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ABSTRAKT 
Základným predpokladom úspešnosti každého podniku je mať a vedieť uplatňovať komunikačné zručnosti 
a s nimi súvisiace schopnosti a to rovnako v komunikácii vo vnútri podniku ako v komunikácii smerom von 
z podniku, smerom ku dodávateľom a predovšetkým ku klientom. Efektívna komunikácia má veľký význam 
v procese riadenia celého podniku, obzvlášť v komunikácii s klientmi. 
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ABSTRACT 
The basic prerequisite for the success of any business is to have and be able to apply communication skills and 
related skills at communication both inside the company and towards the outside of the enterprise, towards the 
suppliers and particularly towards the clients. Effective communication is of great importance in the 
management process of the whole enterprise, especially in communicating with clients. 
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Úvod 

Ľudské zdroje predstavujú najväčší a dlhodobo fungujúci kapitál podniku. Riadenie ľudských zdrojov 
patrí ku kľúčovým činnostiam, ktoré rozhodujú o existencii podniku a realizuje sa v určitom prostredí, ktoré 
zodpovedá možnostiam daného podniku. V súčasnosti sa popri klasickom modeli riadenia ľudských zdrojov 
čoraz viac uplatňujú nové verzie riadenia ľudských zdrojov. Jednou z ciest je aj vzdelávanie zamestnancov 
s následným koučingom k danému školeniu. Veľmi často sa táto skutočnosť pri riadení ľudských zdrojov 
uplatňuje pri rozvoji obchodníkov, predajcov a ľudí v prvom kontakte s klientom.  
Na jednej strane mnoho ľudí tvrdí, že ku kúpe ho motivuje len najnižšia cena... na druhej strane práve tí istí 
ľudia potom musia uznať, že doma nemajú len najlacnejšie veci, ktoré na trhu existujú. Cena je samozrejme 
dôležitá, no rovnako dôležité sú aj iné faktory. 
Napriek tomu, že často hovoríme o tom, že klient si nekupuje náš produkt, službu (pôžičku, či účet), ale to, čo 
mu práve tento produkt alebo služba prinesie. V reálnej praxi často počujeme parametre našich produktov a málo 
počujeme o úžitku, pridanej hodnote pre klienta. Čo vlastne motivuje klienta ku kúpe?  
 
Motivátor č. 1 – Klienti chcú zarobiť peniaze    
 
Motivátor zarobenia peňazí nie je prirodzene univerzálny a nestačí len povedať „otvorte si účet a zarobíte 
peniaze“, alebo “zoberte si pôžičku a zarobíte peniaze“. Na to, aby sme presvedčili klienta, musíme túto 
jednoduchú vetu doplniť informáciou – ako môže klient tie peniaze zarobiť. Musí sa mu vysvetliť, ako to 
funguje, prečo je možné peniaze zarobiť a ak sa to dá aj koľko peňazí s našou pomocou môže zarobiť.  
Napríklad: 



 

 105 

„Vďaka účtu môžete zarobiť peniaze. Ako? Pri platení kartou vám vrátime časť peňazí na účet. Koľko asi za 
mesiac zaplatíte kartou? Cca 300,- €? Fajn, tak vám banka za 3 roky zaplatí 54,- €. Je pre vás zaujímavé zarobiť 
len tak 54 €? Čo si za to môžete kúpiť sebe či deťom?“ V tomto príklade sme použili techniku maximalizácie 
zisku, keď sme vyrátali, že z 300 € pri platení kartou mu vrátime mesačne 1,5 €, čo za 3 roky (36 mesiacov) 
predstavuje citovanú sumu 54 €. 
Alebo: 
„Pôžička vám zarobí peniaze. Čudujete sa? Po kúpe kotla na drevo a zateplení domu vám klesne spotreba plynu 
a podľa toho, čo ste mi povedali, ročne zarobíte na kúrení až 1.000,- €. Páči sa vám zarobiť 1.000 €?“ V tomto 
príklade sa použila sumu, ktorú sám klient odhadol, keď sme sa ho opýtali, koľko € môže ročne zarobiť na 
kúrení s novým kotlom na drevo a po zateplení domu.  

