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Abstrakt

Tato prace se zaméfuje na zkoumani toho, jak zakaznici reaguji na rizné aspekty pro-
duktu, zejména na rozdily mezi ubytovanim na internetovych strankach. Citlivost vici
témto rozdilim je zkoumana na zakladé Weber-Fechnerova zakona, ktery popisuje vztah
mezi skuteCnou zménou fyzickych podnétti a vhimanou zménou. V dnesni dobé je tento
zakon hojné vyuzivan v marketingu, kde prodejci hledaji zpusoby, napiiklad formou
zmény velikosti baleni, aby tato zmé&na nebyla pro vétsinu zakaznik® rozeznatelna. Utast-
nici prizkumu absolvuji A/B test, ve kterém jsou dotazani na riizné parametry ubytovani
na zakladé jejich preferenci. Test je zaméfen na citlivost vii¢i cené, lokalité ubytovani,
fotografiich pokoje a dalSich detailti spojenych s vybranymi moznostmi. Tato prace pred-

stavuje analyzu zakaznickych preferenci a zjistuje 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 tieba zminit, pro¢ je dalezité vyuzivat matematickych modeld pii vybéru pro-
duktt zakaznikem. Pravé subjektivni vnimani intenzity podnétu spotiebitelem hraje vy-
znamnou roli v pochopeni vzorcu spotiebitelského chovani, které se mize aplikovat v
marketingu. Spotfebitelé maji na vybér produkty ¢i sluzby, které maji mnoho substitutl,
a urCitym zpusobem se rozhoduji, ktery produkt zakoupit. Nelze ale zcela porozumét
jednani zakaznikd, behavioralni védy se snazi vytvofit model, ktery nam chovani zakaz-
nikt piiblizi. Zacatkem devatenactého stoleti byl stanoven psycho-fyzikalni model, We-
ber-Fechnerv zakon, ktery popisuje vnimani fyzickych podnétt 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 predev§im na urceni stézejnich kritérii pfi
online vybé&ru ubytovani na internetovych strankach, které jsou aplikovatelné pravé na
vybér ubytovani online, a na ur€eni prahu detekce, kdy je spotiebitel/zakaznik schopen
rozeznat rozdil v uritém aspektu/vlastnosti produktu (napt. ceny), a kdy rozdil jesté ne-

detekuje.

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

nasledné mozné aplikovani poznatkt do praxe.



2 Literarni reSerse

2.1 Co to je Weber-Fechneriiv zakon

Teorii o funkci uzitku se pfed pied rokem 1789 neveénovalo 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 Cast teorie a tou
byla Bernoulliho hypotéza o funkci mezniho uzitku. Tato teorie se nakonec spojila s We-
ber-Fechnerovym (dale jen W-F) zakonem (Stigler, 1950). Nicholas Bernoulli, francouz-
sky matematik, navrhl v roce 1713 pét problém, z nichz jeden byl nejvice odpovidajici
W-F zakonu. Problém uvadél na ptikladu opakovanému hodu mince, kdy se ,,Petr snazi,
aby mu padla hlava. Zajimalo ho, kolik je Petr schopen zaplatit dolari, 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 matematikt jako byl na-
priklad Poisson. Az v roce 1860 se piipojila nezavisle myslenka série vyzkumi, ktera se

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

W-F zakon vychazi ze zdkona némeckého fyzika profesora Ernsta H. Webera o popisu
znatelnych rozdild, které jsou vnimany individualnim jedincem (Weber, 2018; Henderson
Britt, 1975). Na pocatku devatenactého stoleti stanovil svym vyzkumem meznik a pfi
vnimani fyzickych podnétd navrhuje, ze pomér zmény podnétu k pavodnimu podnétu je
konstantni. Jako priklad tohoto poméru si miizeme uvést zvySovani intenzity osvétleni.
Pokud se osvétleni zintenzivni o ur€itou hodnotu, kterou ¢loveék jesté nezaznamena, pak
se pi1 vyssi intenzité musi intenzita zvySit o stejnou proporci (nikoli absolutni hodnotu)
aby bylo zvySeni stale nepatrné (The behavioral scientist, 2024). Abychom Iépe pochopili
cely model, miiZzeme zakon vysvétlit na piikladu se zavazim. Clovék zvedne dvé zavazi,
jedno do kazdé ruky. Vaha zavazi v jedné ruce se neméni, ale vaha zavazi ve druhé ruce
se zvySuje do té doby, dokud si ¢loveék nevSimne rozdilu. Tento experiment nam tedy
ukaze kdy dojde k zaznamenani hmotnosti, presnéji jaky je nutny nartst hmotnosti a zZe

téz zavisi na pocateCni hmotnosti, se kterou byl experiment zah4jen (Miller, 1962).



W-F zakon mizeme matematicky vyjadfit jako:
Al
=
I = 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. Predstavil v ni rovnici k vyjadieni teorie pravé znatelného rozdilu,
kterou predlozil jeho profesor Weber (Britannica, 2024). Fechnerv zakon stavi na We-
beroveé zakonu tim, ze navrhuje, aby se urcita intenzita vnimaného stimulu chovala loga-
ritmicky spiSe nez linearné (The behavioral scientist, 2024). Spojenim Weberova a Fech-
nerova zakona se tudiz muze kvantifikovat mnoho forem pocitu pomoci matematického
poméru, kterym se zaslouzil pravé Fechner (Henderson Britt, 1975). Webertv zakon se
tyka minimalnich rozdilt, které 1ze detekovat mezi stimuly, které jsou obvykle oznaco-
vané jako diferencialni prah nebo jako , pravé znatelny rozdil“ (anglicky just noticable
difference - JND). Tento rozdilovy prah se li§i nejen citlivosti receptoru a druhem pod-
nétl, ale také absolutni intenzitou srovnavanych podnéti. Velikost nejmensi zjistitelné
zmény nebo piirtstku intenzity je funkci pocatecni intenzity. To tedy znamena, ze C¢im

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

R
gR'

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

R, = prahova intenzita.



2.1.1 Petrohradsky paradox

Pted tim nez si vysvétlime uplatnéni W-F zédkona v marketingu, je tfeba zminit Petrohrad-
sky paradox. S Petrohradskym paradoxem nebo také Petrohradskou loterii prvné prisel
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 probiha nasledujic: Hraci je nabidnuta 1 partie
hry, pfi 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 pii prvnim hodu padne hlava, vyhraje Castku 2, pfi druhém hodu Castku 22 a
pii tfetim hodu Gastku 2°. Hra¢ je nasledné dotazan, jakou ¢astku je ochoten zaplatit za
vstup do této hry. Jak radi teorie rozhodovani, pfi vybéru uvazujeme maximalizaci uzitku,
tim padem nasobime uzitek z vyhry pravdépodobnosti pozadovaného jevu. Pravdépodob-
nost téchto jevu je pii prvnim hodu Y2, pii druhém Y4, pfi tfetim 1/8, dale pak (1/2)" (Pe-
terson, 2023; The Stanford Encyclopediaa of Philosophy 2023).

