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1 PSYCHOLÓGIA PREDAJA 

Ako predávať tak, aby klienti túžili po službe alebo po tovare, ktorý predajca ponúka? 

V nasledujúcich kapitolách si popíšeme niekoľko techník a spôsobov ako na to. 

1.1 Psychológia predaja a jej význam  

Psychológia predaja je aplikáciou znalostí predaja, emocionálnej inteligencie, verbálnej, 

neverbálnej, asertívnej komunikácie, ďalej je to schopnosť pozorovať a včas vyhodnotiť nákupné 

signály kupujúcich pri predaji produktov alebo služieb. Obrovský dôraz sa kladie „včasné 

vyhodnotenie nákupných signálov“. Ak predajca v pravom okamihu nedokáže identifikovať 

a reagovať na potreby zákazníka, tak celý predajný proces končí „fiaskom“, alebo „otravovaním“ 

kupujúceho. 

1.2 Psychológia predaja a potreby zákazníkov 

Každý človek je jedinec s určitými potrebami. Nákupom tovaru či služieb dochádza k uspokojovaniu 

jeho potrieb. Pohnútkou a rozhodnutím pre nákup je pocit nedostatku. K základným faktorom 

ovplyvňujúcim predaj patrí potreba vzduchu, jedla, pitia, ošatenie a v modernej spoločnosti 

i potreba relaxácie. So zvyšujúcou sa životnou úrovňou sa nedôležité potreby stávajú súčasťou tých 

nevyhnutných. Potreby uspokojuje zákazník prostredníctvom statkov a služieb.  

Štruktúru potrieb ovplyvňuje sociálne prostredie, spoločenské postavenie, dosiahnuté vzdelanie, 

vek, výška príjmov a oblasť záujmov. Spoločné, ale aj rôzne potreby majú ženy, muži a deti. Spoločné 

potreby čo sa týkajú vybavenia domácností a trávenie spoločného času. Rôzne  potreby majú ľudia 

v závislosti na vyššie uvedené faktory vzhľadom na potreby a zvyklosti daného jedinca. Medzi 

konkrétne potreby patria: potreba športového vyžitia, potreba byť súčasťou danej skupiny, potreba 

žiť zdravo, potreba vyniknúť, potreba získať peniaze atď. 

Teória motivácie podľa Maslowa 

Americký humanistický psychológ Abraham Harold Maslow rozdelil potreby do pomyselnej 

pyramídy podľa toho, s akou intenzitou na nás potreby naliehajú (obr. 1.1). V nižších poschodiach 

sa nachádzajú potreby, ktoré sú dôležité pre naše individuálne aj spoločenské prežitie. Vyššie 

poschodia nie sú potrebné pre prežitie, ale prispievajú k dlhodobej spokojnosti a rozvíjajú náš 

osobnostný potenciál. Ústredným princípom tejto teórie je rast do vyšších sfér pomyselnej pyramídy 

iba za predpokladu uspokojenia nižších potrieb. 

1) Fyziologické potreby - ide o vôbec najzákladnejšie potreby, vďaka ktorým je človek nažive. 

Ide o potreby, ktoré zaisťujú udržanie rovnovážneho stavu nášho organizmu (tzv. 

homeostáza). Spadá sem potreba na jedenie, dýchanie, pohyb, spánok, rozmnožovanie, 
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vylučovanie, alebo napríklad potreba zmyslovej stimulácie a odstraňovanie bolesti. Ak začne 

byť niektorá z potrieb neuspokojená, telo si veľmi rýchlo vyžiada našu pozornosť a úporne sa 

hlási o naplnenie danej potreby. 

2) Bezpečie a istota - ďalšou silnou potrebou je vyhýbanie sa nebezpečenstvu, neznámym 

a ohrozujúcim podnetom. Naplnením tejto potreby je vyhľadanie istoty, spoľahlivosti 

a stability. Viditeľné je napĺňanie tejto potreby vo chvíli, keď zabezpečujeme svoje obydlie 

alebo uzatvárame poistky. Istotu vyhľadávame v otázkach svojho zdravia, zamestnania alebo 

rodiny. 

3) Spolupatričnosť a láska - potreba, vďaka ktorej udržiavame príbuzenské, partnerské 

a priateľské vzťahy. Túžba po intimite, potreba niekam patriť, milovať a byť milovaný. Tu 

spadá tiež život v komunite ľudí, s ktorými nie sme len pre pocit istoty, ale práve pre pocit 

spolupatričnosti. Táto prostredná potreba chráni človeka pred samotou, depresiami 

a úzkosťou. 

4) Uznanie a sebaúcta - táto potreba vychádza z túžby človeka byť uznaný okolím aj sám sebou. 

Mohlo by sa zdať, že uznávať sám seba je jednoduché, ale dosiahnutie ozajstnej sebaúcty 

môže byť dlhý životný proces. Práve preto sa táto potreba nachádza až takmer na vrchole 

pyramídy. Nie každému sa podarí túto potrebu naplniť. 

5) Sebarealizácia - potreba rozvinúť svoj potenciál, svoje schopnosti a talent. Potreba 

osobnostného rastu, túžba po poznaní a estetických zážitkoch. Na najvyššom vrchole si 

Maslow predstavoval ešte potrebu prekročenia seba, čiže duchovnú potrebu. Maslow 

definuje sebarealizované osoby ako tvorivé, spontánne, bez predsudkov, etické a nezávislé 

na vonkajších autoritách. Nie každý má predpoklady obstáť v potrebách sebarealizačného 

charakteru. Ak áno, prichádza napĺňanie týchto potrieb zvyčajne až po období stredného 

veku. Podľa Maslowa sa podarí uspokojiť svoje potreby rastu iba u 1 % ľudí. 

