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Potpis

Tipovi osobnosti u prodaji
SAZETAK

U ovom zavrSnom radu obraduje se tematsko podrucje tipova osobnosti ljudi, karaktera i
temperamenta, znacenje pojma introvertiranosti, ekstrovertiranosti te razliCitosti pojedinaca s
obzirom na prioritete kod donosSenja odluka te se daje odgovor na pitanje oslanja 1i se
pojedinac, prilikom donoSenja odluka na razum ili emocije.

Postoje razliciti tipovi osobnosti a u ovom zavrSnom radu su objas$njene njihove osnovne
karakteristike. Osnovna podjela tipova osobnosti je ona na ekstrovertirane osobe vodene
razumom s jedne ili emocijama sa druge strane te introvertirani pojedinci vodeni, takoder,
razumom ili emocijama.

Na osnovu objaSnjenih tipova osobnosti dodaje se poveznica na tipove kupaca koji su, kod
donoSenja odluka o kupnji 1 openito ponasanja, vodeni svojim tipom osobnosti.

Detaljno se prikazuju nacela, iz perspektive prodavaca, po kojima pristupa svakom od
opisanih tipova kupaca koji su nazvani crvenima, Zutima, plavima te zelenima. Rad se temelji
na teorijskim saznanjima iz literature koja su u konacnici potvrdena prilikom promatranja
prodavaca i njegovog odnosa prema razli¢itim tipovima osobnosti kupaca u praksi.

U empirijskom dijelu ovog rada prikazana su zapazanja osobnog promatranja odnosa
prodavaca i razlicitih tipova kupaca. Nakon promatranja prodava¢a M.B. autor ovog rada
dosao je do zakljucka kako proucavanje tipova osobnosti kupaca mogu uvelike olaksati
prodajni proces te maksimizirati zadovoljstvo kupaca. Cilj ovog rada jest Ccitateljima
omoguciti sistematizirani pregled pravila pristupa svakom od tipova kupaca radi postizanja

vece ucinkovitosti prilikom prodaje.

Kljuéne rijeci: tipovi, kupac, osobnost, prodaja, boje



Personality types in sales
ABSTRACT

This final paper deals with the thematic area of personality types of people and it's character
and temperament.

The meaning of the concept of introversion, extroversion and diversity of individuals in view
of decision-making priorities, does the individual rely on intellect or emotion when decisions
are made. There are different types of personalities which are divided in this final paper and
their basic characteristics are explained to extroverted persons guided by intellect on the one
hand or emotions on the other, and introverted individuals guided by intellect or those guided
by emotions. Based on the explanation of personality types, a link is generally added to the
types of customers who, when making purchasing decisions and generally behavior, are
guided by their type of personality.

The principles from the seller's perspective are in detail presented according to which he
accesses each of the detailed types of buyers, which are called synonyms red, yellow, blue
and green. In the empirical part of this paper, observations of a personal observation of the
relationship between sellers and different types of customers are presented. After observing
the seller M. B. the author of this paper has come to the conclusion that the study of customer
personality types can greatly facilitate the sales process and maximize customer satisfaction.
A salesman who approaches each of the different types of customers differently and,
considering the knowledge from the literature, validates these claims in practice. The
objective of this paper is to provide readers with a systematic overview of the access rules for

each type of customer in order to achieve greater sales efficiency.

Keywords: types, the customer, personality, sale, color
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1.UVOD

Razumijevanje pojma, licnosti, temperamenta i karaktera, u ovom zavrSnom radu, vazno je
radi shvacanja uzroka ponaSanja pojedinaca te shvadanja razliCitih tipova kupaca.
Karakteristike li¢nosti, temperamenta 1 karaktera koje pojedinac posjeduje odreduje kojem
tipu kupca pripada te nacin na koji se pristupa istom. Ovaj zavrSni rad sastoji se od pet
poglavlja. U prvom poglavlju su navedena saznanja iz literature na temu li¢nosti, karaktera te
temperamenta u kojoj se najvise paznje pridaje licnosti/osobnosti. Opisana su Cetiri razlicita
tipa, ekstrovert voden razumom (kolerik) te emocijama (sangvinik). S druge strane su

introverti vodeni razumom (melankolici) 1 oni vodeni emocijama (flegmatici).