Ocekavana vyhra v petrohradské hte je tedy:

2 3 1 n

12+<1) 22+<1) 2% + +<) 2" =1+1+1+-+1
2 2 2 2 B

[ee] 1n
- 2.(5) 2=
n=1

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

rovnici o stfedni hodnoté uzitku:
[0/0) 1 n
Z <§) ‘(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 Castce (Manas, 1974).
Tim tedy sestavil stfedni 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-
sledkti. Také musime brat na zfetel, ze jen u penéznich Castek v malém rozpéti Ize pfi-
jmout ptedpoklad o linearni zavislosti uzitku a penéz. Jak jiz bylo zminéno v ivodu, praveé

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

2.2 Weber-Fechneriiv zikon a marketing

W-F zékon je v dne$ni dob¢€ velmi uznavany mezi mnohymi psychology a povazuje se za
podstatnou soucast marketingu. Diive se ale spojeni W-F zakona s marketingem nevéno-
valo pftili§ pozornosti. Az v roce 1964 vySel ¢clanek ,,A Hundred Years Of Psychology*
v knize New York: Basic Book psychologovi J. C. Fligelovi, ktery poukazal na vyuziti
zakona v marketingu (Fliigel John Carl & West Donald James, 1964). Uvedl, ze pfes ves-
keré diskuze o W-F zakoné se nikdy nemluvilo o aplikovani v psychologii zakaznika.
Dutivodem pro¢ se W-F zakon zacal spojovat s marketingem je predevsim diky jednomu
dilezitému ucelu marketingu. Tim je nechat vést percepcni dopady na behavioralni do-
pady. Percepéni dopady jsou predpokladem pro u€innou presvédcivou komunikaci. Apli-
kace zakladnich principti vnimani zakaznikem jsou zasadni pro vzhled baleni, pojmeno-
vani znacek, tvorbé ceny a dalSich prvkid v marketingovém mixu (Henderson Britt, 1975).
Vlastnosti, které miizeme diky tomuto zakonu pozorovat je mnoho. Zde si vysvétlime ty
nejzakladnéjsi: produkt, cena, distribuce a reklama. Marketingovému mixu se také pre-

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

2.2.1 Produkt

Pod pojmem produkt si mizeme predstavit objekt, ktery ma vlastnosti aplikovatelné W-
F zakonem. Mizeme ho aplikovat pfi urCeni miry rozdilnosti produktu. Predstavme si
vyrobce peciva, ktery tvrdi ze jeho vyrobky jsou kiupavéjsi, chutnéjsi a trvanlivejsi nez
vyrobky konkurence. Jak pak dokdzeme poznat takovy rozdil ve zméné vlastnosti pro-
duktu? Tuto potfebnou zménu dokazeme uréit pomoci Weberova zakona 2!/ ; =K. Dal-
§im pfipadem, kdy mizeme vyuzit Webertv zakon je pti zavadéni nového produktu na
trh. PomUze nam pfi Gpravé jeho vlastnosti do takové miry, aby si jich byl konzument
schopen vSimnout a zaujmout ho (Henderson Britt, 1975). Kvantifikace vlastnosti jako je
napiiklad chut’ je obtiznéjsi, ale existuji Skaly, které nam dokazi pomoci. V roce 2019
byla provedena studie, pfi které urcili prah detekce chutovych poharka, konkrétné slad-

kosti. Provedli test na péti prirodnich cukrech — sacharoza, glukoza, fruktéza, laktoza a



maltoza. Uastnikovi vyzkumu nabidli nékolik vzorkd potravin s riiznou koncentraci
zminénych cukrt. Vysledkem tohoto experimentu byl JND vsech cukra, pii kterych si
zakaznik vS§iml vétsi sladkosti produktu (Mao, Tian, Qin, & Han, 2019).

Jako soucasti produktu se uvadi jeho baleni, respektivé hmotnost a velikost. Ke zméné
baleni jako je velikost nebo hmotnost produktu, mtize vést vyrobce nekolik diivodu. Pre-
devsim chce zjistit jaka je nejmensi mozna percepcni schopnost zakaznika 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 dosahl této skaly, musi
vyrobce provést n€kolik testd. Nejprve zvoli skalu do jaké miry se bude u produktu ménit
rozmeér. Pak provede test, kdy subjektim testu predstavi dany produkt v riznych rozme-
rech. Timto testem ziska diferencialni prah, u kterého zjisti jaky rozmér je téméer neroze-
znatelny. Poté provede druhy test, pfi kterém zakaznik dostane na vybér mezi neékolika
produkty stejného charakteru, soucasti je i testovany produkt, timto experimentem se po-

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

2.2.2 Cena

Cena byva Casto oznacovana jako hlavni atribut pfi rozhodovani o koupi produktu. Pri
rozhodovéani mezi produkty musi zdkaznik mnohdy porovnavat mezi §irokou nabidkou
témer totoznych produktu a je pro n€j obtizné ziskat dostatek informaci o produktu a jeho
kvalité. Cena tedy hraje u zakaznika dvé role: jako indikator kvality a ukazatel cenové

hodnoty (Gabor & Granger, 1966).

Toto se poji s teorii hodnoty produktu, kdy teorie hodnoty predpoklada, ze cena slouzi
jako ukazatel uspokojeni potieby zakaznika. To plati pouze v ptipadé, kdy je zakaznik
obeznamen se vSemi ostatnimi cenami substitutli a je schopny je porovnat. Tim muize
spravné 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 zakaznikovi vzdy znama, je cena (Monroe, 1971).

Pti zjiS§tovani vztahu mezi cenou a vnimanou kvalitou bylo provedeno nékolik experi-
mentd. Harold J. Levitt publikoval v ¢asopise The Business Journal ¢lanek ,, A Note on
Some Experimental Findings About the Meanings of Price“, ve kterém piiSel s hypotézou
o tomto vztahu. Zakaznik pti vybéru ¢asto dojde do bodu, kdy je pro né obtizné se roz-

hodnout, jaky produkt zvolit. Proto ho vybér spiSe vede k drazsi znacce nez k té levnéjsi,



protoze si mysli, Ze vysoka cena se rovna vysoké kvalité. Svoji hypotézu oveéfil pomoci
série experimentu, které se tiCastnilo 60 dobrovolnikti. Kazdému nabidl 4 pary produkti:
ziletky, lak na podlahu, vinny ocet a lapa¢ moli. Jedinou informaci, kterou sdélil respo-
dentu, byla cena. Ke zvoleni varianty A nebo B dostali kratky ¢as. Cena téchto produkta
se pohybovala od $0.50 do $1.00. (Leavitt, 1954). V tabulce 1 si mizeme prohlédnout
vycet produktd 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
Lapac mola Znacka A $0.52 Znacka B $0.88

Zdroj: (Leavitt, 1954)

Vysledkem tohoto experimentu, ktery byl proveden, bylo nékolik poznakti:
1. Respondent preferoval znacku s vyssi cenou, pokud znal pouze cenu.
2. Zvolili drazsi variantu, pokud shledali kvalitu znacek hodné odlisnou.
3. Pokud byl cenovy rozdil pfilis velky, zvolil drazsi variantu.

Dalsi podobna studie Monroeho nam uvadi, ze kazdy zakaznik mé spodni a horni ceno-
vou hranici. Pokud je cena vyssi nez jeho horni cenova hranice, shledava produkt pfili§
drahym. Pokud je cena nizsi, nez spodni cenova hranice, shledava produkt nekvalitnim

(Monroe, 1971).



Obrazek 1: Graf zavislosti spodni a horni cenové hranice
Probability

]

P=Price
Zdroj: (Gabor & Granger, 1966)

V obrazku ¢islo 1 si miizeme 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 zakona na misto ma ale omezeni. Mizeme si uvést piiklad dostupnosti Cer-
pacich stanic. Ropna spole¢nost deklaruje, ze ma nejvice dostupnych stanic po celém
statu. Potiebuje ale zjistit, kolik ¢erpacich stanic musi vybudovat, aby zakaznik uvéiil
takovému tvrzeni a mezi konkurenty si v§iml pravé jich. W-F zékon nabizi urcité normy,
které dokazi Caste¢né vytesit tento ptipad. Aplikaci W-F zakona ziskdme konstantu mnoz-
stvi Cerpacich stanic na urcitou rozlohu. Tato konstanta je spiSe orientaCni, protoze ve
vypoctech hraje roli vice proménnych (napf. geografické faktory). Mizeme ji ale vyuzit

pfi planovani marketingu (Britt & Nelson, 1976).

