeno 12 nabidek, ze kterych
méli moznost si vybrat. Mohli vybrat Hotel A, Hotel B, oba hotely a nebo Zzadny. V pii-

loze této prace se nachazi vSechny nabidky.

4.2.1 Zpracovani dat

Data nasbirana z dotaznikového Setteni byla zpracovana pomoci programu Microsoft Ex-
cel. Z dat se vyfiltrovaly ty odpovédi, které nebyly fadn€ vyplnéné anebo vyplnéné v ex-
trémné kratkém Case. Mezi takovymi respondenty, které jsme vyloucili, byli ti, co vyplnili
jako odpovéd’ jenom ,,Hotel A“, nebo nevyhodnéjsi nabidku pied vyhodnéjsi. Tim jsme
docili vérohodnosti a spravnosti dat. Pro zjisténi JND jsme vyuzili funkce fesSitel a logis-
tické regrese, pomoci které jsme odhadli pravdépodobnost nahodného jevu. V nasem pii-
pade¢ si respondent v§iml zmény, pokud naméfena pravdépodobnost byla vyssi nez 50 %.
Logisticka regrese je metoda, kterd pro zkoumanou veli¢inu na zakladé¢ dat predpovi, jaka
je pravdépodobnost, Ze respondent zareaguje na zménu. Je proto logické volit IND jako
hodnotu, kde se lame pravdépodobnost a za€nou pievazovat respondenti, ktefi si zmény

vSimli, tedy 50 %.

4.2.2 Logisticka regrese

Pii vyuZzivani statistickych metod k vyhodnoceni bindrnich dat mizeme vyuzit metody
jako x? test, kontingenéni tabulky nebo logistickou regresi. Pravé logistickou regresi
jsme zvolili jako vhodnou pro vyhodnoceni naSich dat. Udalost, kterou logisticka regrese
zkouma se modeluje pomoci ndhodné veli¢iny. Pokud nenastala, nabyva hodnoty 0, po-
kud ano, nabyvé hodnoty 1. V ptipad¢ zkoumani v§imnuti zmény respondentem v tomto
vyzkumu, dosadhnutim 0 u ndhodné veli¢iny znamena, Ze zména nebyla zaznamenana, a

pokud dosdhne 1, zména byla zaznamenana. Pokud bychom si méli logistickou regresi
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ptredstavit v grafu, na ose X se budou nachdzet namétené hodnoty, a na ose Y ndhodna
veli¢ina mezi 0 a 1. Ktivkou grafu je tzv. sigmoida.

Graf 2: Graf sigmoidy

10F
08

061
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i !

Zdroj: (Kyurkchiev & Markov, 2015)
V grafu 2 si miizeme v§imnout grafu s kfivkou sigmoidy. Kfivka roste pozvoln¢ od 0 a
ptechéazi k prudkému rlstu a az pak zase k pozvolnému ristu v hodnoté 1.

4.2.3 Postup vypoctu jednotlivych nabidek
Jak jiz bylo zminéno v této préci, vytvofili jsme 12 nabidek, které zkoumaly patficné

vlastnosti — cenu, lokalitu a recenze. Nabidky byly koncipované tak, aby se zamétovaly
na jednu ze tfi zkoumanych vlastnosti. Pomoci zakladni funkce ,,kdyz* jsme urcili, zdali
si v§iml zmény (1 pro ano, 0 pro ne). Posléze jsme vyuzili funkce logistické regrese:

1
Y= 1+ e-ax-b

a = prudkost zmény
b = posun na ose x

X = —b/a dochdzi ke zméné.
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Za hodnotu a, kterad zkouma prudkost zmény, jsme zvolili 0,001 a pro hodnotu b, pti které
se urcuje, kdy dochézi ke zmeéné pravdépodobnosti, 0,9. Za x jsme dosadili rozdil v cené
mezi dvéma nabidkami. U nabidek soustiedénych na polohu jsme sledovali rozdil pouze
ve vzdalenost od plaze. U nabidek, které se soustfedily na recenze, jsme secetli celkovy
pocet hvézdicek udélenych predeslymi zékazniky a navzajem je od sebe odecetli. Vysle-
dek rovnice jsme odecetli od udaje, zdali si v§iml zmény ¢i nikoliv (0 a 1). Toto bylo
statistickou chybou naseho testu (rozdil mezi hodnotou ziskanou z procesu sbéru dat a
,skuteCnou* hodnotou), a pak nasledovala aplikace funkce ,,suma ¢tvercti.“ Po vsech
téchto krocich jsme méli pfipravené data pro funkci fesitele v MS Excelu. Jako cil jsme
si nastavili poli¢ko se sumou ctvercll (nase chyba testu), proménna byla hodnota a a hod-
nota b. Hledali jsme minimum a metodu feSeni urcili jako gradientni. Zavislost promén-
nych a a b neni linearni, a proto nelze uvazovat jednodussi simplexovou metodu. Regitel
vyfesil tento piiklad a upravil proménné do spravné trovné na zakladé dat. Ur¢eni JND,
které je jeden z cilt této prace, jsme spocitali jako stfedni hodnotu proménnych: _b/ a
Dale pro ur€eni procentudlniho vyjadieni JND jsme postupovali pomoci vzorecku

ND o Y s
J /hodnota stacionarni nabidky’ Dtvodem byl ten, Ze pro vyssi hodnotu se JND

zvySuje dle W-F zédkona. Pro tvorbu grafu jsme pouzili program Prism — graphpad. Pti
vyhodnocovani jsme vzdy mezi sebou porovnavali 2 nabidky — dvé méné atraktivni vs.
nase stacionarni nabidka a dv¢ atraktivni vs. nase staciondrni nabidka. Cilem bylo urcit,
jak se bude ménit citlivost vyberu respondenta pfi situaci, kdy dostane ke staciondrni
nabidce horsi hotel a poté lepsi. Otazky nebyly kladeny ve stejném potadi tak, aby re-

spondent nevidél systém a nereagoval na potadi misto na pfedlozené data.

4.2.4 Metoda urceni kolik respondeti si vS§imlo zmény

Dal8im dulezitym bodem toho vyzkumu bylo urceni, kolik procent respondentti si viibec
zmény vS§imlo. Toho jsme docilili tak, Ze jsme z vyfiltrovanych dat spocitali pocet odpo-
védi — vyhodnéjsi volba. V nabidce €.1 (obrazek 3) byla pozadovana odpoveéd” Hotel B,
pti které si respondent mél vS§imnout zmény v cené. Poté, co jsme méli pocty odpovédi,

jsme je dosadili do jednoduché rovnice:

vyhodnéjsi volba
pocet vSech responsi.
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Za pozadovany vybér jsme dosadili takové ubytovani, které bylo vyhodnéjsi volbou, tedy
pokud pfi sledovani ceny byl hotel A levnéjsi nez hotel B, dosadili jsme za Citatele pocet

odpovédi hotel A. Za jmenovatele jsme pak dosadili pocet vSech responsi.
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5 Vysledky

Nyni nasleduje kapitola, kde pro jednotlivé veli¢iny spoc¢itdme JND na zakladé¢ vyse po-
psané metodiky.
5.1 Nabidky zamérené na cenu

5.1.1 Nabidka levnéjsi alternativy

Tabulka 2: Procentudlni zastoupent respondentii, vybirajicich z nabidek ¢. 1 a ¢. 2

Cenovy rozdil mezi varian-

Kolik % respondentii si v§imlo

Nabidka . .
tami Zzmeény
Nabidka €. 1 753 K¢ 43 %
Nabidka ¢. 2 1011 K¢ 71 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 2 si miizeme v§imnout, ze u nabidky ¢.1 43 % respondentt uptfednostnilo lev-
néjsi nabidku o 753 K¢. U druhé nabidky, kde se cenovy rozdil mezi nabidkami zvysil o