Treée poglavlje utemeljeno je na tipovima razli¢itih kupaca, njihovim vrijednostima i nac¢inu
razmiSljanja. Postoje Cetiri vrste tipova kupaca: autoritativni, analiti¢ni, dojmljiv 1 druStveni
tip.

Tematika iduceg, Cetvrtog poglavlja, jesu nacini 1 temeljni principi prodaje, po fazama,
prodajnog procesa prema svakom od Cetiri tipa kupaca s obzirom na njihovu osobnosti;
crveni, zuti, plavi 1 zelent tip.

Empirijski dio ovog zavrSnog rada ujedno je i1 posljednje poglavlje u kojem autor nastoji
provjeriti tvrdnje 1 saznanja iz literature u praksi, promatranjem prodavaca i njegovog odnosa

prema razli¢itim tipovima osobnosti kupaca.



2. LICNOST, TEMPERAMENT I KARAKTER

,Interes za Covjekovu li¢nost star je vjerojatno koliko i sam ¢ovjek, odnosno toliko koliko je
star interes za ljudsku prirodu.” (Fulgosi 1997:2). U danasnje vrijeme rije¢ licnost vrlo je
Cesta i uobiCajena u govornoj komunikaciji u svakodnevnom zivotu. Njezino je precizno
znacenje u takvoj komunikaciji, kao 1 znafenje mnogih rije¢i u normalnoj ljudskoj
komunikaciji , vrlo nejasno i neodredeno. Prema Fulgosiju znacenje rijeci licnost je u
svakodnevnom zivotu vezano uz nacin ponasanja pojedinca. Prema tome li¢nost bi
predstavljala oznaku za konzistentan nacin ponaSanja i postupanja pojedinca. ,,Jedna od
pojednostavljenih definicija odreduje li¢nost kao relativno stabilan oblik ponasanja i
dozivljavanja §to ga je neka osoba razvila tijekom Zivota na osnovi svoga naslijeda.* (Sverko,
Zarevski, Szabo, Kljaié, Kolega, Turudié-Culjak 2009:125). Prema Mileti¢ ! LiGnost je
individualna, svaki pojedinac ima sebi svojstven, karakteristican nain povezivanja
emocionalnih, motivacijskih i intelektualnih procesa pri dozivljavanju i ponasanju. Skupine
osobina li¢nosti, ujedinjene prema odredenim kriterijima, spominju se kao temperament i

karakter.

»lemperament oznacuje tipi¢an na¢in emocionalnog doZivljavanja i ponaSanja pojedinca i
smatra se da je genetski odreden, tj. uroden. Istrazivanja pokazuju da se ve¢ novorodencad
razlikuje prema nacinu reagiranja na neke podrazaje iz okoline; dok neka djeca glasno placu 1
burno reagiraju, druga mirno gugucu 1 igraju se sama sa sobom. Pokazalo se da te
karakteristike ostaju razmjerno stabilne i u odrasloj dobi: zivahna ¢e djeca 1 u odrasloj dobi
ceS¢e reagirati burnije, a mirna ¢e djeca vjerojatno i u odrasloj dobi pokazivati blag

temperament.” (Sverko, Zarevski, Szabo, Kljai¢, Kolega, Turudi¢-Culjak 2009:125).

Postoji velik broj psihologa koji su nastojali proucavati ljude i njihovo ponasanje te su nastale
brojne podjele i tipologije osobnosti. Prema Sverko, Zarevski, Szabo, Kljaié, Kolega,
Turudi¢-Culjak (2009) u staroj je Grékoj Hipokrat (460.-377. g.pr. Krista) vjerovao da razlike

u temperamentu treba pripisati razlikama u tjelesnoj tekucini koja prevladava u organizmu.

! http://www.zzjzpgz.hr/nzl/59/licanost-je-temperamnt-i-karakter.htm
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Osobe u kojih je dominantna tekuéina zu¢, tzv. kolerici, burno reagiraju, razdrazljivi su i
agresivni. Pojedinci kojima dominira krv, tzv. sangvinici, druzeljubivi su, veseli i puni
energije. Osobe u kojih prevladava crna Zut, tzv. melankolici su samotnjaci, pretezno turobna
raspolozenja, dok su tzv. flegmatici, koji imaju najviSe sluzi, su smireni, optimisti¢ni i
ravnodu$ni. Usprkos tome S$to danas znamo da temperament nije povezen s tjelesnim

tekuc¢inama, nazivi za pojedince s odredenim temperamentom odrzali su se do danas.