2.2.4 Reklama

Tak, jako jsme aplikovali W-F zakon na produkt, cenu nebo misto, muzeme 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. ZvySeni nakladu spoleCnosti na reklamu musi rist geometricky, aby se do-
sahlo aritmetického narastu trzniho podilu na trhu. Pfesné tyto matematické modely, které

Robert S. Weinberg publikoval, potvrdily Weberovu hypotézu (Miller, 1962).
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Jaky by mél byt optimalni prostor pro reklamu na vytisténé strance? V jakém velikostnim
pomeéru prizpusobime text a nadpis, aby reklama byla co nejlakavéjsi? Teorii nepodlozené
pomeéry, co se vyuzivaji, jsou 3:2 (nadpis:text). Ackoliv neexistuje zadny opravdovy di-
vod, nikdy by prodejce nemél vyuzivat pomér 1:1. Abychom dokazali vytvorit atraktivni
reklamu, musime navrhnout test, ve kterém vytvoiime nékolik verzi reklamy se stejnym
vzkazem. Takové reklamy budou mit v rizném poméru nadpis-obrazky-text. VSechny
verze reklamy si muze 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 pfimo zaméiuji
na vzhled a rozlozeni reklamy v novinach a jejich vliv na ¢tenare. Zjistuji rozdil mezi
racionalnim a emocionalnim umisténim reklamy v novinach s ohledem na tisk, celkovy
vzhled a rozvrzeni textu. Jejich studie naznacuje, ze prave cely design reklamy je klicovy
pro ziskani pozornosti Ctenare. Stézejni je vystizny nadpis, ktery se zaméfuje na vlastnosti
produktu a/nebo zdiraziuje jeho vyhody, které z toho plynou. Takeé je dilezité zaméfeni
na funk¢ni potieby (napt. bezpeCnost a pohodli). Predani presvédcivého poselstvi, které
se v zasad¢ opira o informace ze skutecného zivota ziskané z faktl, technické expertizy
nebo védeckych diikazi, je lakavejsi nez reklamy, kterym tyto vlastnosti chybi. Parametry
produktu a/nebo ceny jsou obvykle vyjadreny slovy pouzitymi v jejich pfesném vyznamu.

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

Jsou zde ale i dalsi faktory, které ovliviyji zakaznikiv zajem o reklamu. Kontrast mezi
obrazky, jejich barvami a svétlosti mohou hrat téz velkou roli. Americti sociologové a
experti pies marketing L.eo Bogart a Stuart Tolley pfisli s navrhem cisté plochy (anglicky
blank space). Pti 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 nev§imli, 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 diraz na jeden obrazek a mi-
nimum textu. Pfed timto rokem existovaly reklamy v opa¢ném designu, piehlcené textem

(Feasley & Stuart, 2013).

11



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

Jak si mizeme v§imnout na obrazku 2, v letech 1932-1982 se vytvarely reklamy, které
meély velké mnozstvi 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 i dnes se miizeme setkat s timto typem reklamy.

Ackoliv se predstava vyuziti prazdné stranky jako reklamy muze zdat nevyuZzitym poten-
cialem prostoru pro reklamu ma vétSinou opacny efekt. Zakaznik, ktery je ovlivnén re-
klamami, ma tendenci prestat vnimat ty, které obsahuji mnoho informaci (Olsen et al.,
2012). V Gvahu nam pfipada otazka, zdali aplikace W-F zakona napomuze pii vytvoreni
reklamy, ktera dokaze 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 v§ichni zacali fidit spoleCnym 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 mnozstvi situaci je dobré ménit strategie, coz

by pravdépodobné platilo i pro volbu podoby reklamy.
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2.3 Weber-Fechneriv zikon a marketing ubytovani

Aplikace W-F zakona se nemusi vztahovat pouze na produkt, ale i na sluzbu. V této ba-
kalarské praci se zaméfime na aplikaci zdkona na online vybér ubytovani ke kratkodobé
rekreaci. V dnesni dobé€ se pouzivani online vyhledavani ubytovani uptednostiiuje pred
navstévou a vyuzitim sluzeb cestovni kancelafe. Vzniklo mnoho internetovych stranek
online rezervacnich agentt (napt. TripAdvisor a Booking.com), které nabizeji tisice ruz-
nych ubytovani v kazdé lokalité. Téz jsou k nabidkam piilozeny online recenze hostl,
ktefi dané ubytovani navstivili a chtéli sdilet svoje dojmy. Na druhou stranu, mnozstvi
nabidek a recenzi zpusobuje pretizenost zakaznika informacemi, diky kterym muize mit
problémy se rozhodnout. Diky W-F zakonu je poskytovatel ubytovani schopny vytvofit
zajimavou nabidku, ktera zaujme zédkaznikovu pozornost. Zakaznik by se mél rozhodnout

préave pro tuto nabidku a zaddnou jinou (Y. Zhang, Liang, & Xu, 2022).

Poskytovatel ubytovani maze vyuzit W-F zakon tak, aby strategicky prezentoval nabidku
svého ubytovani, a tim maximalizoval zakaznikav zajem. Pokud je kontrast mezi jednot-
livymi nabidkami znatelny, zakaznici s vétsi pravdépodobnosti zaznamenaji rozdil v kva-
lit¢ pokoje (Baldassin, Gallo, & Mattevi, 2017). Pro docileni vys§siho zajmu o pokoj je
proto nutné vyzdvihnout atributy, které zaujmou pozornost zékaznika na prvni pohled, a
napomuzou pii rozhodovani. Takovymi atributy ubytovani maze byt velikost pokoje, de-
sign, vybaveni a nebo nadstandartni sluzby (Hruska & Hinke, 2018). Mimo vzhled uby-
tovani je také dalezité poznamenat, Ze zakaznici jsou citlivejsi k celkové cené. Nepatrné
zvySeni je zakaznikem snadno zaznamenano na rozdil od polohy nebo vzhledu pokojt.
Resenim by pro poskytovatele byla nabidka sluzeb navic, které by cenu opodstatnila, na-
priklad snidané nebo doprava z leti§t€ 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 zistat pfes noc.
Jelikoz dané misto nezname, rozhodneme se zeptat znamych, cestovni kancelare nebo
zacneme hledat na internetu doporuceni vhodného prespani. Vsechny tyto metody rozho-
dovani jsou nam dnes znamé jako Septanda (anglicky word of mouth - WOM) (Anderson,

1998).

S vyvojem doby a trendu se Septanda vyvinula do podoby elektronické Septandy (electro-

nic word of mouth —eWOM). Za hlavni vyhodu mtizeme povazovat misto a ¢as pusobeni.
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Zatimco klasicka Septanda je zavisla na pfitomnosti dvou a vice lidi, elektronicka Sep-
tanda nema pevné stanovené misto, a tim se lidé mohou dozvédét danou informaci prak-
ticky kdekoliv a kdykoliv na svété. Diky této vlastnosti maji lidé moznost vyjadiit svoji
zkuSenost s ubytovanim a zvetejnit recenzi pro dalsi zdkazniky, at’ uz pozitivni ¢i nega-
tivni. Zakaznici do recenze vlozi sviij pohled a prozity zazitek a tim ovlivni ty, ktefi budou
hledat stejné ubytovani (Sparks & Browning, 2011). Pfikladem WOM a misto pro sdileni
recenzi si mizeme uvést mezinarodni spolecnost TripAdvisor (webova stranka — tripadvi-
sor.com). Tato americka spoleCnost, zalozena v roce 2000, je jedna z nejvétSich stranek
s objektivnimi recenzemi restauraci, hoteld 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 zakaznici stale Castéji spoléhaji na

recenze a zkusSenosti ostatni cestovatela (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008).

V minulosti, pfed dobou internetu a internetovych stranek, prosperovaly takzvané pasti
na turisty. Jednalo se o podniky v oblastech, které zakaznik 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 zakaznik dozvédét o predchozi zkuSenosti jinych zakaznika, a proto se
nezdvorilé jednani podnikiim nevyplaci. Samoziejmé zalezi na tom, do jaké miry, a pfi
jak moc intenzivni eWOM je zékaznik ovlivnén, protoze nepocetné nebo nejednoznacné
hodnoceni nemusi zakaznika presvédéit k volb& & odmitnuti dané nabidky (Capkova,

Klicnarova, & Roskovec, 2024).