258 K¢ (z 753 K& na 1011 K<), se rozhodlo pro levngjsi variantu 71 % respondentl.

Graf 3: vyvoj krivky v zavislosti na rozdilu cen nabidek ¢. 1 a €. 2
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Zdroj: Viasmi zpracovani

V grafu 3 mizeme vidét jak roste pravdépodobnost nahodného jevu — v§imnuti si zmény.
Pti hodnoté 814,77 K¢ se pravdépodobnost ndhodného jevu rovna 50 %. Kiivka sigmoidy
prudce roste s vzrustajicim rozdilem ceny. Procentualné je JND vyjadieno jako 16,75 %.

V nasi funkei se hodnota a rovna 0,004562902 a hodnota b rovna -3,717717662.
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5.1.2 Nabidka drazsich alternativ

Tabulka 3: Procentudlni zastoupeni respondentii vybirajicich z nabidek ¢. 3 a ¢. 4

p ; PR P PR
Nabidka Cenovy rozdil mezi varian Kolik % responvdentu si vSimlo
tami Zzmeny
Nabidka ¢. 3 786 K¢ 66 %
Nabidka ¢. 4 1042 K¢ 77 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
V tabulce 3 si miizeme vSimnout, Ze pti cenovém rozdilu 786 K¢ vybralo 66 % respon-
dentl lepsi variantu, cena v této nabidce byla 5650 K¢&. Nabidka ¢. 4 méla cenovy rozdil

1042 K¢ a konkrétné¢ v této nabidce si lepsi variantu vybralo 77 % respondentt.

Graf 4: vyvoj krivky v zavislosti na rozdilu cen nabidek ¢. 3 a ¢. 4
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Zdroj: viasti zpracovéni

V grafu 3 miZeme vidét, jak roste pravdépodobnost nahodného jevu — v§imnuti si zmény.
Pti hodnoté 474,45 K¢ se pravdépodobnost ndhodného jevu rovna 50 %. Kiivka sigmoidy
ma mirny sklon ristu. V tomto ptipadé je % hodnota JND 9,75 %. Hodnota a se v nasi

funkci rovna 0,002128981 a hodnota b se rovna-1,01008932.
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5.2 Nabidky zamérené na polohu
V nasledujici podkapitole jsou uvedeny vysledky nabidek zamétenych na vzdalenost ho-

telu od plaze.

5.2.1 Nabidka blizSich alternativ

Tabulka 4. Procentualni zastoupeni respondentii vybirajicich z nabidek ¢. 5 a ¢. 7

; . : 3 o PR
Nabidka Rozdil Yzc}alenos'tvl ubyto Kolik % responvdentu si v§imlo
vani od plaze zmeny
Nabidka €. 5 200 m 43 %
Nabidka ¢. 7 380 m 76 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak si mtizeme v§imnout v tabulce 4, u nabidky ¢. 5 dostal respondent k porovnéni hotely
se vzdalenosti od mote v rozmezi 200 a 400 m. Pro blizsi lokalitu se rozhodlo 43 % re-
spondentl. Pro nabidku ¢. 7 byla vzdalenost od plaze 20 metri a 400 metr. Hotel se

vzdalenosti od plaze — 20 metrd, se rozhodlo 76 % respondentt.