 

Obr.  1.1 Maslowova pyramída potrieb Zdroj foto: Getty images 
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1.3 Čo zahŕňa psychológia predaja? 

 Získanie dôvery zákazníka (80% času predaja). Pred 30 rokmi sa predajcovia hlavne zamerali 

na „prezentáciu“ za účelom, aby pomocou produktu získali pozornosť a dôveru klienta. Boli 

zameraní na produkt, nie na „človeka“. Dnes túto formu predaja stále aplikujú napríklad 

„podomoví predajcovia“, ale žiaľ aj veľké firmy. Úspešnosť predaja je veľmi nízka. 

 Predajné zručnosti každého predajcu a jeho schopnosť presvedčiť zákazníka.  

 Zvládanie námietok pri predaji, porovnávanie s konkurenciou, argumentácia na cenu 

a kvalitu výrobkov.  

 Vytvorenie priorít, dôležitosť  vašich produktov, služieb. Kde je vaša firma na pomyselnom 

rebríčku výdajov. Je to tak dôležité pre klienta, že to od vás kúpi, alebo radšej ešte počká? 

Nie vždy je predaj na prvom rokovaní. Vašou úlohou je dostať sa vyššie na pomyselnom 

rebríčku. 

 Prezentácia služieb alebo firmy. Prezentácia je iba jeden z bodov predajného procesu. Žiaľ 

pod slovom „prezentácia“ si firmy a predajcovia vysvetľujú „úplné a detailné informovanie 

zákazníka“. Prezentácia má svoje logické postupy, kroky a jasne zadefinovaný cieľ predaja, 

ešte vo fáze prípravy. 

 Time manažment, schopnosť rýchlo a efektívne uzatvárať cykly.  

 Dodatočný predaj a servis zákazníkov. 

1.4 Psychologické faktory ovplyvňujúce nákupné správanie spotrebiteľa 

1) Motivácia – je natoľko silnou potrebou, že sa ju jednotlivci snažia uspokojiť. Či už podľa 

Freuda alebo Maslowa, vždy ide o určitú hierarchiu potrieb, ktoré sa snažíme uspokojiť 

kúpou tovarov alebo služieb (potreby fyziologické, potreby učenia sa, sebarealizácie a iné). 

2) Vnímanie – proces, ktorým ľudia vyberajú, triedia a interpretujú informácie tak, aby si 

vytvorili zmysluplný obraz sveta. Rovnaké podnety môžu byť vnímané rôzne, preto je veľmi 

dôležité to zohľadniť pri propagácii našich produktov a služieb. 

3) Učenie – zmeny v správaní jednotlivca na základe získaných skúseností. Podľa odborníkov je 

ľudské správanie z väčšej časti výsledkom učenia a učenie je výsledkom vzájomného 

pôsobenia prianí, podnetov, impulzov, reakcií a odmien. 

4) Presvedčenie – získaná mienka o určitej skutočnosti alebo veci. Imidž produktu a značky 

výrazne pôsobí na nákupné správanie, preto sa mnoho firiem snaží, aby ich imidž bol 

pozitívny. Aj negatívny dopad presvedčenia sa dá marketingovou kampaňou zmeniť. 

5) Postoj – vyjadruje konzistentné pozitívne alebo negatívne hodnotenie a názory na určitú 

skutočnosť. Na ich základe vznikajú sympatie alebo averzie. Je ťažké ich ovplyvňovať, preto 

je lepšie prispôsobovať výrobky existujúcim postojom. 
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2 PREDAJCA V MALOOBCHODNEJ PREDAJNI 

Predávajúci a manažéri predaja potrebujú vo svojej práci celý súbor interpersonálnych spôsobilostí, 

aby mohli dosiahnuť úspech v súčasnom konkurenčnom trhovom prostredí. 

2.1 Požiadavky na kvalitného predajcu 

Na predajcu je kladený pomerne značný psychický tlak. Mal by mať prehľad o predávanom 

sortimente, ale tiež by mal mať rozhľad v sortimentoch príbuzných. Ak by mal byť predajca naozaj 

skvelý, mal by mať prehľad práve aj o tých kusoch tovaru, ktoré momentálne nie sú v predajni. To 

preto, aby mohol (aspoň hypoteticky) navrhnúť optimálne riešenie. Potom by uspokojil zákazníkove 

potreby naozaj dokonale.  

Predajca by mal spĺňať nasledujúce požiadavky:  

 perfektná znalosť sortimentu, 

 znalosť vlastností tovaru v predajni, 

 prehľad o sortimente na celom trhu, 

 schopnosť zistiť typ zákazníka na prvý pohľad, 

 dobré komunikačné schopnosti, 

 empatia, 

 schopnosť poradiť a pomôcť pri rozhodovaní, 

 ústretovosť a pokoj, 

 schopnosť riešiť konfliktné situácie. 

2.2 Vlastnosti vyhľadávané pri predajnom personáli 

Ak človek naozaj chce, dokáže zvládnuť všetko, čo si zaumieni. Minimálne sa o to aspoň pokúsi. To 

platí aj v prípade, ak chce niekto zvládnuť prácu obchodníka alebo predajcu a byť profesionálom po 

všetkých stránkach.  