Diskusia 
Kladenie správnych otázok je veľmi dôležité. Je potrebné sa zamyslieť  nad ponúkanými produktmi, službami, 
ktoré sa predávajú a pripraviť si príklady na to, ako môžu klientovi zarobiť peniaze.  
 
Motivátor č. 2 – Klienti chcú ušetriť peniaze    
Niektorí ľudia šetria peniaze zo svojej podstaty – baví ich vyjednávať zľavu tam, kde ostatní platia plnú cenu. 
Pre druhých sú úspory prostriedkom k nákupu iných vecí. Ďalší šetria pre svoju budúcnosť – pre lepšie zaistenie 
seba, či svojich detí. Šetrením klienti v tomto prípade získavajú určitý pocit bezpečia. 
Ak chceme tento významný motivátor využiť v predaji, úlohou je ukázať klientom, ako a koľko peňazí môžu 
ušetriť práve prostredníctvom ponúkaného produktu či služby. 
Príklad 1: „Hovorili ste pán klient, že máte účet vo XY banke a stojí vás mesačne 7,- € a tiež, že kartou mesačne 
platíte asi v sume 400,- €. Náš AB účet môžete mať za 4,- € a pri platbe kartou v tej istej výške vám naša banka 
vráti na účet 2,- € mesačne. Za tri roky takto ušetríte 180,- €. Páči sa vám ušetriť 180 ,- €?“ V tomto príklade sa 
použila techniku maximalizácie zisku, keď sa vyrátalo, že rozdiel medzi cenou účtu v XY banke a našim AB-
účtom je 3,- €. K tomu pripočítame vrátenie 2,- za platby kartou a po vynásobení 36 mesiacmi (3 roky) 
dostaneme sumu konečnej úspory 180,- €. ((3 + 2) x 12 x 3 = 180).  
Príklad 2: „Pôžička vám ušetrí peniaze. Ako? Hovorili ste, že si chcete požičať na jazdené auto cca 5.500,- €, 
lebo toto staré je na benzín a má vysokú spotrebu. Novšie bude na naftu s nízkou spotrebou a ročne takto ušetríte 
cca 1400 €. To znamená, že za 5 rokov z ušetrených peňazí splatíte pôžičku a ešte vám ostane aj pre rodinu, lebo 
celkovo ušetríte 7 000 ,- €. Môžeme teda spísať žiadosť, aby ste čím skôr začali šetriť peniaze na spotrebe?“ 
V tomto príklade sa opäť použila maximalizácia úspor, keď sme sumu, ktorú sám klient odhadol, (keď sme sa ho 
spýtali, ako asi odhaduje svoju úsporu na spotrebe ročne), vynásobil 5 rokmi. Dôležité je kladenie správnych 
otázok! 

Diskusia 
Je dôležité si uvedomiť, že nielen samotný náš produkt či služba môže šetriť peniaze, (vracanie peňazí za platby 
kartou...), ale aj nová vec, ktorú si klienta zaobstará práve vďaka nášmu produktu či službe, môže zabezpečiť 
klientovi šetrenie peňazí, napr. zateplenie rodinného domu a nové okná zabezpečia šetrenie na nákladoch za 
kúrenie a pod.  
 
Motivátor č. 3 – Klienti chcú byť zdravší, žiť dlhšie, zbaviť sa bolesti 
 
Každý deň čítame v novinách, ako naša populácia starne. Počujeme, ako rastú tržby firiem, ktoré predávajú 
vitamíny. A zisťujeme, že novým trendom je športovať aj vo vyššom veku. To všetko potvrdzuje základný 
ľudský motív – túžbu byť zdravým. 
Na to, aby sme využili tento motív v predaji, nestačí klientovi povedať „zoberte si pôžičku a budete zdravý.“ 
Alebo „uzatvorte si rizikovú životnú poistku a je to O.K.“ Nech predávame čokoľvek, máme jedného spoločného 
veľkého nepriateľa: ľudskú lenivosť a pasivitu. Môžeme akokoľvek argumentovať, ale ak to od klienta vyžaduje 
úsilie, môžeme často bojovať s veternými mlynmi. 