Graf 5: vyvoj krivky v zavislosti na rozdilu vzdalenosti od plaze nabidek €. 5a €. 7
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0.5
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Rozdil ve vzdalenosti od plaze

Zdroj: viastni zpracovani

V grafu 4 se nachazi kiivka logistické regrese nabidek €. 5 a €. 7, které se zabyvaly hotely
s blizsi vzdalenosti k mofti. JND v tomto vypoctu vyslo jako 263 metri. Procentudlnég je
JND vyjadieno jako 58,46 % Pro a se dopocitala hodnota 0,007969609 a pro hodnotu b
-1,875772891.
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5.2.2 Nabidka vzdalenéjSich alternativ

Tabulka 5: Procentudlni zastoupeni respondentii vybirajicich z nabidek ¢. 6 a ¢. 8

; . : 3 o PR
Nabidka Rozdil Yzc}alenos'tvl ubyto Kolik % responvdentu si v§imlo
vani od plaze zmeny
Nabidka ¢. 6 600 m 82 %
Nabidka ¢. 8 200 m 50 %

Zdroj: Viastni zpracovdni

V tabulce 5 si mizeme v§imnout rozdilu vzdalenosti od plaze u nabidek ¢. 6 a €. 8. Pro
nasi stacionarni nabidku s 400 metrovou vzdélenosti od plaze méla nabidka ¢. 6 vzdale-
nost 1 km a nabidka ¢. 8 vzdalenost 600 metrti. Pro vyhodnéjsi nabidku se v prvnim pii-
padé rozhodlo 82 % respondenttl, a pro druhou 50 %.

Graf 6: vyvoj krivky v zavislosti na rozdilu vzdalenosti od plaze nabidek €. 6 a €. 8
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Zdroj: viastni zpracovani
V grafu 5 si mizeme vSimnout mirného rustu kiivky logistické regrese, pti které 50%
pravdépodobnost ndhodného jevu nabyva hodnoty vzdalenosti od plaze 200 metri. JND

v procentech vySlo jako 50 %. Pomoci feSitele jsme dopocitali hodnotu a jako

0,003790869 a pro hodnotu b -0,758174398.
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5.3 Nabidky zamérené na recenze
V nasledujici podkapitole se jsou uvedeny vysledky nabidek zaméfenych na hodnoceni

hotelt od predeslych zadkazniki.

5.3.1 Nabidka hiife hodnocenych alternativ

Tabulka 6. Procentudlni zastoupent respondentii vybirajicich z nabidek ¢. 9 a ¢. 10

o T
Nabidka Rozdil v poc¢tu hvézdicek Kolik % responvdentu st viimlo
zmény
Nabidka ¢. 9 1 hvézdicka 66 %
Nabidka ¢. 10 | 4 hvézdicky 82 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
V tabulce 6 si miizeme vSimnout, ze pii rozdilu jedné hvézdicky si pozitivnéjsi nabidku

zvolilo
Graf 7: vyvoj krivky v zavislosti na rozdilu hodnoceni nabidek €. 9 a €. 10
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66 % respondentti. Pti rozdilu ctyt hvézdicek si pozitivnéjsi nabidku zvolilo 82 %. Na-
bidka ¢. 9 méla hodnoceni 2:3:5 (forméat prvni recenze:druha recenze:treti recenze) a na-

bidka ¢. 10 hodnoceni 5:1:1. Nasi stacionarni nabidkou byla 4:4:3.

Zdroj: viastni zpracovéni

Kiivka, kterou vidite v grafu 6 nam popisuje postupny rist pravdépodobnosti jevu v za-
vislosti na rozdilu hodnoceni. V tomto nasem ptipadé jsme se dostali k JND ve vysi -1,33
hvézdicek. Procentudlni vyjadieni v tomto ptipadé vyslo -12,12 %. Pomoci feSitele jsme

dopocitali hodnotu a jako 0,284350568 a pro hodnotu b 0,378944577.
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5.3.2 Nabidka lépe hodnocenych alternativ

Tabulka 7: Procentudlni zastoupent respondentii vybirajicich z nabidek ¢. 11 a ¢. 12

— —
Nabidka Rozdil v poctu hvézdicek | KOk 7o respondenti si vSimlo
zmény
Nabidka ¢. 11 2 hvézdicky 53 %
Nabidka ¢. 12 | 2,5 hvézdicky 64 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulce 7 se u nabidky ¢. 11 s rozdilem dvou hvézdi¢ek mezi variantami hotelu rozhodlo
pro lepsi 53 %. U nabidky ¢. 12 s vyssim rozdilem, a to dvé a ptl hvézdicky, bylo vice
respondentt jistéjSich, a to presné 64 %. Nabidka ¢. 11 méla hodnoceni 4:4:5 hvézdicek

a nabidka €. 12 5:3,5:5 hvézdicek.

