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ÚVOD

Psychológia je moderná vedná disciplína, ktorá sa zaoberá psychickými 
javmi. V súčasnosti je to je jedna z najdynamickejšie sa rozvíjajúcich vied. 
Jej široké uplatnenie je zrejmé aj v oblasti hospodárskej praxe, a to tak 
v manažmente, ako aj v marketingu. Prvopočiatky marketingu spadajú do 
prvých dvoch desaťročí 20. storočia, v období po druhej svetovej vojne sa 
rozšíril z USA aj do ostatných krajín s vyspelou ekonomikou. Koncom 50. 
rokov dosiahol výrazný rozvoj a postupne prešiel významnými zmenami 
predovšetkým v oblasti kvality. Postupne narastajúci vplyv produkcie v 
povojnovom období začal dostatočne uspokojovať trh a nové výrobky na 
ňom mali stále náročnejšie uplatnenie. Zároveň narastá v dôsledku rozvoja 
medzinárodného obchodu intenzita výroby a tlak na kvalitatívne parametre 
výrobkov a konkurenčnú náročnosť trhu. 

Realizačná stránka marketingu, orientovaná na hľadanie vhodného 
odbytu bola nahradená stránkou poznávacou. Funkciou odbytu bolo získať 
spotrebiteľa pre nákup vyrobeného tovaru, následne úlohou marketingu 
je dodať na trh tovar, ktorý spotrebiteľ skutočne potrebuje. Tak sa 
marketingová stratégia zamerala na výrobu, ktorej základom je poznanie 
spotrebiteľských potrieb, a tu nachádza svoje miesto práve psychológia trhu, 
ktorá sa ako aplikovaná psychologická disciplína orientuje na samotného 
spotrebiteľa. Žijeme v dynamickej dobe s veľmi presýtenou ponukou na 
trhu a s rôznym zákazníckym prístupom. Vernosť zákazníkov, rovnako aj  
ich dôvera podmieňuje dlhodobý rast podnikania a hrá veľmi dôležitú rolu 
v spotrebiteľskom správaní a rozhodovaní. Táto idea sa stala podstatným 
prvkom marketingu, ktorá vychádza z porozumenia spotrebiteľského 
správania a je predpokladom úspešných strategických marketingových 
rozhodnutí. Aplikované psychologické vedné disciplíny, kam patrí aj 
psychológia práce, psychológia riadenia, inžinierska a sociálna psychológia, 
psychológia obchodu a reklamy, psychológia trhu vo svete, zaznamenali 
najprudší rozvoj v 70. rokoch minulého storočia a v súčasnosti tvoria 
konzistentné aplikované psychologické disciplíny. Práve psychológia trhu 
ponúka poznatky, ktoré prispejú k poznaniu, pochopeniu a predvídaniu 
spotrebiteľského správania na trhu. Psychologické poznatky tvoria často 
základ pre efektívne kampane, ktoré sú tvorené adresne pre konkrétny 
cieľový trh, ktoré si daný segment vyžaduje. Bez psychologických poznatkov 
a ich bezprostrednej aplikácie, hlavne v oblasti výberu, rozmiestňovania, 
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riadenia a vedenia ľudí by nebol možný taký prudký ekonomický vzostup 
mnohých podnikov, akého sme v súčasnosti svedkami. 

Cieľom vysokoškolskej učebnice je ponúknuť ucelený prehľad 
vybraných poznatkov aplikovanej psychologickej disciplíny – psychológie 
trhu. Pre potreby vysokoškolskej učebnice sú vybrané poznatky, ktoré sú 
významné pre študentov ekonomických odborov, ale zároveň sú využiteľné 
v manažérskej praxi. Využitie psychologických poznatkov v ekonomickej 
praxi je v súčasnosti aktuálnou a často diskutovanou témou. Prispel k tomu 
Američan Richard Thaler, ktorý v roku 2017 získal Nobelovu cenu za výskum 
psychológie ľudského rozhodovania v ekonomike. Jeho práca poukazuje 
na to, ako ľudské vlastnosti ovplyvňujú individuálne rozhodovanie, ale 
tiež vývoj na trhu spoločne umožňujú pochopiť psychológiu ekonomiky. 
Thaler je podľa akadémie „priekopníkom behaviorálnej ekonomiky“, teda 
výskumného odvetvia, v ktorom sa aplikujú výsledky psychologického 
výskumu na analýzu ekonomického rozhodovania. To má za dôsledok 
„realistickejšiu analýzu toho, ako ľudia premýšľajú a ako sa správajú, keď 
robia ekonomické rozhodnutia“.

Vysokoškolská učebnica je členená do dvanástich kapitol z dôvodu 
dĺžky trvania semestra (dvanásť týždňov), sú zvolené tak, aby pokrývali 
základné  informácie z oblasti psychológie trhu. Prezentovaná učebnica je 
určená predovšetkým študentom ekonomických odborov, ale aj manažérom 
v praxi, keďže sprístupňuje zosumarizované poznatky z oblasti psychológie 
trhu. Aktívny čitateľ by mal po preštudovaní predloženého textu chápať 
psychológiu trhu ako vednú disciplínu. Predmetom jej vedeckého záujmu 
sú psychické procesy a funkcie, ktoré súvisia so správaním sa kupujúceho 
pri výmene tovaru za peniaze a naopak. Zaoberá sa tiež rozborom 
psychologických a sociologických aspektov, psychologickou analýzou 
zákazníka, psychológiou reklamy apod. Na podporu aktívneho prístupu ku 
štúdiu uvádzam za každou kapitolou otázky, ktorými si čitateľ môže overiť 
porozumenie a osvojenie vedomostí. 