2.3.2 Vicejazycné recenze a jejich analyza zakaznikem

Ackoliv jsou recenze jednim z hlavnich faktort, na které zakaznik spoléha pfi jeho online
vybéru ubytovani, jsou ¢asto prehrsené mnozstvim informaci. Zakaznik tak musi najed-
nou zpracovat mnoho informaci a ¢asto konci pretizen informacemi. V tomto bod¢ jsou
jeho rozhodovaci schopnosti mén¢ presné az nemozné (Jacoby, 1977). Dal§im takovym
faktorem, ktery ztézuje rozhodovani, mize byt nejasnost recenzi. Ta se muze projevit
v lingvistickych schopnostech predeslého zékaznika. Rozdilny jazyk pii prekladu ovlivni
finalni podobu, a ptvodni sdé€leni v recenzi se tak stane nejasnym (Sun, Han, & Feng,
2019). Jako feseni téchto nerovnosti navrhlo nékolik autorti riznou metodu pro jejich
srovnani. Jednou z metod byla vicestupriova metoda rozhodovani slozena z vice atributd,
analyza sentimentu (t€z také dolovani nazora) slozena 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 ¢ast recenze. Autofi Liu et al. (2020) a Zhao, L1, & Xu (2021)
ve svych pracich uvedli, ze je zapotiebi vnimat obé Casti — ratingové skore a textovy
obsah jako dva dopliiujici se statky. Nedostatek téchto metod fesi ve své praci Y. Zhang
et al. (2022), kde se navrhla funkce pro urceni ligvistického métitka a adaptoval se na ni
Weber-Fechnertiv zakon. Z divodu rizného zptusobu hodnoceni mezi online strankami
(5 skalové hodnoceni vs. 10 skalové) vyuzili Choqutetv integral zalozeny na funkei lin-
gvistického méftitka. Ten byl ale diky rozdilnosti v emocich a v chovani zdkaznika zkres-

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

V této bakalarské praci se zabyvame citlivosti zakaznika vzhledem k vybranym vlastnos-
tem produktu. Konkrétn€ nas zajimaji aspekty rekreacniho ubytovani, jako je cena, hod-
noceni zakaznikll a dalsi vybrané aspekty. Cilem je zkoumani dané problematiky Ctyfmi

rovinami, které se navzajem dopliuji. Jedna se o:

e ovéfeni Weber-Fechnerova zakona pii vybéru rekreaéniho ubytovani na online

portalech,
e zjisténi do jaké miry zvolené kritéria ovliviiuji zakaznika,
e stanoveni JND pro jednotlivé aspekty ubytovani a srovnani hodnot s teoretickymi

poznatky,

e ovéfeni, zdali JND u pozitivnich a negativnich nabidek jsou rizné.
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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-
rametri, ale nejsou primarnim faktorem, ktery zakaznik zkouma. Proto bylo nutné pro

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

Pro vylouceni vlastnosti jsme vytvorili jednoduché dotaznikové Setieni, ve kterém jsme
se respondenta zeptali na otazku: ,,Co Vas zajima pfi online vybéru ubytovani na stran-
kéach jako naptiklad booking.com?* Dotaznikové Setfeni prob&hlo ve dvou forméach —
prezencni a online. Odpovédélo na n& 100 lidi. Respondent vybiral, na ktery z néasledu-
jich 10 parametra se nejvice zaméfuje 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 predeslych navstévnikd, prostiedi okolo ubytovani.

Graf 1: Vysledky predvyzkumu

Co Vas zajima pfi online vybéru ubytovani na strankach jako je napf.
booking?

90 79

80

70 60 6 61
60 49

50
40
30
20

10
; i

34
19

Pocet recenzi

Potet hvézdicek [INNEGEG__—
w
D
|
|

Cena ubytovani [N

Poloha ubytovani Ml
(vzdalenost od
centra/plaze)

moznost parkovani,
recepce 24/7)
predem, nebo na misté v
den uby tové ni)
Moznost bezplatného
zruseni rezervace
Prosttedi okolo ubytovani NG
b
|
Fotky ubytovani [INEGEG_
predeslych navstévnikl

Platebni podminky (platba [ ING

Sluzby hotelu (wifi zdarma,
Obsahrecenzi a hodnoceni

myvibec mé nezajima M zajima mé velmi mé zajima
Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledkem predvyzkumu, ktery mizeme vidét v grafu 1, byly tii 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 nemizeme jednoduse prevést na Ciselnou hodnotu. Pokud by-
chom méli v tomto ohledu provést vyzkum pomoci W-F zékona, museli bychom fotkam
¢i sluzbam néjakym zptisobem nejprve prifadit hodnotu, naptiklad hodnocenim nékolika
respondenty. Toto by bylo ale mimoradné narocné na vhodnou metodiku 1 na pocet re-

sponsi.

4.2 Vyzkum

Pro hlavni vyzkum bylo zapotiebi vytvorit dvé téméf identické nabidky ubytovani, mezi
kterymi respondent vybiral. Pro tfi klicové vlastnosti ubytovani jsme vytvortili pét nabi-
dek — jednu stacionarni a vedle ni k porovnani dvé atraktivnéj§i a dvé méné atraktivni.
Celkoveé tedy respondent dostal dvanact otazek s patnacti nabidkami. Nabidku jsme vy-
tvorili tak, aby vypadala jako nabidka na internetovych strankach, pro autenti¢nost jsme
dodali ilustrativni fotku a jednoduchy popisek, které pouze dotvarely prostiedi ilustrujici
realny vyber. Popisky a fotky by nemély vzbuzovat tolik pozornosti, aby na jejich zakladé
mohl respondent vnimat nabidku vyrazné pozitivné€ nebo negativné a mohl se pfi vybéru
soustfedit na zkoumané veli¢iny. Zpracovanou nabidku si muizeme prohlédnout v

obrazku 3.

Obrazek 3: Nabidka ubytovani ve vyzkumu

NABIDKA C. 1

HOTEL A HOTEL B

Cena: 4 864 Ké/noc pro 2 osoby Cena: 4 111 Ké/noc pro 2 osoby

Popis:

U pobrezi 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
#, =5 #*, LA
“2800m 426km [i1,3km “®750m 428km 1,5 km
Recenze Recenze

+Super cena za super ubytovani...” ,Nemam témér co vytknout, az na..."
* %k Kk kT @I * % Kk kT @
,Lokalita byla skvéla, uvital bych privétivéjsi personal...” ,Pokoje byly ¢isté, ale strava trochu nevyvazena...”
* %k Kk v ve @ * % K e e @ e

,Utulny hotel, skvélé snidané a vecefe, poloha v centru mésta...” ,Cisty pokoj, vsticny personal...”

* * * * <’\? e Simona * * * * * o Alexander

X h Coskd repubia o

Zdproj: vlastni zpracovani
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Na obrazku 3 muzeme vidét prvni nabidku, ktera byla respondentovi predlozena. 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 formé&. Respondenti byli obezna-
meni s feSenou problematikou a nasledné jim bylo prfedvedeno 12 nabidek, ze kterych
méli moznost si vybrat. Mohli vybrat Hotel A, Hotel B, oba hotely a nebo zadny. V pfi-

loze této prace se nachazi vSechny nabidky.

4.2.1 Zpracovani dat

Data nasbirana z dotaznikového Setfeni byla zpracovana pomoci programu Microsoft Ex-
cel. Z dat se vyfiltrovaly ty odpovédi, které nebyly fadné vyplnéné anebo vyplnéné v ex-
trémné kratkém c¢ase. Mezi takovymi respondenty, které jsme vyloucili, byli ti, co vyplnili
jako odpoveéd jenom , Hotel A“, nebo nevyhodnéjsi nabidku pied vyhodnéjsi. Tim jsme
docili vérohodnosti a spravnosti dat. Pro zjisténi JND jsme vyuzili funkce fesitel a logis-
tické regrese, pomoci které jsme odhadli pravdépodobnost nahodného jevu. V naSem pfi-
padé si respondent v§iml zmény, pokud namétena pravdépodobnost byla vyssi nez 50 %.
Logisticka regrese je metoda, ktera pro zkoumanou veli¢inu na zakladé dat predpovi, jaka
je pravdépodobnost, Ze respondent zareaguje na zménu. Je proto logické volit JND jako
hodnotu, kde se lame pravdépodobnost a zacnou prevazovat respondenti, ktefi si zmény

vsimli, tedy 50 %.

