Abstrakt

Tato bakalafské prace se vénuje efektu ukotveni, jednomu z nejznaméjsich

kognitivnich zkresleni, a jeho potencidlnimu vyuziti v marketingové komunikaci.

V prvni ¢asti je nejprve poskytnut teoreticky zaklad efektu ukotveni jako
psychologického konceptu ve form¢, ve které ho v 70. letech 20. stoleti definovali Amos
Tversky a Daniel Kahneman. Duraz je kladen na porozuméni moznym vysvétlenim jevu a dale
na pfibuzna kognitivni zkresleni, kterd jsou s efektem ukotveni tzce spojena a jejichz znalost
je nezbytna pro néaslednou orientaci v problematice v oblasti marketingové komunikace. Hlavni
sekei prvni ¢asti je poté teoreticka reserSe odborné literatury a provedenych studii/vyzkumi
zabyvajici se pravé vyuzitim efektu ukotveni v marketingové komunikaci. V této sekci je
vénovéana specidlni pozornost terminologickym neshoddm a odliSnostem v pojeti efektu
ukotveni v marketingové komunikaci. Vyznamny prostor je vénovan pifedev§im druhiim

vyuziti s ptiklady z praxe.

Druhé, empiricka, ¢ast je vénovana vyzkumu, v ramci kterého je proveden experiment,
jehoz cilem je prozkoumat uUc¢inky a celkovou vyuzitelnost efektu ukotveni na ptikladu
fiktivnich printovych reklam na automobily. Vysledky nasvédcuji, ze ackoliv je vliv kotev napf.
na odhadovanou cenu ¢i na maximalni cenu, kterou je zdkaznik ochotny zaplatit, patrny, neni
samotny efekt v marketingové komunikaci tak robustni, jak teorie nasvédcuje. Vzhledem k této
skutecnosti je efekt ukotveni v marketingové oblasti nutné podrobit dal§im experimentim
s vétSim poctem ucastnikil, jez budou moci zodpovédét otazky, které v pribehu vyzkumu

vyvstaly.