Diskusia 
Oveľa lepšie výsledky dosiahneme v rovnakej oblasti, ak namiesto „zdravia“ budeme predávať „odstránenie 
bolesti.“ Práve z bolesti máme totiž všetci veľký strach. Bolesť však nemusí byť len fyzická. Bolesť môže byť aj 
partnerská, psychická, sociálna či finančná. 
A práve finančnú bolesť vieme liečiť našimi produktmi či službami. Pôžička „vylieči“ finančnú bolesť, ak 
klientovi  chýbajú peniaze na rekonštrukciu bytu (odstránenie kobercov a ich nahradenie plávajúcou podlahou či 
parketami pre alergikov na roztoče). Zároveň klientovi zabezpečí zdravšie prostredie a jeho ochranu pred 
roztočmi doma. 
Životná poistka pomáha liečiť finančnú bolesť – stratu finančných príjmov do rodiny pri vážnych životných 
krízach v rodine klienta. 
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Motivátor č. 4 – Klienti chcú ušetriť alebo získať čas 
 
Dôležitým motivátorom je ČAS – respektíve získať viac času pre seba. Ak ste na tom podobne, ako ja, máte 
veľkú výzvu v práci s časom. Nie s časom samotným, pretože 24 hodín k dispozícii mám ja, rovnako ako 
multimiliardár, či hociktorý bezdomovec. Viac času nedokážem získať, aj keby som za to mohol zaplatiť 
akúkoľvek sumu peňazí. Tá výzva v práci s časom znamená, že chcem ušetriť či získať čas, ktorý by som mohol 
stráviť podľa svojich predstáv. Rovnako uvažujú aj klienti. A práve preto je čas ďalším silným motivátorom ku 
kúpe ponúkaných produktov či služieb.  
Zamestnaní ľudia chcú získať viac času na zábavu. Introvertov poteší, ak im náš produkt či služba ušetrí čas, 
ktorý by inak museli stráviť medzi cudzími ľuďmi. A všetci chceme získať čas na aktivity, ktoré nás bavia 
a prinášajú nám radosť a pohodu bez ohľadu na to, či je to šport, práca v záhradke alebo niečo iné. 

Diskusia 
Nestačí klientom len povedať „náš produkt pomáha ušetriť čas“. Musíme urobiť ešte jeden dôležitý krok: ukázať 
klientovi, ako sa táto úspora času prejaví v jeho živote, teda jeho ČZTM (Čo Z Toho Má) z pohľadu úspor času. 
Ak vďaka nášmu produktu či službe získa klient čas, našim argumentom nie je fakt, že klient získa o polhodinu 
denne viac času. Túto samotnú suchú informáciu klient pustí jedným uchom dnu a druhým von. 
Argumentom, ktorý klienta presvedčí a zasiahne ho plnou silou, sa táto informácia stane až vtedy, keď dodáme, 
že napríklad nami ponúkaný AB-účet mu vďaka internetbankingu ušetrí minimálne polhodinu „zabitú“ cestou 
tam a späť a státie v rade pri úhrade faktúry za telefonovanie a on tak – napr. ako vášnivý rybár – získa 
polhodinu strávenú pri vode na rybačke a možno tak chytí pstruha či lipňa.   
 
 
Motivátor č. 5 – Klienti chcú byť pochválení a obdivovaní 
 
Psychológovia to opakujú už celé roky: Väčšina ľudí túži jednoducho po tom, aby ich niekto pochválil. 
Ak máme ako zamestnanci dosahovať vysoké výkony, okrem finančnej odmeny očakávame aj nefinančnú 
odmenu a tou je pochvala. Ak si chceme udržiavať dobré partnerské vzťahy, máme svojho partnera občas 
pochváliť a „vyseknúť“ mu poklonu. Ak chceme predať klientovi naše produkty a služby, ukážme mu, ako 
kúpou našich produktov a služieb môže získať obdiv a pochvalu od svojho okolia. 
Potreba byť ocenený, pochválený, obdivovaný a milovaný patrí medzi základné ľudské túžby. Nikto z nás 
nechce byť osamotený. Chceme mať priateľov, chceme sa cítiť ocenený, milovaný, obdivovaný a uznávaný. 
Táto vnútorná potreba je často tak silná, že má pre klienta väčšiu hodnotu, ako x ušetrených percent 
u konkurencie. 

