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Abstrakt: Zakaznik je Coraz naro¢nejsi a je ilohou predajcov, aby svojou pracou vytvorili pridant hodnotu pre danu
spolo¢nost’, vd’aka ktorej si vyberie prave ju. Prispevok ma za ciel’ poukazat’ na vyznam poznania aspektov, ktoré
posobia na nakupné spravanie zakaznikov. Vyskum zistuje, ¢i existuju rozdiely v posudzovani vybranych
determinantov nakupného spravania predajcov z pohl'adu zakaznika z hl'adiska rodu.
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Pod’akovanie: Prispevok je podporeny grantovou agenturou VEGA - 1/0909/16: Vyskum determinantov
rozhodovania v ramci obchodného manazmentu, manazmentu predaja, pri sicasnom zohladfiovani personalnych a
psychologickych aspektov obchodu a analyza moznych implikcii v neuromarketingu.

Uvod

Ley (1995) definuje predaj nie ako presvied¢anie zakaznika, ale skér ako ich motivovanie ku kupe. Je potrebné
si uvedomit, Ze nie je mozné niekoho presved¢it’ bez toho, aby po nie¢om tazil. Ulohou predajcov je preto motivovat
zakaznikov k tomu, aby si nieco kupili a mali ztoho radost. Je potrebné pochopit’ vyznam predajného procesu
a princip predaja a ako dolezité je vediet’ vycitat’ a vnimat’ aj zmysl'anie zakaznikov. Vediet' analyzovat' pocity a
emocie zakaznikov po vstupe do predajne a byt schopny podporit’ pozitivne stranky jeho spravania. V kone¢nom
dosledku nenasilnou a prirodzenou formou sa usilovat’ o to, aby sa tento kontakt zavisil ndkupom a spokojnostou
oboch stran (Vittekova, 2015). Stranak (2014) definoval predajny cyklus, ktory sa sklada zo siedmych zakladnych
krokov. Vynechanim jedného ztychto krokov, dochddza k tomu, ze podnik nie je schopny dlhodobo uspesne
predavat’. Tajomstvo uspechu v kazdom sektore méze byt rozdielne, preto by mali manazéri pozorovat’ a nasledne
vybrat’ tie najuspesnejsie stratégie, ktoré budu aplikovat pre svoj podnik.

1. Psycholégia obchodu

Existuje viacero psychologickych teorii, ktoré analyzuji medziludské jednanie (napriklad neurolingvistické
programovanie, transak¢na analyza, bioStrukturalna analyza apodobne). Rozhodnutie o kupe ma na svedomi
predovsetkym limbicky systém, ktory zodpoveda za produkciu endorfinov. St to hormoény, ktoré maju na svedomi
pocit $t'astia a euforie. Mnozstvo poznatkov nasvedCuje tomu, Ze rozhodnutia o nakupe, vznikaju prave v limbickom
systéme a racionalne odovodnenia velkého mozgu sa spustaji az vtedy, ked’ je ¢lovek davno podvedome rozhodnuty
(Limbeck, 2012). Podla Lzipa (2010) je psychologia obchodovania velmi délezitd pre uspesnost v obchodnom
procese. Uspech v obchode zéleZi od znalosti psychologie a na vol'be spravnej stratégie. Obchod je 75% psychologie
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a zvySok je o obchodnej stratégii. Ludia konaju na zaklade emocii, namiesto toho, aby uzatvarali svoje obchodné
rozhodnutia na zéklade faktov. Robia svoje obchody podla toho, ¢o chetl, aby im grafy povedali.

Predavanie na zéklade motivacie zdkaznikov je fenomén a tvori podstatu najdolezitejSieho pokroku za posledné
roky. Prichadza nova éra motivovania kupujucich, plnenia a uspokojovania ich nenaplnenych tizob (Ley, 1995).
Dalsim déleZitym a rozhodujicim aspektom st priania zakaznikov. Ako definuje Kotler a kol. (2007) priania su
Pudské potreby utvarané vonkajsou kultirou a osobnostou jedinca. S rozvijajucou sa spolo¢nost'ou rastie aj mnozstvo
ich priani., l'udia st vystaveni neustale vac¢Siemu poctu predmetov, ktoré v nich vzbudzuju zaujem a tizbu, a nasledne
vyrobcovia sa snazia poskytovat’ stale viac vyrobkov a sluzieb, ktorymi by im naplnili ich potreby.