Čo k tomu treba? Disponovať doslova OSOBNÝMI vlastnosťami a zároveň rozvíjateľnými 

PREDAJNÝMI zručnosťami. 

 Čestnosť 

 Spoľahlivosť 

 Nadšenie 

 Upravenosť 

 Vlastná motivácia 

 Pracovitosť 

 Priateľskosť 

 Bystrosť 

 Schopnosť spolupráce 

 Inteligencia 

 Schopnosť poskytnúť dostatok informácií 

 Profesionálny prístup 

 Rýchlosť obsluhy 

 Schopnosť reagovať na zákazníkove 

požiadavky 

 Príjemné vystupovanie 

 Úsmev 

 Vzhľad a vyjadrovanie predávajúceho 
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2.3 Budovanie vzťahu so zákazníkom 

Pri budovaní vzťahu medzi predajcom a zákazníkom by mali byť dodržané tieto pravidlá: 

 Najdôležitejšie veci majú mať jasne vymedzený cieľ, ktorý chceme dosiahnuť. 

 Pred zákazníkom vystupujeme bezpečne a suverénne. K tomu tiež patrí uznať svoj omyl, 

alebo priznať, že niečo nevieme. 

 Nášho zákazníka alebo partnera nesmieme hodnotiť podľa vzhľadu, oblečenia, výrazu tváre, 

alebo že nám pripomína nejaký negatívny zážitok z detstva a podobne. 

 Zákazníka alebo partnera musíme pozorne počúvať (aj medzi riadkami) a hlavne nechať ho 

dokončiť myšlienku, a neprerušiť ho, aj keď sme už presvedčení, že vieme, čo chce povedať. 

 Zákazníkovi – partnerovi musíme dať pocit, že sme tu len pre neho a on je pre nás v tejto 

chvíli najdôležitejší. 

 Vždy dávame zákazníkovi za pravdu. 

 Pri rozhovore zásadne neohovárame tretiu osobu, aj keby to mala byť konkurencia. 

 Nad zákazníka sa nepovyšujeme. Neodvádzame jeho pozornosť od nášho rozhovoru 

napríklad nápadným oblečením alebo inými módnymi doplnkami. 

 Pri rozhovore s klientom sa nenecháme niečím alebo niekým vyrušiť. 

 Vždy ho informujeme o tom, čo práve  robíme a prečo to budeme robiť. 

 V prípade, že sa chce zákazník „len pozrieť“, zostaneme k dispozícii. 

 Vždy pochválime jeho rozhodnutie. 
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3 PROCES PREDAJNÉHO ROZHOVORU 

Začať rozhovor s neznámym človekom nie je vždy jednoduché ani príjemné. Sú ľudia, ktorí 

precestujú vedľa niekoho hodiny, ale nenaberú odvahu prihovoriť sa. Aj napriek tomu, že sa im 

niekoľkokrát stretnú pohľady, cítia vzájomné sympatie, zdvorilostne urobia jeden druhému miesto, 

rozhovor sa nezačne. Dôvodov na ostýchavosť je veľa. Zoznámenie veľakrát komplikujú predsudky 

alebo úvaha typu: To bude trápne, ak ho oslovím len tak. Asi sa mu ani nechce hovoriť. 

Môže ísť o strach z odmietnutia, obavu z pocitu vnucovania sa či o obyčajnú neznalosť techniky na 

začatie rozhovoru. Pritom sa stačí spýtať na to, o čo sa daná osoba zaujíma. Prirodzene, nie je to 

ľahké. 

Sú predajcovia, ktorí navštevujú nových zákazníkov a vôbec sa pri tom necítia dobre. Bývajú napätí 

a špekulujú nad významom zákazníkových prekrížených rúk, polohy tela alebo nad jeho emóciami.  

Ako získať zákazníka, vytvorenie pozitívnej komunikácie a atmosféry 

Pri komunikácii so zákazníkom ide o logický postup a sled otázok, ktoré smerujú ku konečnému cieľu 

– predať. Otázky predávajúci smeruje k výhodám produktov, čo získa klient, ak bude vlastniť daný 

produkt alebo službu. Porozumieť potrebám zákazníkov, vedieť ich špecifikovať je základ 

moderného predaja. Aj keď tento proces nie je vôbec jednoduchý, mali by sa riadiť nasledujúcim 

postupom:  

1) Začatie predajného rozhovoru 

2) Jadro predajného rozhovoru 

3) Ukončenie predajného rozhovoru 

3.1 Začatie predajného rozhovoru 

1) Prvý dojem: neverbálne signály, oblečenie a doplnky, pozdrav a podanie ruky, predstaviť 

seba, prípadne firmu 

2) Navodenie atmosféry 

3) Zistenie potrieb zákazníka: zistiť, kto je kompetentný rozhodnúť o kúpe, ponuka súkromnej 

osobe alebo firme, otázky, poznámkový blok alebo formulár 

3.2 Jadro predajného rozhovoru 

1) Ovplyvňovanie zákazníka (efektívna komunikácia, otázky s pozitívnymi odpoveďami, 

alternatívne otázky, ocenenie zákazníka, nepriveďte zákazníka do rozpakov, neprotirečte, 

nesľubujte nič, čo nemôžete splniť, nenechajte sa odradiť zákazníkovým prvým „nie“) 

2) Obavy zákazníka (osobnosť predajcu, vlastná chyba, zlé rozhodnutie, kvalita produktu, 

negatívne informácie, nové, neznáme, výdaj peňazí, zadĺženosť) 
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3) Prekonávanie námietok (námietky racionálnych dôvodov, námietky emocionálnej povahy) 

3.3 Ukončenie predajného rozhovoru 

1) Dôležité: Kedy? a Ako? 