4.2.2 Logisticka regrese

Pti vyuzivani statistickych metod k vyhodnoceni binarnich dat mizeme vyuzit metody
jako yx? test, kontingen¢ni tabulky nebo logistickou regresi. Pravé logistickou regresi
jsme zvolili jako vhodnou pro vyhodnoceni nasich dat. Udalost, kterou logisticka regrese
zkouma se modeluje pomoci ndhodné veliCiny. Pokud nenastala, nabyva hodnoty 0, po-
kud ano, nabyva hodnoty 1. V piipadé zkoumani v§imnuti zmény respondentem v tomto
vyzkumu, dosahnutim 0 u ndhodné veliiny znamen4, Ze zména nebyla zaznamenana, a

pokud dosahne 1, zména byla zaznamenana. Pokud bychom si méli logistickou regresi
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predstavit v grafu, na ose X se budou nachazet namétrené hodnoty, a na ose Y nahodna
veli¢ina mezi 0 a 1. Kiivkou grafu je tzv. sigmoida.

Graf 2: Graf sigmoidy

10}

08

04+

Zdroj: (Kyurkchiev & Markov, 2015)
V grafu 2 si mizeme vSimnout grafu s kiivkou sigmoidy. Kfivka roste pozvolné od O a
prechazi k prudkému ristu a az pak zase k pozvolnému riistu v hodnote 1.

4.2.3 Postup vypoctu jednotlivych nabidek
Jak jiz bylo zminéno v této praci, vytvorili 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, O pro ne). Posléze jsme vyuzili funkce logistické regrese:

1
Y ST yeab

a = prudkost zmény
b = posun na ose x

x = —b/a dochdzi ke zméné.

20



Zahodnotu a, ktera zkouma prudkost zmény, jsme zvolili 0,001 a pro hodnotu b, pfi které
se urcuje, kdy dochazi ke zméné pravdépodobnosti, 0,9. Za x jsme dosadili rozdil v cené
mezi dvéma nabidkami. U nabidek soustfedénych na polohu jsme sledovali rozdil pouze
ve vzdalenost od plaze. U nabidek, které se soustiedily na recenze, jsme secetli celkovy
pocet hvézdicek udelenych predeslymi zédkazniky 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
,,skutec¢nou* hodnotou), a pak nasledovala aplikace funkce ,,suma ctverci.“ Po vSech
téchto krocich jsme méli pfipravena data pro funkci fesitele v MS Excelu. Jako cil jsme
si nastavili policko se sumou ¢tverct (nase chyba testu), proménna byla hodnota a a hod-
nota 5. Hledali jsme minimum a metodu feSeni urcili jako gradientni. Zavislost promén-
nych a a b neni linearni, a proto nelze uvazovat jednodussi simplexovou metodu. Resitel
vyftesil tento piiklad a upravil proménné do spravné urovné na zaklade dat. Urceni JND,
které je jeden z cila této prace, jsme spocitali jako stfedni hodnotu proménnych: _b/ a-
Déle pro urceni procentualniho vyjadfeni JND jsme postupovali pomoci vzorecku

JND . .
/hodnota stacionarni nabidky’ Diivodem byl ten, ze pro vyssi hodnotu se JND

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

spondent nevidél systém a nereagoval na poradi misto na predlozené data.

4.2.4 Metoda urceni kolik respondetii si vSimlo zmény

Dalsim dulezitym bodem toho vyzkumu bylo urceni, kolik procent respondentt si viibec
zmeény vSimlo. Toho jsme docilili tak, ze jsme z vyfiltrovanych dat spocitali pocet odpo-
védi — vyhodnéjsi volba. V nabidce €.1 (obrazek 3) byla pozadovana odpovéd Hotel B,
pii které si respondent mél v§imnout zmény v cené. Poté, co jsme méli pocty odpoveédi,

jsme je dosadili do jednoduché rovnice:

vyhodnéjsivolba
pocCet vSech responsi.

21



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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S Vysledky

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

5.1.1 Nabidka levnéjsi alternativy

Tabulka 2: Procentualni zastoupeni respondentil, vybirajicich z nabidek ¢. 1 a ¢. 2

Cenovy rozdil mezi varian-

Kolik % respondentu si v§imlo

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

Zdroj: Viastni zpracovéni

V tabulce 2 si muzeme vSimnout, ze u nabidky ¢.1 43 % respondentt upfednostnilo lev-
néj$i 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 levnéjsi variantu 71 % respondentt.

Graf 3: vyvoj kfivky v zavislosti na rozdilu cen nabidek €. 1 a €. 2
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Zdroj: Viastni zpracovéni

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

V nasi funkci se hodnota @ 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 Y- o TRET
Nabidka Cenovy rozdil mezi varian Kolik % responvdentu si vSimlo
tami zmeny
Nabidka ¢. 3 786 K¢ 66 %
Nabidka ¢. 4 1042 K¢ 77 %

Zdproj: Viastni zpracovani
V tabulce 3 si miizeme vSimnout, ze pii cenovém rozdilu 786 K¢ vybralo 66 % respon-
dentd 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 % respondent.

Graf 4: vyvoj kfivky v zavislosti na rozdilu cen nabidek €. 3 a €. 4
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Zdroj: viastni zpracovéni

V grafu 3 mizeme vidét, jak roste pravdépodobnost nahodného jevu — vSimnuti si zmény.
Pfi hodnoté 474,45 K¢ se pravdépodobnost nahodného jevu rovna 50 %. Ktivka sigmoidy
ma mirny sklon rastu. V tomto piipad€ je % hodnota JND 9,75 %. Hodnota a se v nasi

funkci rovna 0,002128981 a hodnota b se rovna-1,01008932.

24



5.2 Nabidky zamérené na polohu
V nasledujici podkapitole jsou uvedeny vysledky nabidek zamétfenych 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 T
Nabidka Rozdil \ZZ(!alenos’tvl ubyto Kolik % responvdentu si vSimlo
vani od plaze zmeény
Nabidka €. 5 200 m 43 %
Nabidka ¢. 7 380 m 76 %

Zdroj: Viastni zpracovéni

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

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

Graf 5: vyvoj kfivky v zavislosti na rozdilu vzdalenosti od plaze nabidek €. 5a €. 7
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0.5 4

Pravdépodobnost zaznamenani rozdilu
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0 500 1000
Rozdil ve vzdalenosti od plaze

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu 4 se nachazi kiivka logistické regrese nabidek €. 5 a €. 7, které se zabyvaly hotely
s bliz8i vzdalenosti k mofi. JND v tomto vypoctu vyslo jako 263 metru. Procentualné je
JND vyjadreno 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

p . : 3 o T
Nabidka Rozdil \ZZ(!alenos’tvl ubyto Kolik % responvdentu si vSimlo
vani od plaze zmeény
Nabidka ¢. 6 600 m 82 %
Nabidka ¢. 8 200 m 50 %

Zdroj: Viastni zpracovéni

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

Graf 6: vyvoj kfivky v zavislosti na rozdilu vzdalenosti od plaze nabidek ¢. 6 a €. 8
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Zdroj: viastni zpracovéni

V grafu 5 si mizeme vSimnout mirného rastu kiivky logistické regrese, pii které 50%
pravdépodobnost nahodného jevu nabyva hodnoty vzdalenosti od plaze 200 metra. 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

hotelti od predeslych zakaznik.