2. Nakupné spravanie

Vyznamnou schopnost'ou modernych podnikatelov je vnimat zakaznika nie ako homogénnu skupinu ludi
reagujuicu na podnety rovnako, ale pokusit’ sa ho vnimat v situaciach. Zakladom je pochopit, ze reakcia zakaznika sa
odlisuje v zavislosti od situacie, do ktorej ho postavime (Cimbal'ak, 2014). Ako uvadzaji O'Boyle, Kamins (2012),
existuju aspekty, ktoré oc¢akavaju zakaznici pri nakupe, a to je jednoduchost’ (73% zakaznikov vyzaduje jednoduchy
pristup), rychlost’ (rychlejsie sluzby a flexibilny zakaznicky servis vyzaduje az 69% zakaznikov), podpora (50%
zakaznikov pozaduje pomoc apodporu pri zlozitejSich sluzbach), l'udskost (46% zakaznikov ocenuje, ak pri
nakupovani ma moznost’ komunikovat’ s realnym clovekom), transparentnost’ a jasné informacie (38% zakaznikov
pozaduje jednoduchost’ nakupu).

Nakupné spravanie je ovplyviiované charakterom zakaznika, jeho situaciou, nalady, ¢i prostredia v ktorom sa
prave nachadza. Existuje vel'a faktorov, ktoré vyrazne ovplyviuju jeho motivy kipy. Dalsim déleZitym je aj to ako sa
k nemu sprava predavajuci. Jeho komunikacia a postoj k zakaznikom vyrazne ovplyviiuji jeho nakupné rozhodnutie.

2.1 Rodové rozdiely v nakupnom spravani

Ako v kazdej oblasti, aj v oblasti obchodu a ndkupného spravania sa spotrebitel'ov boli zaznamenané rodové
rozdiely ardzne tendencie v ich spravani, prave poCas nakupovania. V §tudii rodovych rozdielov autorov Benku,
Pelsera (2013) sa uvadza, ze aj skuseni obchodnici potvrdzuj, ze pri predaji produktov pozoruju rozdielne spravanie
sa zien a muzov. Autori uvadzaji, v om spocivaji najfrekventovanejSie odliSnosti aich moznosti vyuzitia pri
obchodovani. V prvom rade, je potrebné si uvedomit, ze hovorime o tendenciach k ur¢itému typu spravania sa nie
o zarucenych a stereotypnych prejavoch. Kazdy jedinec sa pri nakupovani sprava jedinecne a ¢im viac informacii ma
predavajuci o zakaznikovi, tym mensi vyznam maji vSeobecné a generalizované tvrdenia o urcitej skupine. Niekedy
informacie o rode, je jedina ktort ma predavajuci obchodnik k dispozicii, prave preto je vhodné poznat' aspon
tendencie spravania, ktoré sa s nim spajaju.
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Tabulka 1: Zeny a muzi v nakupnom spravani

Maju tendenciu zbierat’ dolezité informacie az pocas | Zameriavaju svoju pozornost’ skor na konkrétnu tilohu.
nakupného procesu. Do obchodu, alebo na obchodné | Pocas ndkupného procesu nemenia svoje plany
stretnutie idu s urcitou predstavou, ale na druhej strane su | a aktivity.

otvorené prieskumu vSetkych moznosti, ktoré sa naskytni
pocas samotného stretnutia.

V obchodovani sa zameriavaji na hl'adanie optimalneho | Viac veria vlastnému usudku a rozhoduju sa rychlejsie
rieSenia. Zapajaju do rozhodovacieho procesu aj inych | ako zeny.
udi z pracovnikov timu.

Cenové ponuky pouziva ako zdroj informacii a pomécku | Maju sklon k obmedzovaniu svojho rozhodovania na
v zorientovani sa v problematike. Velakrat pozaduje aj | zdklade ponuk akatalogov. Neradi skumaji dalSie
varianty, ktoré nie st v ponuke uvedené. Skuma oblast’ | alternativy resp. varianty, ako su uvedené v katalogu
nakupu a vSetky jej moznosti u viacerych predajcov. a ponuke. Chct sa rychlo a jednoducho rozhodnut’.