Graf 8: vyvoj krivky v zavislosti na rozdilu hodnoceni nabidek ¢. 11 a €. 12
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Zdroj: viastni zpracovani
V grafu 7 mizeme vidét findlni kiivku logistické regrese, rust kiivky je pozvolny a JND
se nachazi ve vysi 1,87 hvézdicky. Procentudlni vyjadieni vyslo 16,98 %. Hodnota a byla

dopocitana pomoci fesitele na 0,910449401 a hodnota b na -1,700757968.
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6 Diskuze a vyhodnoceni vysledkii
Je zajimavé sledovat, jakym zptsobem se méni JND v piipad¢, pokud respondent dostal
vyhodnéjsi anebo nevyhodnéjsi nabidku. Konkrétné si projdeme vSechny zkoumané

vlastnosti a zhodnotime jejich JND a tvar kiivky logistické regrese.

6.1 JND a vybér alternativ nabidek soustfedénych na cenu

Cena je velmi citlivym faktorem, ktera ovliviiuje zakaznika. V nasi préci jsme si zdivod-
nili, Ze zakaznik je mnohdy citlivéjsi na zdrazeni. Pti naSem vyzkumu jsme dosli ke dvou
hodnotadm JND. V piipad¢ nabidky levngj$i alternativy si zdkaznik zacal v§imat zmény
az pii rozdilu 814,77 K& —tj. 16,75 % (graf 3), ale u levnéjsi alternativy si zmény vSiml
uz pii rozdilu 474,45 K& —tj. 9,75 % (graf 4). To je témét dvojnasobny rozdil mezi IND.
Ackoliv respondenti byli pfi vybéru drazsich nabidek mnohem citlivéjsi, byl cenovy roz-
dil nabidek témét stejny. Jak zdrazeni, tak zlevnéni se pohybovalo o zhruba 700-800 ko-
run a o 1000-1100 korun. V tomto pfipad¢ si respondenti nemuseli uvédomit realny rozdil
v cené, nybrz zde plsobil psychologicky efekt, které jejich vniméani pozménilo. Jinymi
slovy, pokud respondent vidél levnéjsi nabidku, tak se zlevnéni muselo pohybovat okolo
az 700-800 korun, aby si jej v§Simnul. Ale v ptipad¢, kdy jsme srovnévali staciondrni na-
bidku s drazsi variantou, si respondent v§iml zdrazeni uz pfi rozdilu 400 korun, tudiz byl
citlivgjsi ve vybéru pfi zdrazovani. Toto zjisténi je zcela ve shod¢ s postulatem Loss
aversion z roku 2023, jedna se o bias chovani, kdy ztratu vnimame vyrazné citlivéji nez

zisk, tedy Ze zhorSeni ceny vnimame citlivéji nez slevu (Imai & Schmidt, 2023).

Nasim druhym zkoumanym jevem bylo procentualni vyjadieni, kolik respondentt si vy-
bralo levnéjsi nabidku a tim si i v§imlo zmény ceny. U zdrazeni o 786 K¢ si zmény vSimlo
66 % respondenti (tabulka 3), avSak u vyssiho zdrazeni, a to o 1042 korun, si vSimlo
zmeény vice respondentll, a to konkrétn¢ 77 % (tabulka 3). Toto potvrzuje nase vysledky
a nami namétené hodnoty JND, které nds dovedly k biasu chovani. Co se tyce zlevnénych
alternativ, prvni levnéjsi nabidku upfednostnilo 43 % respondentt (tabulka 2), coz zna-
men4, Ze zlevnéni nebylo tolik dostate¢né, aby presvédcilo vice lidi nad volbou konkrét-
niho hotelu. To je i potvrzené diky vypoctu JND, ktery vySel 814,77 korun. Tento nedo-
statek se eliminoval pfi cenovém rozdilu 1011 korun, zde tuto levnéjsi alternativu zvolilo