2) Načasovanie záveru (všímajte si verbálne a neverbálne signály) 

3) Techniky ukončenia: 

 Rekapitulácia výhod 

 Vyratúvanie za a proti 

 Ponuka výraznej výhody 

 Alternatívna otázka 

 Otázky s kladnými odpoveďami 

 Zvláštna ponuka 

 Priama otázka 

3.4 Sledovanie reakcií pri predaji 

V obchodnom rozhovore musíme sledovať reakcie kupujúcich. Musíme zistiť, za akým účelom prišiel 

kupujúci k nám, aby sa nestalo, že kúpi tovar niekde inde na internete alebo od konkurencie. 

Dôležitá je ochota odpovedať na logické otázky a zisťovanie skutočných potrieb zákazníka (otázky 

smerujúce k predaju, technické parametre produktu, veľkosť, cena…). Kupujúci si vytvoria obraz o 

práci predávajúceho podľa toho ako sa pýtame a odpovedáme. 
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4 DRUHY OSOBNOSTÍ A KOMUNIKÁCIA 

Každý z nás je iný. Niektoré povahové črty však máme spoločné. Preto sa už mnohí odborníci 

zaoberali rozdelením na rôzne typy osobnosti. Najznámejšia a zároveň najstaršia typológia 

osobnosti rozlišuje sangvinika, cholerika, flegmatika a melancholika. Podľa toho môžeme zistiť 

nielen  osobnostné črty zákazníkov, ale aj ich silné a slabé stránky. 

Melancholik  

Potrebuje poznať všetky podrobné informácie, aby sa správne rozhodol. Tento typ temperamentu 

vyžaduje dlhší čas na podrobnú analýzu a následné rozhodnutie. Sú to naši detailisti. Tu musí byť 

predavač veľmi obozretný, dokonale poznať produkt, ktorý predáva. Melancholika spoznáme už 

podľa vzhľadu. Všetko je v dokonalej harmónii, všetko ladí s oblečením, dokonalý make-up a majú 

úžasnú pamäť, všetko si pamätajú, cestu k vám si naplánovali do detailu. Budú zvažovať úplne všetky 

možnosti.  

Predávajúci musí veľmi dávať pozor a pozorovať ich reakcie a nákupné signály, čo sa im páči, lebo 

bude mať iba jednu možnosť predať. Komunikovať treba pomaly, odpovedať na všetky otázky a byť 

trpezlivý. Uzatvoriť predaj môže napríklad takto: „Dúfam, že som zodpovedal všetky otázky, 

môžeme prejsť k obchodu. Kúpite si to teraz alebo potrebujete ešte nejaké detaily?“ 

Cholerik  

Komunikácia s ním musí byť stručná a k veci. Nepotrebuje prehnanú zdvorilosť ani úslužnosť. Tento 

typ temperamentu má nízky prah vnímania pocitov, preto sa nebojte použiť drsnejšie (ráznejšie) 

formy odovzdávania informácií. Cholerici sú naši generáli,  ktorí nemajú veľmi radi, keď sa nehovorí 

k veci, alebo keď im hovoria do sebadôvery. Milujú fakty, sú to rodení vodcovia a neznášajú, keď nie 

je po ich vôli.  

Tento typ zákazníka veľmi rád vlastní veci, a komunikáciu a obchodný rozhovor by mal predavač 

viesť napríklad takýmito otázkami: “Viete si predstaviť takéto niečo, že to máte alebo vlastníte“? 

alebo „Je to len na vás, či to budete mať alebo nie, mojou úlohou je vám dať fakty a rozhodnutie 

bude len na vás“. 

Sangvinik  

Na nátlak vám nebude tento typ temperamentu reagovať. Sangvinici sú zameraní na komunikáciu 

a potrebu ukázať svoje schopnosti a blysnúť sa. Tento typ je veľmi komunikatívny. Sú to naši 
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zabávači, majú schopnosť každému „páčiť sa“, radi sú v centre pozornosti. Ak ste niekde videli alebo 

počuli v nákupnom stredisku, že sa „našlo dieťa“, tak to bol určite sangvinik, ktorý sa tak zahovoril 

s niekým, že zabudol na svoje dieťa. Komunikáciu a obchodný rozhovor by predavač mohol viesť 

takouto formou, napríklad: ,,Keď si toto kúpite, tak si vás určite každý všimne.” 

Flegmatik  

Tento typ je veľmi nerozhodný, preto je potrebné flegmatikom ukázať cestu a nedávať im príliš veľa 

na výber. S každým chcú vychádzať, podrobnosti ich veľmi nezaujímajú, nákup je pre nich problém 

a chcú to mať čo najskôr za sebou. Predajný rozhovor by mohol byť smerovaný asi takto: „Keď sa 

vám to páči, beriete to?“ 

4.1 Typy zákazníkov 

Pre proces predaja je dôležité charakterizovať typy zákazníkov podľa ich podstatných osobnostných 

čŕt, ktorými sa odlišujú od vzťahu k práci a ľuďom. Vytvorením kategórií zákazníkov predajca 

redukuje zložitosť predaja.  

Podľa matice sociálneho štýlu rozlišujeme 4 základné osobnostné typy zákazníkov: 

Expresívny typ – vysoká citlivosť, emotivita, priateľský, neformálny, otvorený, nedisciplinovaný, 

orientovaný na vzťahy. 