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Benko, Pelser, 2013)

3. Determinanty nakupného spravania

Spravanie je sposob akym sa jednotlivec prejavuje v spolocnosti, ako sa sprava vodi ostatnym Pud’om. Ci uz
hovorime o spravani sa vo vSeobecnosti alebo v obchodnom styku, mézeme ho rozdelit do dvoch foriem a to
prosocialnej a neziaducej formy spravania. Pozitivne socidlne spravanie, ktoré vedie k pomoci inym nazyvame
prosocialne. Je to spravanie, ktoré je ustretové, napomocné bez oCakavania nejakej protihodnoty alebo odmeny.
Naopak neziaduce je spravanie, ktoré posobi negativne na iné osoby. Medzi nami vybrané determinanty
prosocialneho spravania v obchode zarad’'ujeme asertivne a angazované spravanie sa predajcov. A ako neziaduce
formy spravania nizSie popisujeme manipulativne spravanie a spravanie predajcov pod vplyvom stresu.

V prezentovanom vyskume sme sa zamerali na uvedené determinanty nakupného spravania z pohladu
zakaznikov, ktoré popisujeme z hl'adiska rodovych rozdielov.

4. Vyskum

Cielom vyskumu je zistovanie rozdielov v posudzovani vybranych determinantov nakupného spravania
predajcov z pohl'adu zakaznika z hl'adiska rodu.

4.1 Metodika a metéda vyskumu

Dotaznikovou metéodou sme ziskali udaje od respondentov, ktoré sme nasledne spracovali a analyzovali
prostrednictvom matematicko-Statistickych metéd v programe SPSS 20. Na skimanie determinantov nakupného
spravania sme pouzili nami navrhovany dotaznik DOS (determinanty nakupného spravania). Prostrednictvom
dotaznika sme ziskali informacie aj o zakladnych socio-demografickych charakteristikach respondentov.

Dotaznik DOS

Nami navrhnuty dotaznik skimania determinantov nakupného spravania predajcov z pohladu zakaznika
pozostava zo 48 vyrokov rozdelenych na Styri posudzované determinanty. Zostavili sme ho za tcelom zistenia
nazorov respondentov, zdkaznikov na skimanu problematiku. Polozky 1 — 12 analyzuji manipulativne spravanie
predajcu, polozky 13 — 24 angazované spravanie predajcu a zaroven aj jeho informovanost, polozky 25 — 36
vystresované spravanie predajcu a polozky 37 — 48 analyzuju asertivne spravanie predajcu.

Respondenti vyjadruju svoje hodnotenie prostrednictvom Likertovej §kaly: 1 — rozhodne nie, 2 — nie, 3 — skor
nie ako ano, 4 — skor ano ako nie, 5 — ano, 6 —rozhodne ano. Priklady poloziek:
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. Manipulativne spravanie predajcu: ,,Viem sa branit’ manipulativnemu spravaniu v obchode.*
. Angazované spravanie predajcu: ,,Pozitivne hodnotim vysoku zaangazovanost’ predajcu.*
. Vystresované spravanie predajcu: ,,Som nervozny/a, ked’ ma obsluhuje vystresovany predajca.*

. Asertivne spravanie predajcu: ,,Mam lep$i pocit z nakupovania, ak predajca reSpektuje mdj nazor na
produkt.*

Informacie ziskané od respondentov boli spracované a interpretované na urovni deskriptivnej Statistiky a na
urovni induktivnej Statistiky (t-test pre dva nezavislé vybery). Udaje boli spracované uvedenymi matematicko-
Statistickymi metoédami v Statistickom programe SPSS 20.

4.2 Vyskumnia vzorka

Vyskumnu vzorku tvorilo spolu 161 respondentov, z toho 60 muzov (37,3%) a 101 zien (62,7%), vo veku od 18
do 67 rokov s priemernym vekom 31,54 roka. Z hl'adiska rozlozenia podla pracovnej oblasti, v ktorej respondenti
posobia, bolo oslovenych 47 respondentov z oblasti skolstva (29,2%), 26 z oblasti bankovnictva (16,1%), v sluzbach
posobilo 46 opytanych (28,6%), zdravotnictvo uviedli 4 respondenti (2,5%), vo vyrobe 16 (9,9%) a polozku iné
zaznacilo 22 respondentov (13,7%). Z hl'adiska zaradenia v organizacii bolo oslovenych 16 manazérov (10%), z toho
1 vrcholovy (0,6%), 3 stredni manazéri (1,9%) a 12 prvostupiiovych manazérov (7,5%). Najvicsie zastipenie mali
vykonni pracovnici v pocte 85 (52,8%), Studentov bolo 38 (23,6%) a nezamestnanych 22 respondentov (13,7%).