71 % (tabulka 2).
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6.2 JND a vybér alternativ nabidek soustfedénych na polohu

V ptipad¢ polohy, konkrétné¢ vzdalenosti plaze od hotelu, jsme v blizsich lokalitach po-
rovnavali 2 roviny od nasi stacionarni nabidky: 20 metri od plaZe a 200 metrii od plaze.
Stacionarni nabidka byla 400 metrova poloha hotelu od pldze. Takze jsme m¢li dvé na-
bidky, prvni nabidka, kterd mezi s sebou komparovala ve vzdéalenosti 100 metrt a druha
nabidka, kterd komparovala ve stovkéch a desitkdch metri (tabulka 4). Jak ndm ale uka-
zaly vysledky procentualniho rozhodovani pro zvoleni 20 metrové vzdalenosti, respon-
denti si nebyli tolik jisti, a nabidku si zvolilo pouze 76 %. Otazkou, kterou si pokladame
je, pro¢ zde nebyl jednoznaéné vyssi procentudlni vybér této alternativy. Do znacné miry
mohlo rozhodnuti ovlivnit jiné vlastnosti, které¢ zde ptsobili jako urcity Sum pii vybéru,

a tak respondent nebral vzdalenost jako stézejni faktor pro jeho rozhodnuti.

Pii dalSim testovani by bylo vhodné ostatni faktory vice upravit, nebo dokonce zvyraznit
vzdalenost urcitym zptisobem tak, aby byl zédkaznik vice odhodlany pro danou volbu.
JND kterou jsme zde naméfili, dosahovala hranice 263 metrii (graf 5). Ktivka logistické

regrese byla velmi prudka a se vzristajici vzdalenosti byli respondenti vice v§imavi.

U nabidek €. 6 a ¢. 8 jsme se pohybovali ve vzdalenosti stovek metri, respondenti dostali
jako alternativu vzdélenost vyssi — 600 metrti a 1 km od plaze (tabulka 5). K nasim pi-
vodnim nabidkdm se jedna o dost vétsi vzdalenost. Presto je tento rozdil vzdéalenosti do
zna¢né miry podobny, jako u pfedchoziho porovnani. Zde se ndm opé€t potvrdil bias cho-
vani respondenti, ktefi pocitovali ztratu pohodli (ve formé vzdalenosti) mnohem hiife,
nez zisk piiblizeni hotelu. Co ndm vyslo jako zajimavy vysledek, byla procentudlni roz-
hodnost respondenti. V ptipadé¢ vzdalenosti o 200 metrii (400 m X 600 m) vybralo blizsi
vzdalenost pouze 50 % respondentt (tabulka 5). Respondenti tedy tolik nebrali v potaz,
zdali vzdalenost 400 metrit a 600 metrti je pro né¢ na tolik vzdalena, aby upfednostnili
jednu z nabizenych. V ptipadé vzdalenosti 1 kilometru ale procento téch, kteti se pro ni
rozhodli, vzrostlo na 82 % (tabulka 5). Pti zkouméani JND se citlivost rozdilu vzdalenosti

snizila na 200 metra.