Výkonný typ – rozpráva, vysoká asertivita, súťaživý, rýchlo koná, preberá riziko, direktívny. 

Analytický typ – nízka citlivosť, kontrola, racionálnosť, disciplína, orientácia na úlohu, formálny, 

nezávislý, obchodnícky. 

Priateľský typ – pýta sa, malá asertivita, kooperatívny, koná pomaly, vyhýba sa riziku, nedirektívny. 

Existuje množstvo ďalších teórií a modelov spotrebiteľského správania, ktoré sa venujú nákupnému 

správaniu. Vieme, že lojálny zákazník sa prikláňa k produktom, ktoré kupuje určitá skupina ľudí 

v jeho okolí. Bratia Bryan a Jeffrey Eisenbergovci sa vo svojej knihe Waiting for Your Cat to Bark 

venujú štyrom typom zákazníkov, ktorí sa zásadne líšia v rýchlosti rozhodovania a vo faktoroch, 

ktoré ich počas nákupného procesu ovplyvňujú. 

Porovnávajúci zákazník – 5 až 10 % 

Rozhľadený kupujúci si dokáže za veľmi krátky čas vytvoriť obraz o danom produkte či službe na 

základe dostupných informácií. Pokiaľ sa rozhodne pre ponúkaný produkt, musí reflektovať jeho 

hodnoty, ktoré vyznáva, a korešpondovať s jeho osobnosťou. Chce, aby jeho postavenie 

v spoločnosti odrážal exkluzívny tovar, ktorý sekundárne zvýrazňuje jeho nadradenosť. Túži po tom 
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najlepšom na trhu a za najnižšiu cenu. Veľmi dôležitú úlohu zohráva počas výberu jeho veľké ego. 

Pri jeho rozhodovaní mu diskusné fóra poskytujú dostatok informácií, o ktoré sa delia existujúci 

zákazníci. Striktne sa riadi racionálnymi rozhodnutiami na logickom základe. Je ochotný míňať, no 

len tam, kde je najlepší pomer ceny a pridanej hodnoty. Nie je ovplyvniteľný zľavami. Reaguje len 

na pravdivé informácie, ktoré mu povedia, v čom je produkt/služba tá najlepšia. Dokáže sa rýchlo 

rozhodnúť. Chce vedieť, že produkt je najlepší a jeho kúpou sa stane tým najlepším. Chce konkrétny 

dôkaz o tom, že výrobok je najlepší. Má rozhodné konanie. 

Ako osloviť zákazníka, ktorý rád porovnáva a analyzuje? 

 Používajte slová ako najvyššia, najlepšia a prémiová kvalita. 

 Pomenujte a vyzdvihnite jasnú výhodu produktu. 

 Každé svoje tvrdenie potvrďte reálnymi faktami. 

 Presvedčte ho o tom, že kúpiť si váš produkt je inteligentné rozhodnutie. 

Spontánny zákazník – 25 až 35 % 

Spontánny zákazník sa rozhoduje veľmi rýchlo, no nie je jednoduché zaujať ho. Je potrebné byť 

kreatívny a nájsť spôsob, ako mu ponuku ukázať tak, aby zasiahla jeho city. Ak sa vám to podarí, 

získate veľkú časť zákazníkov na svoju stranu. Koná impulzívne. Páči sa mu kreatívne moderné 

stvárnenie a štýlové veci. Veľmi dobre reaguje na zľavy a limitované ponuky. Necháva sa ovládnuť 

emóciami, ktorým dáva voľný priebeh. Chce vidieť, čo kúpou získa, dosiahne, čo môže s produktom 

robiť, akú mu poskytne okamžitú pridanú hodnotu. Neporovnáva a nerobí analýzu konkurencie. 

Chce rýchlo, a hlavne jednoducho nakúpiť. Nepremýšľa racionálne ani ekonomicky. Produkt, ktorý 

ho zaujme, jednoducho chce bez ďalšieho vyhodnocovania a zvažovania. 

Ako osloviť zákazníka, ktorý sa rozhoduje spontánne? 

 Ukážte mu, aký je produkt zábavný. 

 Presvedčte ho o tom, že daný produkt používajú ľudia podobní jemu. 

 Priblížte mu pocity, ktoré mu produkt prinesie. 

 Vyvolajte v ňom pocit, že produkt okamžite potrebuje. 

 Dajte mu časovo obmedzenú ponuku. 

 Svoju ponuku štylizujte ako novú, netradičnú, trendovú a exkluzívnu. 

Metodický zákazník – 45 % 

Na rozdiel od porovnávajúceho zákazníka sa nerozhoduje okamžite. Necháva si čas na premyslenie 

ponuky. Je motivovaný kvalitou. Príliš sa neriadi emóciami. Každé tvrdenie si overuje. Vyhľadáva 

podrobnosti a súvislosti. Detailne porovnáva ponuku s konkurenciou. Cena nie je jediným dôležitým 
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faktorom. Pri kúpe sa riadi logikou. Dôležitá je úprimnosť a racionálne argumenty. Vyhľadáva reakcie 

a skúsenosti ľudí, ktorí produkt už kúpili. Vyžaduje parametre, ktoré môže navzájom porovnávať 

v rámci produktov od konkurencie. Ide tvrdo po faktoch a špecifikáciách, ktoré podrobuje 

nekompromisnému analyzovaniu a porovnávaniu. Zásadné je byť k takému zákazníkovi maximálne 

úprimný. 