Na zéklade uvedeného ciela sme stanovili hypotézu vyskumu: ,.Predpokladame, Ze existuju Statisticky
vyznamné rozdiely v posudzovani vybranych determinantov nakupného spravania z hl'adiska rodu respondentov®.

4.3 Vysledky vyskumu

V realizovanom vyskume sme pozornost' sustredili na analyzu rozdielov v posudzovani determinantov
nakupného spravania z hl'adiska rodu respondentov. Zo 161 oslovenych respondentov tvori vyskumnu vzorku 60
muzov (37,3%) a 101 zien (62,7%). Vysledky uvedenej komparacie uvadzame v tabulke 2 a grafoch 1, 2, priCom
rozdiely sme zist'ovali prostrednictvom Studentovho t-testu pre dva nezavislé vybery v Statistickom programe SPSS
20.

Tabul'ka 2: Rozdiely v posudzovani vybranych determinantov nakupného spravania z hl'adiska rodu

Detf:rml.n anty nikupného Rod Priemer Smem(,ia]na T'e s,tqve Vyznamnost’
spravania odchylka kritérium
. . P muz 4,562 0,729
Manipulativne spravanie yena 1.420 0.688 1,220 0,224
[Vzdy kupim iba to, ¢o naozaj | muz 4,51 1,180
chcem. Zena 3,98 1,392 2,549 0,012
AngaZované spravanie muZ 4,472 0,779
g P Zena 4,010 0,619 2,544 0,012
Pri vybere produktu si nechdm | muz 4,73 0,880
poradit’ od angazovaného zena 4,39 1,020 2,279 0,024
redajcu.
Pri nakupovani mam vzdy muz 4,18 1,308
dostatok potrebnych informacii | Zzena 3,73 1,029 2,425 0,016
o produktoch.
|JAk sa mi predajca nevenuje, muz 3,64 1,506
lodchadzam z predajne. zena 3,11 1,463 2,191 0,030
|JAk ma v obchode predajca muz 4,00 1,518 2,136 0,034
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lignoruje, vyhl'adam zena 3,48 1,501
lkonkuren¢ny obchod.
. PR muz 2,62 0,737
Vystresované spravanie Yena 3.06 0.813 -0,287 0,774
Respektujem, ked’ je predajca | muz 4,08 1,406
[vystaveny stresu, ma na to Zena 4,44 0,921 -1,980 0,049
ravo.
[Viem rozoznat situdciu, kedy | muz 4,61 0,947
je predajca vystaveny stresu. zena 4,35 0,984 1.974 0,050
, L muz 4,912 0,511
Asertivne spravanie vena 4700 0.516 1,974 0,048
Ked’ som pri nakupe muz 4,43 1,047
nespokojny/a, predajcasama |zena 3,86 1,175 3.200 0.002
opyta, ako by vyhovel mojej ’ >
oziadavke.
Ocenujem, ked’ sa predajca muz 4,85 0,840
dokaZze branit’ neopravnenej zena 4,58 1,003 1,924 0,050
kritike tak, aby ma neurazil.
Ocenujem predajcu, ktory muz 5,05 0,852
nema problém so mnou zacat' | Zena 4,77 1,009 1,956 0,050
rozhovor ako prvy.
Pri nakupovani sa citim dobre, | muz 4,08 1,418
lak mi predajca Giprimne Zena 4,46 1,118
polichoti bez vedlajsicho 1,944 0,050
zameru.
Ocenujem, ked’ sa predajca muz 4,87 1,049
neospravedliiuje za veci, ktoré | zena 4,54 1,082 1,962 0,049
nevie ovplyvnit.

V determinante Manipulativne spravanie sme Statisticky vyznamné rozdiely medzi muzmi a Zenami
nezaznamenali. Iba v jednej polozke daného determinantu, ato ¢islo 11: ,,Vzdy kapim iba to, ¢o naozaj chcem®,
vyssie skorovali muzi, ktorych odpovede sa priblizovali k moznosti ,,ano®, na rozdiel od Zien, ktorych odpovede boli
blizsie k moznosti ,,skér ano ako nie“. V ostatnych polozkach daného determinantu nakupného spravania sme rodové
rozdiely nezaznamenali, ¢o znamena, ze muzi, rovnako ako zeny dokdZu rozoznat manipulativne spravanie
predajcov, vedia na neho reagovat’ vhodnym spdsobom a v pripade potreby sa aj vo¢i manipulativnemu spravaniu
v obchode adekvatne branit’.