5.3.1 Nabidka hire hodnocenych alternativ

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

Nabidka Rozdil v poétu hvézdicek | 1olik % respondentu sivsimlo
zmény
Nabidka ¢. 9 1 hvézdicka 66 %
Nabidka & 10 | 4 hvezdicky 82 %

Zdproj: Viastni zpracovani
V tabulce 6 si miizeme v§imnout, Ze pfi rozdilu jedné hvézdicky si pozitivnéjsi nabidku

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

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

Zdroj: viastni zpracovdni

Kftivka, kterou vidite v grafu 6 nam popisuje postupny rust pravdépodobnosti jevu v za-
vislosti na rozdilu hodnoceni. V tomto nasem pripadé jsme se dostali k JND ve vysi -1,33
hvézdicek. Procentualni vyjadreni v tomto piipade vyslo -12,12 %. Pomoci reSitele 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 zastoupeni respondentii vybirajicich z nabidek ¢. 11 a ¢. 12

Nabidka Rozdil v poctu hvézdicek | 10lik % respondentu sivsimlo
zmény
Nabidka & 11| 2 hvézdicky 53 %
Nabidka & 12| 2,5 hvézdicky 64 %

Zdroj: Viastni zpracovéni

Tabulce 7 se u nabidky €. 11 s rozdilem dvou hvézdi¢ek mezi variantami hotelu rozhodlo
pro lepsi 53 %. U nabidky ¢. 12 s vy$§im rozdilem, a to dvé a pil hvézdi¢ky, bylo vice
respondentu jistéjSich, a to presné 64 %. Nabidka ¢. 11 méla hodnoceni 4:4:5 hvézdicek

a nabidka ¢. 12 5:3,5:5 hvézdicek.

Graf 8: vyvoj kfivky v zavislosti na rozdilu hodnoceni nabidek ¢. 11 a €. 12
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Zdroj: viastni zpracovéni

V grafu 7 muzeme vidét finalni kiivku logistické regrese, rast kiivky je pozvolny a IND
se nachazi ve vysi 1,87 hvézdi¢ky. Procentualni 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 zpisobem se méni JND v pfiipad€, pokud respondent dostal
vyhodnéjsi anebo nevyhodné&jsi nabidku. Konkrétné si projdeme vSechny zkoumané

vlastnosti a zhodnotime jejich JND a tvar kfivky logistické regrese.

6.1 JND a vybér alternativ nabidek soustfedénych na cenu

Cena je velmi citlivym faktorem, ktera ovliviiuje zakaznika. V nasi praci jsme si zdavod-
nili, ze zakaznik je mnohdy citlivéjsi na zdrazeni. Pti nasem vyzkumu jsme dosli ke dvou
hodnotam JND. V piipad¢ nabidky levnéjsi alternativy si zadkaznik zacal v§imat zmény
az pti rozdilu 814,77 K& — tj. 16,75 % (graf 3), ale u levnéjsi alternativy si zmény v§iml
uz pii rozdilu 474,45 K& —tj. 9,75 % (graf 4). To je téméf dvojnasobny rozdil mezi JND.
Ackoliv respondenti byli pfi vybéru drazsich nabidek mnohem citlivéjsi, byl cenovy roz-
dil nabidek téméf stejny. Jak zdrazeni, tak zlevnéni se pohybovalo o zhruba 700-800 ko-
run a 0 1000-1100 korun. V tomto pfipad¢ si respondenti nemuseli uvédomit realny rozdil
v cen€, nybrz zde pusobil psychologicky efekt, které jejich vnimani pozménilo. Jinymi
slovy, pokud respondent vidél levnéjsi nabidku, tak se zlevnéni muselo pohybovat okolo
az 700-800 korun, aby si jej vSimnul. Ale v pfipadé€, kdy jsme srovnavali stacionarni na-
bidku s drazsi variantou, si respondent v§iml zdrazeni uz pfi rozdilu 400 korun, tudiz byl
citlivgjsi ve vybéru pii zdrazovani. Toto zjiSténi je zcela ve shodé€ 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 1 v§Simlo zmény ceny. U zdrazeni o 786 K¢ si zmény vS§imlo
66 % respondentu (tabulka 3), avSak u vyssiho zdrazeni, a to o 1042 korun, si v§imlo
zmény vice respondentt, a to konkrétné 77 % (tabulka 3). Toto potvrzuje naSe vysledky
anami namérené hodnoty JND, které nas dovedly k biasu chovani. Co se ty¢e zlevnénych
alternativ, prvni levnéjsi nabidku upfednostnilo 43 % respondentt (tabulka 2), coz zna-
mena4, ze zlevnéni nebylo tolik dostatecné, aby presvédcilo vice lidi nad volbou konkrét-
niho hotelu. To je 1 potvrzené diky vypoctu JND, ktery vysel 814,77 korun. Tento nedo-
statek se eliminoval pfi cenovém rozdilu 1011 korun, zde tuto levné}si alternativu zvolilo

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

V piipad€ polohy, konkrétn€ vzdalenosti plaze od hotelu, jsme v blizSich lokalitach po-
rovnavali 2 roviny od nasi stacionarni nabidky: 20 metra od plaze a 200 metra od plaze.
Stacionarni nabidka byla 400 metrova poloha hotelu od plaze. Takze jsme méli dvé na-
bidky, prvni nabidka, ktera mezi s sebou komparovala ve vzdalenosti 100 metri a druha
nabidka, ktera komparovala ve stovkach a desitkach metra (tabulka 4). Jak nam 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 jednoznacné vyssi procentualni vybér této alternativy. Do zna¢né miry
mohlo rozhodnuti ovlivnit jiné vlastnosti, které zde pusobili jako urcity Sum pii vybéru,

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

Pti dal§im testovani by bylo vhodné ostatni faktory vice upravit, nebo dokonce zvyraznit
vzdalenost urCitym zpusobem tak, aby byl zakaznik vice odhodlany pro danou volbu.
JND kterou jsme zde naméfili, dosahovala hranice 263 metra (graf 5). Kfivka logistické

regrese byla velmi prudka a se vzrastajici vzdalenosti byli respondenti vice vSimavi.

U nabidek ¢. 6 a €. 8 jsme se pohybovali ve vzdalenosti stovek metrt, respondenti dostali
jako alternativu vzdalenost vys$si — 600 metri a 1 km od plaze (tabulka 5). K nasim pa-
vodnim nabidkam se jedna o dost vétsi vzdalenost. Presto je tento rozdil vzdalenosti do
znaéné miry podobny, jako u predchoziho porovnani. Zde se nam opét potvrdil bias cho-
vani respondentt, ktefi pocitovali ztratu pohodli (ve formé vzdalenosti) mnohem hufe,
nez zisk pfiblizeni hotelu. Co nam vyslo jako zajimavy vysledek, byla procentualni roz-
hodnost respondentil. V ptipade vzdalenosti o 200 metrii (400 m X 600 m) vybralo blizsi
vzdalenost pouze 50 % respondenti (tabulka 5). Respondenti tedy tolik nebrali v potaz,
zdali vzdalenost 400 metrti a 600 metrt je pro n¢€ na tolik vzdalena, aby upfednostnili
jednu z nabizenych. V ptipadé vzdalenosti 1 kilometru ale procento téch, ktefi se pro ni
rozhodli, vzrostlo na 82 % (tabulka 5). Pfi zkoumani JND se citlivost rozdilu vzdalenosti

snizila na 200 metru.

Tim padem jsme dosli k zavéru, ze respondenti, pokud se jednalo o alternativu s blizsi
vzdalenosti od mofe, jsou citlivéjsi na zmeénu rozdilu oproti porovnavani vzdalenégjsi al-
ternativy. Tento rozdil byl pouze o 63 metri velky (rozdil mezi JND grafu 5 a 6). Aby
zakaznik/respondent zaregistroval zménu v blizsi lokalité, musela by se zménit o

58,84 %, v ptipadé zlepSeni §lo o 50 %
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6.3 JND a vybér alternativ nabidek soustfedénych na recenze
U nabidek, ve kterych jsme zkoumali rozhodnuti respondenta na zakladé recenzi, byla
$patn€ stanovena rozdilnost recenzi. V prvnim pfipadé€, kdy dostal na vybér hiife hodno-
cené 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 piipadé byly jednoznacné,
pro 4 hvézdickovy rozdil se rozhodlo 82 % respondentu, 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 vysledkt vzeslo, Ze uz pii nulovém rozdilu v hodnoceni je
pravdépodobnost v§Simnuti si zmény 59,36 % (graf 7). Tento vysledek nas vedl k zamys-
leni, pro¢ nam vysly takové data. Zaporna hodnota JND byla zapficinéna pftili§ hrubou
Skalou hodnoceni, tim padem jakykoliv kladny rozdil bude zaznamenan nadpolovi¢ni
vétSinou zakaznikt. Pokud bychom chtéli nalézt vhodné JND i v tomto pfipad€, bylo by
tfeba pouzit jemnéjsi Skalu (napfiklad po desetinnych mistech hvézdicek). Jedna z dalSich
moznosti zjemnéni Skaly by byla ta, ze bychom respondentovi dali k porovnani pét re-
cenzi namisto tfi. Tento vysledek je prekvapujici, protoze rozdil jedné hvézdicky z pat-
nacti se nam pii pripraveé zadani zdal jako dostatecné jemna zména, aby ji velka Cast re-
spondentt nevyhodnotila jako podstatnou zménu. Ukazuje se, Ze i tato zména je jiz dost
velka, aby ji vétsina zakaznikl zaznamenala. U druhého zkoumaného, pii kterém byly na
vybér 1épe hodnocené alternativy, jsme JND naméfili jako 1,87 hvézdicky (graf 7). Aby
doslo k pov§imnuti zmény se musi pocet hvézdi¢ek zménit 0 -12,12 % v ptipadé zhorSeni
nabidky. ZlepSeni nabidky si zakaznik vSimne pfi 16,98 % zméné.