Ako osloviť metodického zákazníka? 

 Zamerajte sa na prezentáciu funkcií a benefitov. 

 Potvrdzujte všetky výhody a parametre faktami, certifikátmi a reálnymi odporúčaniami. 

 Vzdelávajte svojich zákazníkov prostredníctvom e-mailového marketingu. 

 Dávajte si pozor na drobné písmenká, ktoré metodickí kupujúci obzvlášť čítajú. 

Humanistický (ľudský) zákazník – 10 až 15 % 

Zakladá si na osobných hodnotách, ktoré vyznáva. Záleží mu na životnom prostredí. Chce vidieť 

reálny dôkaz reklamných tvrdení. Veľmi vhodné je ukázať emócie reálnych zákazníkov s dobrými 

skúsenosťami, s ktorými sa stotožní. Chce produkty, ktorých používaním bude mať čisté svedomie. 

Jeho rozhodovanie je dlhodobý proces. Je empatický k okoliu. Je odvážny dobrodruh, ktorý 

nepotrebuje ísť s trendmi. Nechce ohrozovať svoj etický kódex. Snaží sa dosiahnuť svoje ciele 

a naplniť potreby humánnou cestou. Jeho sociálne zodpovedné správanie je veľakrát spojené so 

sympatiami k organizáciám, ktoré obhajujú ľudské hodnoty, práva, ale aj životné prostredie. 

V súčasnosti tvorí takáto skupina zákazníkov zhruba 10 až 15 %, no zaznamenáva rastúci trend vďaka 

sociálnym sieťam, na ktorých sa ľudia radi hlásia k sociálnej zodpovednosti.  

Ako osloviť humanistického zákazníka? 

 Používajte reálne príbehy ľudí, ktorí sú s produktom spokojní. 

 Poukazujte na využívanie obnoviteľných zdrojov energie, podporu detí v rozvojových 

krajinách a ďalšie faktory, s ktorými sa zákazník stotožní. 

 Buďte inšpiratívni, starostliví, sentimentálni, ale aj zábavní a dobrodružní. 

 Zapojte do kampaní skutočných ľudí so skutočnými problémami, ktoré riešite. 

Zákazníkov dokážeme vo všeobecnosti zaradiť na základe ich nákupného správania do štyroch 

skupín (obr. 4.1). To však neznamená, že sú univerzálne a platia pre každého. Nie je ľahké 

jednoznačne zatriediť správanie, ktoré je ovplyvnené situáciou, v ktorej sa ľudia nachádzajú, ich 

náladou a individualitou. V závislosti od situácie môže kupujúci spĺňať hneď niekoľko faktorov 

z rozdielnych kategórií. Veľkú úlohu pri rozhodovaní zohráva aj samotný produkt. Inak sa človek 

rozhoduje pri kúpe automobilu, kde prevláda metodický prístup, a inak pri nákupe topánok, ktoré 

ho jednoducho zaujmú vo výklade a z analytického zákazníka sa razom stáva spontánny. 
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Obr.  4.1 Delenie zákazníkov podľa Bryana a Jeffreyho Eisenbergovcov Zdroj foto: Getty images 
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5 TECHNIKY PREDAJA 

Predajné techniky sú rôzne metódy, ktoré predajcovia uplatňujú, aby mohli predávať efektívnejšie 

za účelom dosiahnutia obchodných cieľov spoločnosti. 

Na uľahčenie procesu predaja sa bezpochyby používajú predajné techniky. To znamená, že sa 

používajú na to, aby sa uzatváranie predajov uskutočňovalo rýchlejšie a efektívnejšie. 

Či tak alebo onak, tieto techniky sa tiež používajú na presvedčenie zákazníka, aby si kúpil produkty 

ponúkané spoločnosťou. Aplikácia predajných techník si teda vyžaduje určité skúsenosti a úsilie zo 

strany predajcu, aby fungovali správne. 

Preto je dôležité, aby spoločnosť neustále školila svoje predajné sily, aby boli predajcovia okrem 

ovládania a efektívneho využívania metód predaja aktualizovaní v najmodernejších 

a najinovatívnejších technikách. 

Aké techniky predaja je možné použiť? 

Predajné techniky samozrejme nie sú univerzálne použiteľnými metódami. Môžeme však spomenúť 

päť najpoužívanejších: 

1. Technika AIDA 

Na jednej strane sa táto technika zameriava na uspokojenie potrieb zákazníka, každé písmeno jeho 

názvu odkazuje na prvok procesu nákupu. Začína sa to upriamením pozornosti zákazníka, potom to 

vzbudí jeho záujem, neskôr to motivuje túžbu po nákupe, aby sa nakoniec zákazník dostal 

k uskutočneniu nákupnej akcie. Je to jedna z najdôležitejších techník a všeobecne slúži ako základ 

pre ostatné. 