Diskusia 
Ak chceme v predaji využívať tento silný motív, môžeme klienta sami pochváliť. Pochvala však musí byť 
úprimná. Ešte účinnejší moment v obchodnom rozhovore je nájsť spôsob, ako môže klient získať pochvalu 
a obdiv od svojho okolia – partnera, priateľov, či kolegov za to, že si od nás zobral produkt či službu. 
Ako príklad slúži nové auto, ktoré si klient kúpil vďaka nami ponúkanej pôžičke a získal tak pochvalu a radosť u 
svojej rodiny a možno „závisť“ od susedov. Podobne si vyslúži klient obdiv rodiny, keď cez internet banking z 
účtu zaplatil dovolenku na Tureckej riviére. Obdobne je klient pochválený, ak po úraze dieťaťa dostane rodina 
poistné plnenie. 
 
 
Motivátor č. 6 – Klienti chcú mať výsledky / zisk bez práce (v lepšom prípade chcú mať s minimálnou 
námahou maximálne výsledky) 
 
Ďalším v rade motivátorov je snaha klientov získať „niečo za nič“. Ako deti sme často v rozprávkach počúvali 
o tom, že „bez práce nie sú koláče“. Dokonca máme takéto slovenské porekadlo. Napriek tomu sme ako dospelí 
neskôr zistili, že niektorí z nás majú koláče aj keď nepracujú. Občas nám to vŕta hlavou, ako je to možné? 
A v kútiku duše si ticho prajeme, aby sme aj my „mali koláče bez práce“. 
Podobne uvažujú aj klienti a „výsledky / zisk bez námahy“ sú pre nich veľkým motivátorom. 
Každý z nás, kto sa snažil schudnúť vie, že má menej jesť a viac sa hýbať. Má obmedziť príjem kalórií a zároveň 
zvýšiť ich výdaj.  
Lenže toto vyžaduje námahu a to nemalú. Preto je oveľa jednoduchšie vybrať si z ponuky výživových doplnkov, 
ktoré nám sľubujú, že stačí užívať len jednu tabletku denne (údajne je to odskúšané a „garantované“) 
a „výsledky sa dostavia samé a bez námahy“. Tento výživový biznis je stále veľmi populárny a úspešný. Stále je 
dosť ľudí, ktorí sú za to ochotní zaplatiť a veria, že bez námahy schudnú. 
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Diskusia 
 
Ak si chceme udržať dobré meno a verných klientov, nemôžeme im dávať nereálne sľuby. Ak však naše 
produkty či služby skutočne a preukázateľne klientom pomáhajú získať lepšie výsledky s nulovou či minimálnou 
námahou, môžeme práve tento argument použiť v komunikácii s nimi a klienti naň budú reagovať pozitívne. 
Akú námahu musí klient vynaložiť, aby získal 10% na úrokoch pri vložení peňazí na 4-ročný termínovaný 
vklad? Aký veľký kus energie musí klient vynaložiť, aby si z pohodlia domova bezpečne spravoval svoje 
peniaze prostredníctvom internet bankingu? 
 
Záver 
 
Kedysi a i dnes sa podniky snažia o dosiahnutie určitej konkurenčnej výhody. Kým v minulosti to boli napr. 
nové technológie, nové výrobky a pod., dnes si podniky uvedomujú, že akákoľvek konkurenčná výhoda je 
výsledkom výnimočných inovačných a kreatívnych schopností a zručností zamestnancov podniku. Preto sa 
ľudské zdroje a ich riadenie stávajú osobitne dôležitým kapitálom podniku. 
Základným predpokladom úspešnosti každej podniku je mať a vedieť uplatňovať komunikačné zručnosti 
a s nimi súvisiace schopnosti a to rovnako v komunikácii vo vnútri podniku ako v komunikácii smerom von 
z podniku, smerom ku dodávateľom a predovšetkým ku klientom. Efektívna komunikácia má veľký význam 
v procese riadenia celého podniku, obzvlášť v obchodnej komunikácii s klientmi. 
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