Tabulka 8: Srovndani citlivosti na zménu hodnot

Cena Poloha Hodnoceni
Zdrazeni Zlevnéni | Vzdalendjsi Blizsi Horsi Lepsi
9,75 % 16,75 % 50 % 58,84 % -12,12 % 16,98 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 8 jsou uvedeny srovnani jednotlivych nabidek a jejich hodnot IND. Muzeme si
povsimnout, ze v pripadé Spatného hodnoceni je citlivost mnohonasobné vyssi nez v pii-
padé zmény ceny. To nam potvrzuje, ze prodejci preferuji lepsi hodnoceni pro pfisun dal-

Sich zakaznikd 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 Cast vjemu a nebere v potaz okolni vjemy, které by

mohly ovlivnit analyzu, a tim padem data nejsou tak vérohodna a vznika vétsi procento
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Sumu dat. Takové rozsifeni, které by popisovalo §irsi Skalu vjemt nez W-F zakon, je na-
piiklad Stevenstv zakon sily. Tento zakon pracuje se vztahem mezi velikosti fyzikalniho

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

V této bakalarské praci jsme se zamétovali na aplikovani Weber-Fechnerova zakona na
online vybér ubytovani a marketing ubytovatelt. Stanovili jsme si ¢tyfi hlavni cile — ové-
feni Weber-Fechnerova zakona pii vybéru rekrea¢niho ubytovani na online portalech,
zjisténi, do jaké miry zvolené kritéria ovliviiuji 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 riazné. Weber-
Fechnertv zakon jsme Caste¢né oveétili tim, Ze jsme vytvortili vhodny model vybéru mezi
dvéma hotely se zaméfenim na tfi kritéria, cena, poloha a recenze (pocet hvézdicek). Déle
jsme zjistili, Ze pfi zmeéné ceny jsou zakaznici citlivéjsi ve vyberu mezi statickou a drazsi
nabidkou a to dvojnasobné&, nez mezi statickou a levnéj$i nabidkou. Timto jsme potvrdili
poznatek z teorie uzitku, ktery mluvi o tom, ze lidé vnimaji citlivéji zhorSeni nez zlepSeni.
Co se tyCe rozdilu ve vzdalenosti hotelu od plaze, respondenti nebyli tak citlivi vici
zmeéné a to jak v blizsi, tak vzdalenéj$i poloze. Kdyz jsme ptedstavili stacionarni nabidku
polohy hotelu od plaze a k tomu nabidku vzdalengjsi ¢i blizsi polohy, v obou ptipadech
nam vysla srovnatelna JND. V ptipadé hodnoceni (recenze) si respondenti v§imli zmény
pii rozdilu témét dvou hvézdicek. I pres to, ze jsme aplikovali W-F zakon, zde existuji
jiné metody testovani, jako je Stevensuv zakon sily, které jsou pokrocilejsi, a které by-
chom mohli v budoucnu aplikovat na tuto problematiku. Na§ jednoduchy model s tfemi
samostatné vnimanymi faktory ndm ale umoznil pozorovat zakonitosti pfi rozhodovani
zakaznika ve shodé s literaturou. Pii pouziti siln€jSich metod, nebo praci s bohatsi dato-
vou sadou, bychom mohli dojit k presnéjsim zavérim, coz by jiz svym rozsahem piesa-

hovalo tuto bakalaiskou 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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NABIDKA C. 1

HOTEL A HOTEL B

Cena: 4 864 Kc/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Poloha

I 800m 4 26km fpj13km

Recenze
»Super cena za super ubytovani...”

* K Kk Kk Ve @ P

.Lokalita byla skvéla, uvital bych pfivétivéjsi personal...”

1 B B SAGAY K J

,Utulny hotel, skvélé snidané a vedere, poloha v centru mésta...”

* Kk k k3 @ T,

TP 7som 4h28km ffits km

2 >
Cena: 4 111 Ké/noc pro 2 osoby k ‘:‘31’)
Popis , 3 TS T
Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

Recenze
,Nemam témér co vytknout, az na...”

* Kk KT @

.Pokoje byly Cisté, ale strava trochu nevyvazena..."

* % %k o 7o @ ..

,Cisty pokoj, vstticny personal...”

* * * * * o Alexander

| Rusko

YapIqou pajyza :T bYOIld

Ayorrid ‘IIA
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¥anrg00m 426 km [[71,3km

NABIDKA C. 2

Cena: 4 864 K¢/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Poloha

Recenze

~Super cena za super ubytovani...”

* %k Kk Y @ ...

,Lokalita byla skvéla, uvital bych pFivétivéjsi personal a pokoje...

LB B SARAN K It

,Utulny hotel, skvélé snidané a vecefe, poloha v centru mésta...

* Kk kY@ Ee.

¥ 700m 4 24km {711 km

HOTEL A HOTEL B

Cena: 3 853 Kcé/noc pro 2 osoby

Popis

Resort u plaze v Dubrovniku, nabizime
pohodli, soukromi a jedine¢nou
atmosféru pro nezapomenutelny pobyt.

Poloha

Recenze

,Personal skvély, pokoje na urovni...”

* %k %k o Ve @ Eem.

,Personal na vrcholu, Cistota bez problému, jidlo nechutnalo...”

* K Kk K e @

,Mily personal, hezké pokoje...”

* %k %k kv @) R
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¥4 g00m 426 km [[71,3km

NABIDKA C. 3

Cena: 4 864 K¢é/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Poloha

Recenze

~Super cena za super ubytovani...”

* * * * * Q iA(\ﬁleEklé:Repuhhka

,Lokalita byla skvéla, uvital bych pfFivétivéjsi personal...”

LB B SARAE K Ji.

,Utulny hotel, skvélé snidané a vedefe, poloha v centru mésta...”

* &k k% @ T

" 680m 425km [[n]1,9 km

HOTEL A HOTEL B

Cena: 5 650 K¢/noc pro 2 osoby

Popis:

Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
jedine€nou atmosféru pro
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

Recenze
,Pokoj bez vytka, ale...”

* %k ke @ e

,Obsluha neuctiva, jidlo bylo skvélé. Co se mi nejvice libilo...*

L. 8. 8 & SAY , T

,Hotel neurazil a splnil mé ocekavani...”

* %k ok ek @ e
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NABIDKA C. 4

HOTEL A HOTEL B

Cena: 4 864 Kc/noc pro 2 osoby Cena: 5 906 Ké&/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Popis:

Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
jedine¢nou atmosféru pro
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

¥ 680m 4 25km [7791,9 km

Poloha

¥arg00m 4 26km [711,3 km

Recenze Recenze

~Super cena za super ubytovani...” ,Cena prijatelna, ale neCekejte zazraky..."

* Kk kK 7t @ ... * Kk T Ve @) e,

,Lokalita byla skvéla, uvital bych pfivétivéjsi personal...” ,Prvni noc horror, ale po vyméné pokoje vse ok...“
LB B SAGAE K I LB B SAGAN G Jii

,Utulny hotel, skvélé snidané a vecefe, poloha v centru mésta...” ,Utulny hotel, skvélé snidang...”