 A - Attention - upútať pozornosť k informáciám o produkte 

 I - Interest - vzbudiť záujem o produkt  

 D - Desire - vzniká túžba, záujem, priania a potom rozhodnutie vlastniť produkt 

 A - Action - výzva k akcii, k zakúpeniu, k zaslaniu objednávky 

2. Technika AIDDA 

Zameriava sa na rovnaké faktory, ktoré zohľadňuje technika AIDA, podľa rovnakého vzoru 

pozornosti, záujmu, túžby. Tu je ale pridaný ešte jeden prvok, ktorým je ukážka na záver akcie 

nákupu. 
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 A - Attention - upútať pozornosť k informáciám o produkte 

 I - Interest - vzbudiť záujem o produkt  

 D - Desire - vzniká túžba, záujem, priania a potom rozhodnutie vlastniť produkt 

 D - Demonstration - ukázať produkt 

 A - Action - výzva k akcii, k zakúpeniu, k zaslaniu objednávky 

3. Technika AICDC 

Na druhej strane táto technika uprednostňuje aspekty alebo témy spoločné s klientom. Proces 

začína prilákaním pozornosti, potom prebudí záujem, potom sa uskutoční presvedčivý proces, 

potom prichádza túžba a končí sa ukončením predaja. 

 A - Attention - upútať pozornosť k informáciám o produkte 

 I - Interest - vzbudiť záujem o produkt  

 C - Conviction - presvedčovací proces  

 D - Desire - vzniká túžba, záujem, priania a potom rozhodnutie vlastniť produkt 

 C - Closing - ukončenie predaja  

4. SPIR technika 

Technika SPIR je oveľa jednoduchšia ako predchádzajúce techniky, začína konkrétnou situáciou, 

potom sa problém analyzuje, následne sa upozorní na implikáciu tohto problému a končí sa riešením 

nastoleného problému. 

S - Situation - otázky ohľadom Situácie 

P - Problem -  otázky ohľadom Problému 

I -  Implication - otázky týkajúce sa dôsledkov (Implikácie) 

R - Resolution - riešenie problému  

5. Technika FAB  - vlastnosti, výhody a výhody 

Je tiež známa ako technika funkcie, výhody a výhody. Najskôr sa klientovi predstavia všetky 

vlastnosti propagovaného produktu, potom sa predstavia všetky výhody a nakoniec výhody, ktoré 

klientovi uvedený produkt ponúka. Týmto spôsobom ide o vytvorenie pozitívneho nápadu pre 
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produkt. Obmedzením tejto techniky je však to, že sa nezameriava na individuálne potreby 

zákazníka. 

F - Feature - vlastnosť 

A - Advantage -  výhoda 

B -  Benefit – úžitok 

  



17 

 

 

 

6 PSYCHOLÓGIA FARIEB A ZÁKAZNÍK 

Zamysleli ste sa, ako pôsobia farby v logu či na letáku na zákazníkov?  

Pravdou je, že nad týmto aspektom je vhodné uvažovať už pri tvorbe identity. Nielen veľkosť písma 

či rôzne symboly vplývajú na zákazníkov, ale aj farby.  

Farby sú častokrát podprahovým vnemom, vďaka ktorému si zákazníci vytvoria určitý  pocit k značke. 

Ich vplyv na zákazníkov je nasledovný (obr. 6. 1). 

 

Obr.  6.1 Vplyv farieb na ľudský mozog  Zdroj foto: Getty images 

Červená 

Fyzicky stimuluje telo, zvyšuje krvný tlak a srdcovú frekvenciu. Súvisí s pohybom, vzrušením 

a vášňou. Vytvára pocit naliehavosti, čo je dobré využiť pri predaji. Podnecuje chuť k jedlu, preto ho 

často používajú reťazce rýchleho občerstvenia (obr. 6.2). 
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Obr.  6.2 Ukážky použitia červeného loga Zdroj foto: Getty images 

Modrá 

Táto farba je známa ako preferovaná farba mužov. Je spojená s mierom, vodou, pokojom a 

spoľahlivosťou. Modrá farba poskytuje pocit bezpečia, potláča chuť do jedla a stimuluje 

produktivitu. Je najbežnejšou farbou používanou konzervatívnymi značkami, ktoré chcú podporovať 

dôveru vo svoje produkty  (obr. 6.3). 

 

Obr.  6.3 Ukážky použitia modrého loga Zdroj foto: Getty images 

Zelená 

Zelená farba je spojená so zdravím, mierom, silou a prírodou. Používa sa v obchodoch pre pocit 

oddychu zákazníkov a často pri podpore environmentálnych otázok. Zelená stimuluje harmóniu v 

mozgu a podporuje rovnováhu vedúcu k odhodlaniu  (obr. 6.4). 
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Obr.  6.4 Ukážky použitia zeleného loga Zdroj foto: Getty images 

Fialová 

Fialová je bežne spájaná s autoritami, právom, múdrosťou a rešpektom. Podporuje riešenie 

problémov, ako aj kreativitu. Často sa používa na propagáciu kozmetických výrobkov alebo výrobkov 

proti starnutiu  (obr. 6.5). 

 

Obr.  6.5 Ukážky použitia fialového loga Zdroj foto: Getty images 

Oranžová a žltá 

Veselé farby, ktoré podporujú optimizmus. Žltá je symbolom radosti, šťastia, veselosti, optimizmu. 

Čokoľvek šťastné je takmer vždy žlté, takže má jeden z najsilnejších psychologických významov. Na 
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druhú stranu pomarančová môže spôsobiť a vyvolať pocit opatrnosti. Používa sa na vytvorenie 

pocitu úzkosti, ktorú možno využiť na impulzívne rozhodujúcich sa zákazníkov  (obr. 6.6). 

 

Obr.  6.6 Ukážky použitia oranžového loga Zdroj foto: Getty images 

Čierna 

Čierna farba je v mozgu zákazníkov spojená s autoritou, silou či stabilitou (obr. 6.7). Často sa používa 

ako symbol inteligencie, ale ak sa však používa príliš často, môže začať pôsobiť až odpudzujúco, čo 

určite nechcete. 