Prema Fulgosi (1997) temeljne pretpostavke pojedinih teorija koje se odnose na ljudsku
prirodu i prirodu li¢nosti vrlo su brojne i u odnosu na njih teorije se medusobno jako

razlikuju.

U zavrsnom radu teorija koja najviSe odgovara samoj tematici te Citateljima najbolje
pojasnjava same tipove kupaca, njihove razliCite karakteristike jest ona Hansa Eysencka. H.

Eysenck je za osnovu svoje tipologije licnosti upotrijebio cetiri dimenzije psihe:

2

introvertiranost i ekstrovertiranost, emocionalnost i razum.

EMOCIONALNO

NESTABILAN
tjeskoban -razd_railj'w
twrd -nemiran
~trijezan -agresivan
-pesimist '”Z?_Ud_“::\'
-povuten -optimis
+tih -impulzivan
-extravagantan -aktivan
/MELANKOUK KOLERIK
INTRAVERTIRAN EXTRAVERTIRAN
! FLEGMATIK

-pasivan -drustven
-pailjiv -pristupacan
-misaon -govorljiv
-miroljubiv -sucutan
-suzdriljiv -komotan
-pouzdan -zivahan
-uravnotefen -bezbriian
- ~vodsty

blag EMOCIONALNO ~ "Voestven

STABILAN

Slika 1. Tipologija temperamanata’

2 https://hrcak.srce.hr/90188

3 |zvor: autor, prema H. Eyscenck https://hrcak.srce.hr/90188



Slika 1. prikazuje H. Eysenckovu tipologiju temperamenta. Na slici je vidljivo kako se
temperament ¢ovjeka ocituje u jacini emocionalnog dozivljavanja te rasponu introvertiranosti

odnosno ekstrovertiranosti.

Prema Bilman (2018) odnos izmedu tipova vodenih razumom i onih vodeni emocijama je taj
da su razumski tipovi oni tipovi koji odlucuju glavom i vode se ¢injenicama. Razumski tipovi
uvijek prvo vide pogreske ili ono §to nije dobro, oni su tipi¢ni perfekcionisti i izvrsni Kriti¢ari.
Orijentirani su na zadatke, misljenje/razum. U ove tipove temperamenta ulaze melankolici i
kolerici, S druge strane emotivci - flegmatici i sangvinici, su oni koji su uvijek spremni da
pomognu drugima i da daju svaku vrstu podrske, imaju dobru intuiciju i1 vrlo su empaticni.

Orijentirani su na ljude, emocije/osjecaje.

LIntrovertirani tip razlikuje se od ekstrovertiranog u tome $to se on ne orijentira, kao ovaj
drugi, pretezito na objektu 1 na objektivnho danom, nego na subjektivnim ¢initeljima.“ (Jung

1971:407)

Prema Jungu ekstrovertirani tip , zbog svog opcenitog stava, orijentira misljenje prema
objektu i1 objektivnim ¢injenicama. Takva orijentacija miSljenja pokazuje izrazitu osobitost.
Svoje misljenje formira, s jedne strane, iz subjektivnih ne svjesnih ¢injenica, a s druge strane,
1z objektivnih ¢injenica dobivenih posredstvom osjetilnih percepcija. Ekstrovertno misljenje
odreduju ovi drugi Cinitelji u vec¢oj mjeri negoli prvi. Za ekstrovertni sud punovazno je i
presudno mjerilo koje je uzeto iz objektivnih prilika, svejedno jeli ono predstavljeno
neposredno objektivnom, osjetilno opazljivom c¢injenicom, ili objektivnom idejom, jer
objektivna ideja je takoder neSto izvana dano 1 izvana uzeto, iako se ona subjektivno
odobrava. Ekstrovertiranom misljenju nije potrebno da bude ¢isto konkretno misljenje o
¢injenicama, nego ono moze biti Cista idealna ideja, ukoliko je samo dokazano da su ideje
kojima se misli u ve€oj mjeri uzete spolja tj. dobivene posredstvom tradicije, odgoja ili

tijekom obrazovanja.