V determinante Angazované spravanie sme zaznamenali rodové diferencie aj v danom determinante, ako aj
v polozkach, ktoré dany determinant charakterizuju, a to ¢islo 16: ,Pri vybere produktu si necham poradit' od
angazovaného predajcu.”, ¢islo 19: ,,Pri nakupovani mam vzdy dostatok potrebnych informacii o produktoch., ¢islo
21: ,,Ak sa mi predajca nevenuje, odchadzam z predajne.” a ¢islo 22: ,,Ak ma v obchode predajca ignoruje, vyhl'adam
konkuren¢ny obchod.“ Vyssie skoérovali vo vSetkych polozkach muzi, ktorych odpovede sa opat’ priblizovali
k moznostiam ,,skor ano ako nie“, az k odpovedi ,,ano* v porovnani so Zenami, ktorych odpovede sa viac priblizovali
k moznosti vyberu ,,skor nie ako ano*.

Ani v determinante Vystresované spravanie sme Statisticky vyznamné rozdiely medzi muzmi a Zenami
nezaznamenali. V danom pripade diferencie vidime v dvoch polozkach daného determinantu, ato ¢islo 27:
~-Respektujem, ked’ je predajca vystaveny stresu, ma na to pravo.“, v ktorej po prvy krat vyssie skorovali zeny a tym
padom sa javia ako re$pektujucejSie voci stresovému spravaniu v obchode v porovnani s muzmi. Ich odpovede sa
priblizovali k moznosti ,, skor ano ako nie” a u zien k odpovedi ,,ano“. Rodové diferencie sme zaznamenali aj
v polozke ¢islo 35: ,,Viem rozoznat® situaciu, kedy je predajca vystaveny stresu., kde opdt’ vyssie skorovali muzi
s odpoved’ami ,,ano*.

Posledny analyzovany determinant nakupného spravania: Asertivne spravanie, sa javi opit’ ako Statisticky
vyznamny, pricom vyS$Sie v iom opdt’ skoruji muzi v porovnani so zenami. Je ale potrebné upozornit', Zze v tomto
pripade st rozdiely minimalne, obe skimané skupiny sa v odpovediach priblizovali v odpovedi ,,ano*, pricom muzi
prejavili vys$Siu mieru stihlasu.
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Cosa tyka poloziek daného determinantu, rodové diferencie sme zaznamenali, konkrétne v ¢isle 41: ,,Ked som
pri nakupe nespokojny/a, predajca sa ma opyta, ako by vyhovel mojej poziadavke®, ¢islo 42: ,,Ocenujem, ked sa
predajca dokaze branit' neopravnenej kritike tak, aby ma neurazil®, ¢islo 44: ,Ocefiujem predajcu, ktory nema
problém so mnou zacat’ rozhovor ako prvy“, €islo 45: ,,Pri nakupovani sa citim dobre, ak mi predajca Gprimne
polichoti bez vedl'ajSicho zameru“ a &islo 48: ,,Ocenujem, ked’ sa predajca neospravedlituje za veci, ktoré nevie
ovplyvnit®“. Vo vsetkych uvedenych polozkach vyssie skorovali muzi, okrem polozky ¢islo 45, ktora sa tyka
uprimnych lichotok, ktoré viac ocenili Zeny v porovnani s muzmi. Okrem toho ale muzi v porovnani so Zenami viac
ocenuju, ked je predajca odolny voci kritike, ked’ sa zbyto¢ne neospravedliiuje, ked” je komunikativny a pozorny.
Vsetky formy asertivneho spravania u predajcu muzi hodnotili na hladine sthlasu, teda skor ano az ano.

Tieto zistenia potvrdzuju aj grafy 1 a 2, v ktorych sme znazornili priemerné hodnoty determinantov nakupného
spravania, kde boli zaznamenané Statisticky vyznamné rozdiely medzi muzmi a Zenami. Konkrétne ide o Angazované
spravanie a Asertivne spravanie.

Graf 1 Rodové rozdiely vo vnimani — angazované spravanie

Angazované obchodné spravanie

Priemema
hodnota

4,500
4,400
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Graf 2: Rodové rozdiely vo vnimani — asertivne spravanie
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Muz Zena

Na zéaklade analyz popisanych v tabul'ke 2 a grafoch 1, 2, ktoré porovnavaju nazory zakaznikov a zakazni¢ok
na nakupné spravanie u predajcov mozeme konstatovat, ze hypotéza 1: ,Predpokladame, ze existuju Statisticky
vyznamné rozdiely v posudzovani vybranych determinantov nakupného spravania z hl'adiska rodu respondentov*, sa
potvrdila.