Tim padem jsme dosli k zavéru, ze respondenti, pokud se jednalo o alternativu s blizsi
vzdalenosti od mofte, jsou citlivéj$i na zménu rozdilu oproti porovnavani vzdalenéjsi al-
ternativy. Tento rozdil byl pouze o 63 metra velky (rozdil mezi JND grafu 5 a 6). Aby
zakaznik/respondent zaregistroval zménu v bliz§i lokalité¢, musela by se zménit o

58,84 %, v ptipadé zlepseni Slo o 50 %
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6.3 JND a vybér alternativ nabidek soustredénych na recenze
U nabidek, ve kterych jsme zkoumali rozhodnuti respondenta na zaklad€ recenzi, byla
Spatné¢ stanovena rozdilnost recenzi. V prvnim piipadé, kdy dostal na vybér hiife hodno-
cen¢ alternativy, byl rozdil v hodnoceni 1 a 4 hvézdicky (tabulka 6). Ve druhém byl 2 a
2,5 hvézdicky (tabulka 7). Vysledky rozhodovani v prvnim ptipadé byly jednoznacéné,
pro 4 hvézdickovy rozdil se rozhodlo 82 % respondenti, pro 1 hvézdickovy 66 % (tabulka
6). Rozdil, ve kterém jsme zaznamenali nase JND bylo minus 1,33 hvézdicky (graf 7),
coz v praxi nejde aplikovat. Z vysledkii vzeslo, Ze uz pfi nulovém rozdilu v hodnoceni je
pravdépodobnost v§imnuti si zmény 59,36 % (graf 7). Tento vysledek nés vedl k zamys-
leni, pro¢ nam vysly takové data. Zaporna hodnota JND byla zaptic¢inéna pfili§ hrubou
Skalou hodnoceni, tim padem jakykoliv kladny rozdil bude zaznamenan nadpolovicni
vétSinou zakaznikd. Pokud bychom chtéli nalézt vhodné JND i v tomto piipadé, bylo by
tieba pouzit jemné&j$i Skalu (napiiklad po desetinnych mistech hvézdicek). Jedna z dalSich
moznosti zjemnéni $kaly by byla ta, Ze bychom respondentovi dali k porovnani pét re-
cenzi namisto tii. Tento vysledek je ptekvapujici, protoze rozdil jedné hvézdicky z pat-
nacti se nam pii pripravé zadani zdal jako dostatecné jemna zmena, aby ji velka Cast re-
spondentl nevyhodnotila jako podstatnou zménu. Ukazuje se, ze i tato zména je jiz dost
velka, aby ji vétSina zakaznikl zaznamenala. U druhého zkoumaného, pti kterém byly na
vybér 1épe hodnocené alternativy, jsme JND naméftili jako 1,87 hvézdicky (graf 7). Aby
doslo k pov§imnuti zmény se musi pocet hvézdi¢ek zmenit o -12,12 % v ptipadé zhorSeni
nabidky. ZlepSeni nabidky si zdkaznik v§imne pti 16,98 % zméné.

Tabulka 8: Srovnani citlivosti na zménu hodnot

Cena Poloha Hodnoceni
Zdrazeni Zlevnéni | Vzdélené;si Blizs§i Horsi Lepsi
9,75 % 16,75 % 50 % 58,84 % -12,12 % 16,98 %

Zdroj: viastni zpracovani

V tabulce 8 jsou uvedeny srovnani jednotlivych nabidek a jejich hodnot JND. Mtzeme si
povsimnout, ze v ptipad¢ Spatného hodnoceni je citlivost mnohondsobn¢ vyssi nez v pii-
pad¢ zmény ceny. To ndm potvrzuje, ze prodejci preferuji lepsi hodnocent pro piisun dal-

Sich zdkaznik@ pied drobnym ziskem (Ogiit & Onur Tas, 2012).