 

Obr.  6.7 Ukážky použitia čierneho loga Zdroj foto: Getty images 



21 

 

 

 

Šedá 

Symbolizuje pocity praktickosti, staroby a solidarity (obr. 6.8). Dávajte si však pozor, príliš veľa šedej 

môže viesť k pocitu ničoty a depresie. 

 

Obr.  6.8 Ukážky použitia sivého loga Zdroj foto: Getty images 

Biela 

Biela je spojená s pocitom čistoty a bezpečnosti (obr. 6.9). Môže sa použiť na naznačenie 

neprítomnosti farby alebo neutrality. Biele miesto pomáha vytvárať kreativitu, pretože sa dá vidieť 

ako nezmenené a čisté. 

 

Obr.  6.9 Ukážky použitia bieleho loga Zdroj foto: Getty images 
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Ako používať farby správne? 

Vibrácie môžu diktovať emocionálnu odpoveď, ktorú majú zákazníci k dizajnu značky. Voľba 

jasnejších farieb môže viesť potencionálnych zákazníkov k pocitu väčšej energie, čo môže vyvolať 

pozitívnejšie reakcie. Ak je napríklad vaša webová stránka informačná, môžete zistiť, že tmavšia 

farebná schéma uľahčí návštevníkom ľahšiu konzumáciu textu. 

Ako používajú farby v marketingu veľké značky? 

Pozrime sa napríklad na najznámejšiu sieť fastfoodov u nás, McDonald’s. Ten si vybral 

vysokoenergetické farby, ako je červená a žltá, ktoré oslovujú najmä deti, vyvolávajú chuť 

a vytvárajú pocit naliehavosti. Samozrejme, samotný Ronald McDonald je medzi deťmi veľmi 

obľúbený, ale je tiež jasné, že rýchlo rozruší rodičov v podvedomí. Aj vďaka takýmto psychologickým 

trikom získal tento reťazec rýchlejší obrat zákazníkov v ich prevádzkach a tým vyššie tržby. 

Zaujímavé je, že globálna značka, akou Starbucks určite je, používa zelenú ako svoju primárnu farbu. 

Použitím zelenej farby ako ich hlavnej korporátnej farby podporuje Starbucks pocit relaxácie v ich 

kaviarňach, a vyzýva zákazníkov, aby sa počas stresujúceho dňa zastavili na prestávku na kávu. 
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7 STAROSTLIVOSŤ O ZÁKAZNÍKA PO USKUTOČNENÍ PREDAJA 

Starostlivosť o zákazníkov je súhrn všetkých aktivít a procesov, ktorých cieľom je maximalizácia 

spokojnosti zákazníka. Je to jedna z činností, ktoré sú zásadné pre podnikanie, pretože priamo 

ovplyvňujú spokojnosť zákazníkov, a teda aj príjmy z podnikania. Konkurenčný boj medzi firmami sa 

neodohráva len o predaja, ale aj v starostlivosti o zákazníkov. Možnosti, ako sa postarať o zákazníka, 

sú rôzne, napríklad:  

 Uspokojiť zákazníka aj po kúpe. 

 Snažiť sa, aby zákazník kúpil aj nabudúce. 

 Hodnotiť spokojnosť zákazníkov. 

 Komunikovať so zákazníkom aj po... 

 Prispieť k vyššej spokojnosti zákazníka. 

 Sledovať dlhodobú prosperitu firmy. 

 Vernostné programy. 

 Doplnkové služby.  

 Kvalitný servis a poradenská linka.  

Starostlivosť o zákazníka je dôležitou súčasťou predajných a marketingových procesov, pretože 

práve tu vzniká dlhodobá dôvera a vzťah. Vďaka kvalitnej starostlivosti o zákazníkov možno vytvoriť 

nadšeného a verného zákazníka. Minimálnym cieľom musí byť taká starostlivosť, aby aspoň necítil 

nespokojnosť, ktorá by ich viedla ku konkurencii. Najlepším ocenením dobrej starostlivosti 

o zákazníka je vysoká miera reputácie značky a vysoká miera lojality zákazníka. 
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OTÁZKY 

1. V čom spočíva význam psychológie predaja?  

2. Čo sú to potreby a ako ich uspokojujeme?  

3. Do akých skupín rozdeľuje potreby Maslow vo svojej pyramíde?  

4. Aké činnosti zahŕňa psychológia predaja? 

5. Ktoré psychologické faktory ovplyvňujúce nákupné správanie spotrebiteľa? 

6. Ako oslovíte zákazníka, ktorý rád porovnáva a analyzuje? 

7. Čo je typické pre metodického zákazníka?  

8. Do akej miery si zakladá humanistický zákazník na životnom prostredí? Ako by 

ste ho presvedčili o kúpe daného výrobku?  

9. Ako vplývajú na zákazníkov farby červená, modrá a zelená?  

10. Ako používajú farby v marketingu veľké značky? Uveďte aspoň tri príklady.  

11. Aké predpoklady by mal spĺňať predajca?  

12. Vymenujte niekoľko vlastností dobrého predajcu.  

13. Opíšte  proces predajného rozhovoru?  

14. Vymenujte pravidlá medzi predajcom a zákazníkom by mali byť dodržané?  

15. Popíšte, ak by ste sa starali o zákazníka po uskutočnení predaja.  

16. Aké predajne navštevujete najradšej a prečo? 
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