5. Zaver

Muzi, rovnako ako zeny dokazu rozoznat’ manipulativne spravanie predajcov, vedia na neho reagovat’ vhodnym
sposobom a v pripade potreby sa aj vo¢i manipulativnemu spravaniu v obchode adekvatne branit. No v jednej oblasti
sa predsa len lisia, ktorou je spdsob nakupovania. Muzi nakupuju len to ¢o naozaj vyslovene potrebuju a chcu, zeny
nakupuju viac na zédklade emocii a nechaju sa I'ahsie ovplyvnit.

Pri nakupovani sa muzi javia ako narocnejsi zakaznici, nakol'ko vyzaduji od predajcov patricni pozornost’
a dostatocnu angazovanost’ a informovanost. Muzi si taktiez nechaju radi poradit’ pri vybere produktov na rozdiel od
zien, ktoré si dany tovar radsej vyberaju bez podpory predajcu. Pri nedostatku informacii a pozornosti predajcov sa
muzi javia ako prisnejsi a v takom pripade opustaju danu firmu a vyhl'adaju konkurenciu.

V oblasti prejavov stresu u predajcov mézeme konstatovat, ze Zeny sa javia ako tie, ktoré st viac empatické
a vedia reSpektovat’, ked’ je predajca vystaveny stresovym situdciam. Muzi vedia lepSie rozoznat’ prejavy stresu.

V pripade asertivneho spravania predajcov je potrebné podotknut, ze aj muzi aj Zeny ocefuju asertivne
spravanie predajcov, nakol’ko v oboch pripadoch sa odpovede len vel'mi malo lisili. Obe skupiny pozitivne hodnotia
komunikativnost’ a otvorenost’ predajcov. Zaujimavou diferenciou v tomto pripade st prave lichotky, ktoré viac
ocakavaju zeny ako muzi. Muzi naopak ocakavaju zvladanie kritiky a ocefiuju ked’ je predajca komunikativny a
pozorny.

Na zaklade informacii, ktoré vyplynuli z vyskumu je pre predajcov taktiez ddlezité poznanie rodovych rozdielov
a ich tendencii v nakupnom spravani. Muzi sa javia ako naro¢nejsi kupujuci, je potrebné im venovat’ viac pozornosti a
poradenstva, poskytnut’ presne a jasné informacie nakol'ko muzi nakupuju vo vécsine pripadov ucelovo, teda len to,
¢o naozaj chcu a potrebuju. Teda ak muz ma urcity rozpocet a ma za ulohu kupit’ jednu konkrétnu vec, tak sa zameria
len na to. Zeny v tej istej situacii popri nakupe danej veci, delia svoju pozornost’ aj na d’alsie doplnky &i produkty,
ktoré by sa k tomu hodili, &o im v koneénom ddsledku zaberie aj viac &asu. Zeny vyZaduju pri nakupovani dostatok
priestoru pre vyber produktov, nakol’ko vysledky vyskumu tejto diplomovej prace hovoria o tom, Ze prave Zeny su tie,
ktoré si tovar vyberajii bez podpory predajcu. Na druhej strane, Zeny ocenia ak im predajca uprimné polichoti. Tento
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akt neberti ako manipulaciu, ale ako prostriedok, ktory im zlepsi naladu a sebavedomie, ¢im si urcite predajca ziska
ich priazen.

Predajcovia by u nespokojnych nakupujiucich muzov nemali oc¢akavat’ empaticky pristup a trpezlivost’, preto je
vhodné, aby sa takémuto zakaznikovi venoval skusenejsi predajca a zdatny argumentator, ktory dokaze odolavat’
kritike a adekvatne sa jej branit’ asertivnym spdsobom. Pozornost’ danej problematike v roznych kontextoch venovali
viaceri autori, napriklad: Frankovsky, 2001; Frankovsky, Laj¢in, 2012; Stefko, Krajnak, 2013; Suhanyi, Suhanyiova,
2014; Lelkova, Gburova, 2015; Stefko, Fedorko, Bagik, 2015; Lelkova, Lorincova, 2015; Rajnoha, Stefko, Merkova,
Dobrovi¢, 2016 a ini. V budicnosti planujeme rozsirenie vyskumného zameru o d’alSie socio-demografické
charakteristiky.
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