* kK k@ T * %k k¥ @
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NABIDKA C. 5

HOTEL A HOTEL B

Cena: 3 487 Ké/noc pro 2 osoby Cena: 3 320 Ké/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Poloha

Fan 400m 426 km [711,4 km

Popis:

Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
jedine€nou atmosféru pro
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

¥4 200m 4 18km 900 m

Recenze Recenze

,PFijemna lokalita, pfijemny personal, Cisté a tiché pokoje..." ,Vyborny personal, nadherné Cisté pokoje, gastronomicky r3j..."
* Kk Kk Ve @ * %k Ve @2

,Libila se mi poloha hotelu vzhledem k navstéve letniho kina...” ,Obsluha neuctiva, jidlo bylo ale dobré...*

LB B SARAN K IR LB B SAGAN K JI—-

,Utulny hotel, skvélé snidané a vedefe, poloha v centru mésta...” ,Cisty pokoj, vstiicny personal, ale strava bez vyrazu...”

* ok Kk kv @ e * % Kk kv @)
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NABIDKA C. 6

HOTEL A HOTEL B

Cena: 3 487 Ké/noc pro 2 osoby Cena: 3 758 Ké/noc pro 2 osoby

Popis:

U pobrezi Opatije v Chorvatsku, nas
resort Iaka na luxusni pokoje s
vyhledem na Jaderské more.

Poloha

¥®a00m 426km [rl1,4km

Popis:

Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
jedine¢nou atmosféru pro
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

& 1km A 89km [{7110 km

Recenze Recenze

,Prijemna lokalita, pfijemny personal, Cisté a tiché pokoje..." .Personal skvély, pokoje na urovni, ale strava prameér..."
* kK kv @ X LB B SAGA G Fi

,Libila se mi poloha hotelu vzhledem k navstéveé letniho kina...” ,Bez auta se neobejdete...”

LB B SARAN K JcI- * ok kv v @

,Utulny hotel, skvélé snidané a vecefe, poloha v centru mésta...” ,Mily personal, vyssi vzdalenost...”

LB R BARAE S . * %k %k kv @) Rk
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NABIDKA C. 7

HOTEL A HOTEL B

Cena: 3 487 K¢/noc pro 2 osoby Cena: 3 589 Ké/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Poloha

¥4 400 m 426 km 1,4 km

Popis:

Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
jedinecnou atmosféru pro
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

¥ 20m  A13km [{1500 m

Recenze Recenze

,PFijemna lokalita, pfijemny personal, Cisté a tiché pokoje..." ~Kuchar génius, pokoj bez vytky...”

* * * * * Q :ACveEktRepubllka * * * * * m E“C‘:ia' Republika

,Libila se mi poloha hotelu vzhledem k navstéve letniho kina...” ~Skvély zazitek, super lokalita...”

* * * i% i? e :‘a(;fkq Republika * * * * * Q r;llj)vdensk:i Republika

,Utulny hotel, skvélé snidané a vedefe, poloha v centru mésta...” ,Personal $pickovy, pokoje luxusni a Cisté, strava na jednicku...”

* * * * * 9 shimcggirepubhka * * * * * o Jérﬁ:)':mcka republika
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NABIDKA C. 8

HOTEL A HOTEL B

Cena: 3 487 Ké/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Poloha

¥an 400m A 26km 71,4 km

Recenze

“Celkové solidni, ale bez velkého okouzleni....”

* ko kv @@ e

,Hotel s dvéma tvaremi, jidlo super ale pokoje nic moc...”

* % K 7 e @ ..

,Vyborny personal, nadherné Cisté pokoje, gastronomicky ra;j...”

* k& kYo @ e

¥ 600 m 4 42km 4 km

. ~
Cena: 3 589 K&/ 2 osob e S
ena é/noc pro 2 osoby \ — &

e

Popis:

Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
jedine¢nou atmosféru pro
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

Recenze

+Prijemna lokalita, pfijemny personal, Cisté a tiché pokoje...”

* Kk Kk e @A

,Libila se mi poloha hotelu vzhledem k navstévé letniho kina...”

LB B RARAR K I

,Utulny hotel, skvélé snidané a vedefe, poloha v centru mésta...”

LB B B BAY s i



18

NABIDKA C. 9

HOTEL A HOTEL B

Cena: 2 890 K¢é/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Poloha

¥ 150 m A 26km [771,7 km

Recenze

.Prijemna lokalita, pfijemny personal, ale pokoje neodhluc¢néné..

* * * * * Q tACVeE:Repuhhka

,Libila se mi poloha hotelu vzhledem k mofi..."

* kK @

.Bézny hotel, za mé lepsSi pramér 3/5...”

* K kYo @ S

#4145 m 4 28 km 1,6 km

Cena: 2 980 Ké/noc pro 2 osoby

Popis:

Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
jedine¢nou atmosféru pro
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

Recenze

.Hotel mé nemile prekvapil, sem se uz nevracim...”

LB SARARAR A Finind

,Obsluha dosst nepratelska, jidlo bylo ale dobré..."

* % k77 v @

»S rodinou se sem pravidelné vracime a mohu jen doporudit...”

* ke k ok @ R
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¥ 150 m A 26km [771,7 km

NABIDKA C. 10

Cena: 2 670 Ké/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Poloha

Recenze

.Prijemna lokalita, pfijemny personal, ale pokoje neodhluc¢néné..

* * * * * Q tACVeE:Repuhhka

,Libila se mi poloha hotelu vzhledem k mofi..."

* kK @

.Bézny hotel, za mé lepsSi pramér 3/5...”

* K kYo @ S

R 175m A24akm [1,9 km

HOTEL A HOTEL B

Cena: 2 780 Kc/noc pro 2 osoby

Popis:

Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
jedine¢nou atmosféru pro
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

Recenze

.Fantasticky personal, nadherné a uklizené pokoje, skvélé jidlo...*

* K %k K Kk @

,Skoda, Ze nemuzu zanechat 0 hvézdicek, nikomu nedoporuduii..
* Yo T v Ve @

.Katastrofa, nic horsiho jsem v Zivoté nezazil...”

* 3 v Yo v @) e
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NABIDKA C. 11

HOTEL A HOTEL B

Cena: 2 655 Ké/noc pro 2 osoby Cena: 2 630 Ké/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Poloha

F&150m 4 26km [711,7 km

Popis:

Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
jedine¢nou atmosféru pro
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

¥ 170 m 426 km [[751,7 km

—

Recenze Recenze

,Prijemna lokalita, pfijemny personal, ale pokoje neodhlu¢néné.. ,AZ se budu vracet, pujdu do stejného hotelu...”
* Kk Kk Ve @A * Kk K e @ e

,Libila se mi poloha hotelu vzhledem k mofi..." ,V8echno bylo skvéllé aZ na posledni 2 dny...”
* % %k K v @ L %ok ok kv @ L.,

.Bézny hotel, za mé leps§i pramér 3/5...” ,Nevim co bych vytkl...”

* ok kYT @ T * ok Kk k ok (@ e
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NABIDKA C. 12

HOTEL A HOTEL B

Cena: 2 532 Ké/noc pro 2 osoby

Popis:

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

Poloha
¥ 150m A 26km [[751,7 km

Recenze

,Prijemna lokalita, pfijemny personal, ale pokoje neodhlu¢néné..

* * * * * Q tA(\fleEkli:Repubhka

,Libila se mi poloha hotelu vzhledem k mofi..."

* kK k v @ L

.Bézny hotel, za mé lepS§i pramér 3/5...”

* & kY @ e

¥ 130m 4A30km [[751,9 km

Cena: 2 620 Ké/noc pro 2 osoby

Popis:

Chorvatsky resort v Pule, vytvarejici
jedine¢nou atmosféru pro
nezapomenutelny pobyt u Jadranu.

Poloha

Recenze
.Prijemna lokalita, pfijemny personal, Cisté a tiché pokoje..."

* ok k k ok @ e

,Byla jsem uz na lepSich mistech...”

* ok e Yo @ 2o

,Utulny hotel, skvélé snidané a vecere...”

* 3k sk kK @