I kdyz jsme uspésné aplikovali W-F zakon na online vybér ubytovani, W-F zdkon ma
urcité limity. Popisuje jen urcitou ¢ast vjemu a nebere v potaz okolni vjemy, které by

mohly ovlivnit analyzu, a tim padem data nejsou tak vérohodné a vzniké vétsi procento
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Sumu dat. Takové rozsifeni, které by popisovalo Sirsi Skalu vjemi nez W-F zékon, je na-
ptiklad Stevenstv zékon sily. Tento zdkon pracuje se vztahem mezi velikosti fyzikalniho

podnétu a intenzitou nebo silou (Stevens & Lawrence, 1999).
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7 Zavér

V této bakaldiské praci jsme se zaméetovali na aplikovani Weber-Fechnerova zakona na
online vybéer ubytovani a marketing ubytovatelll. Stanovili jsme si Ctyfi hlavni cile — ove-
feni Weber-Fechnerova zédkona pii vybéru rekreacniho ubytovani na online portalech,
zjisténi, do jaké miry zvolené kritéria ovlivituji zdkaznika, stanoveni just noticiable diffe-
rence pro jednotlivé aspekty ubytovani a srovnani hodnot s teoretickymi poznatky a v ne-
posledni fad¢ ovéfeni, zdali JND u pozitivnich a negativnich nabidek jsou rizné. Weber-
Fechnertiv zdkon jsme ¢aste¢né ovéfili tim, ze jsme vytvofili vhodny model vybéru mezi
dvéma hotely se zamétfenim na tfi kritéria, cena, poloha a recenze (pocet hvézdicek). Dale
jsme zjistili, Ze pfi zmeéné ceny jsou zakaznici citliveéjsi ve vybéru mezi statickou a drazsi
nabidkou a to dvojnasobné&, nez mezi statickou a levnéj$i nabidkou. Timto jsme potvrdili
poznatek z teorie uZzitku, ktery mluvi o tom, ze lidé vnimaji citlivéji zhorSeni nez zlepSeni.
Co se tyce rozdilu ve vzdalenosti hotelu od plaze, respondenti nebyli tak citlivi vici
zméné a to jak v blizsi, tak vzdalenéjsi poloze. Kdyz jsme piedstavili stacionarni nabidku
nam vysla srovnatelna JND. V ptipad€ hodnoceni (recenze) si respondenti v§imli zmény
pfi rozdilu témét dvou hvézdicek. I pies to, ze jsme aplikovali W-F zékon, zde existuji
jiné metody testovani, jako je Stevenstiv zakon sily, které jsou pokrocilejsi, a které by-
chom mohli v budoucnu aplikovat na tuto problematiku. Nas jednoduchy model s tifemi
samostatné vnimanymi faktory ndm ale umoznil pozorovat zdkonitosti pfi rozhodovani
zakaznika ve shodé s literaturou. Pti pouziti silnéjSich metod, nebo praci s bohatsi dato-
vou sadou, bychom mohli dojit k pfesné€j$im zaveérim, coz by jiz svym rozsahem piesa-

hovalo tuto bakalarskou praci, a mohlo by byt pfedmétem dal§iho zkoumani.
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I. Summary a keywords

In this bachelor's thesis, we are focused on the application of the W-F law to the online
selection of accommodation and the marketing of accommodation providers. We have
three main aims, verifying the Weber-Fechner law when choosing holiday ac-
commodation on online portals, finding out to what extent the chosen criteria influence
the customer and determining the JND for individual aspects of accommodation and com-
paring of values with theoretical knowledge. We partially verified the verification of apli-
cation of the Weber-Fechner law by creating a suitable model of choosing between two
hotels focusing on three criteria: price, location and reviews (number of stars). Further-
more, we found that when the price changes, customers are more sensitive when choosing
between a static and a more expensive offer up to twice as much as between a static and
a cheaper offer. Regarding the difference in the distance between the hotel and the beach,
the respondents were not so sensitive to the change, both in a closer and a further location.
When we presented a stationary offer of the location of the hotel from the beach and an
offer of a further or closer location, in both cases we got a similar JND. In the case of
ratings (reviews), respondents noticed a change with a difference of almost two stars.
Even though we applied the W-F law, there are other testing methods, such as Stevens'

force law, which are more advanced, and which we could apply to this issue.

Key words: Weber-Fechner’s law, marketing of accommodation, treshold difference,

customer’s preference, behavior on online websites, behaviour prediction
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