»Introvertno misljenje orijentira se u prvome redu na subjektivnim ¢initeljima. Subjektivni
Cinitelj predstavljen je u najmanju ruku subjektivnim osjecajem pravca, koje na kraju krajeva

odreduje sudove.” (Jung 1971:414)



Prema Jungu kod introvertiranih tipova Cinjenice stvaraju postavljanje pitanja, otvara vidike i
poglede, ali prema ¢injenicama introvertni tip ispoljava rezervirano drzanje. One su mu kao

ilustrativni primjeri, ali ne smiju dominirati.

2.1. EKSTROVERTIRANI TIP VODEN RAZUMOM

Ovaj tip osobnosti prema Eyscencku jest kolerik. Tipovi osobnosti, ekstroverti, koji su vodeni
razumom prema Jungu sve Zivotne radnje izvrSavaju uglavnom rukovodeni miSljenjem i
razumom. Ovaj tip osobnosti ne samo sebi nego i svojoj okolini, prema objektivnoj
¢injeni¢nosti, daje presudnu mo¢. Tom formulom mjeri dobro i zlo, lijepo 1 ruzno. Pravilno je
sve Sto odgovara navedenoj formuli, ne pravilno sve $to ne odgovara. Ovaj tip osobnosti
zauzima stav da svatko u okruzenju mora zauzimati takav stav jer je u suprotnom, prema

koleriku, ne ispravan, protivi se svjetskom zakonu i stoga je ne razuman i ne moralan.

Ovakav tip osobe voli upravljati, i €esto je u druStvu vrlo koristan, u drustvu radi 1 uvijek daje

svoj maksimum.

Prema Jungu ovakav tip visSe voli biti javno poznati predsjednik od tri ¢lana negoli nepoznati
dobrocinitelj ¢itavog naroda. Uvjeren je da je energican, rijetko stvara nove ideje ili otvara

nove puteve, ali je odmah spreman slijediti.

2.2 EKSTROVERTIRANI TIP VODEN EMOCIJAMA

Jung navodi kako ovaj tip osobnosti ne moZe svjesno razmisljati o onome $to ne moze
osjecati. Dakle ukoliko osje¢anje dopusta, takav tip osobe moze vrlo dobro misliti, ali svaki
koliko god logicki zakljuak koji bi mogao izazvati remecenje osjeCanja odbacuje se. Jung
navodi kako je najbolji primjer za objasniti ovaj tip osobnosti primjer zene u njezinom
ljubavnom izboru. Naime, Zena ovog tipa osobnosti voli onog ,,pravog* muskarca ne zato §to
je on pravi za nju ili zato Sto bi odgovarao njezinoj subjektivnoj sustini- nego zato Sto stalez,
starost, imanje, veli¢ina i uvazenost njegove obitelji odgovaraju svim zahtjevima. Ovakav
nacin formuliranja moga bi se shvatiti kao ironija ili oduzimanje vrijednosti, medutim,

ljubavno uvjerenje savrSeno odgovara njezinu izboru. Ono je istinsko.



Prema Eyscencku ovaj tip osobnosti je sangvinik.

Autor Bilman navodi kako je ovaj tip ljudi koji voli zivot i zabavu. Odli¢ni su poticatelji ili
inspiratori, razlog tomu lezi u ¢injenici da kada u nesto zaista vjeruje onda i druge lakSe uvjeri
u to. Ovaj tip osobnosti druge lako moze uvjeriti Sto god ali prije toga je sigurno i on sam
povjerovao u to. Neki to smatraju lakovjernoséu, a neki idealnom predispozicijom za
vrhunske prezentatore ili prodavace. Zuti tip rado se izlaZe i nema problema s govorom pred

puno ljudi ili javnim nastupom.

2.3 INTROVERTIRANI TIP VODEN RAZUMOM

Prema Jungu introvertni tip voden razumom okarakteriziran je kao ekstrovertni tip koji se
vodi pod utjecajem ideja, no medutim one ne proizlaze iz objektivnoga ve¢ iz subjektivne
osnove. Ovakav tip tezi za produbljivanjem a ne za rasprostiranjem. Ovom osnovom on se
razlikuje od svojega ekstrovertnog paralelnog slu¢aja u znatnoj mjeri. Introvertiranoj osobi
koja je vodena razumom nedostaje povezanosti sa objektom, kao i svakom introvertiranom
tipu.

vvvvv

proizvoljan i bezobziran, jer se manje odnosi na objekt negoli na subjekt™ (Jung 1971:418)

Prema Jungu ovaj tip dozvoljava da ga zlostavljaju 1 na najsramotniji nacin iskoristavaju samo
ako nije ometan u produzivanju svojih ideja. Ovakav introvert ne vidi nikakvo zlo koje mu
ljudi iza leda nanose, jer mu je njegova veza sa objektom sekundarna, i objektivno
procjenjivanje nesvjesno. Jasna mu je struktura misli ali mu je ne jasno gdje i kako one

spadaju u stvarnost.

Prema autoru Bilman ovaj tip osobnosti nazvan je plavi tip. Plavi tip osobnosti je strukturiran

1 analiti¢an te mu takve aktivnosti odgovaraju i u poslu.

,» Detaljna analiza i priprema jesu 99% uspjeha. Pravila, struktura i detalji smisao su Zivota za
plave. Oni niSta ne rade, a da prvo ne razmisle o tome i racionalno donesu optimalnu odluku*

(Bilman 2018:55)



2.4 INTROVERTIRANI TIP VODEN EMOCIJAMA

Osobe ovog tipa osobnosti su, prema Jungu ve¢inom tihe, tesko pristupacne nerazumljive. Ne
isticu se. Uglavnom predaju svome subjektivno orijentiranom osje¢anju da ih vodi te njihovi
pravi motivi u veéini slucajeva ostaju skriveni. Prema van pokazuju harmoni¢nu
neupadljivost, ugodno spokojstvo, simpatican paralelizam, koji ne Zeli pobudivati drugu

osobu, izazivati utisak ili ju pridobiti i mijenjati.

,» Ako je vanjska strana malo izrazitija, onda se namece tiho naslu¢ivanje diferenciranosti i
hladnoée, koje se moze pojacati do naslu¢ivanja hladno¢e prema dobru i zlu drugih.” (Jung

1971:424)

Jung navodi kako se njihova glavna djelatnost okrece unutra, iz vana se ne vidi niSta osim

pritajenosti, ravnodusnosti ili nesigurnosti te prividno ne osnovana zbunjenost.

Bilman tvrdi kako je ljubav, pomaganje i briga za druge osnovni sastojak ispunjenog Zivota
ovog tipa, zelenog, osobnosti. Oni su miroljubivi 1 blagi ljudi. Nigdje se ne guraju 1 nigdje ne

nastoje biti prvi, uvijek druge stavljaju ispred sebe.

3. TIPOVI KUPACA

Prema Meler* kupac je pojedinac koji odredeni proizvod kupuje, §to znadi da izravno obavlja
trZiSnu transakciju, odnosno trziSnu razmjenu. Autorica SuSac navodi kako je lako prodati
nesto ljudima koji su sli¢ni po prirodi prodavacu ali i da je pravo umijece doprijeti do onih
koji su drugaciji od samog prodavaca. Tvrdi kako je prvenstveno potrebno poznavati razlicite
tipove kupaca, a zatim se prilagoditi 1 uspostaviti odnos sa njima. Prema SuSac razlikujemo

cetiri glavna tipa kupaca:
e autoritativni
e analitiéni

e dojmljiv

4 http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-content/uploads/sites/259/2019/02/0Osnove-marketinga-knjiga.pdf
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e druStveni

3.1. AUTORITATIVNI TIP

»Autoritativni tip je predvodnik, voli imati kontrolu i radije govori nego $to slusa. On zeli
voditi dnevni red. Cvrst je, ambiciozan i brzo razmiilja. Brzo donosi zaklju¢ke i ne voli

neodluc¢nost. Ne voli se osjecati ogranic¢enim.* (SuSac 2005:72).

Ovaj tip kupca je, prema Sedlan-Konig®, stvaratelj koji je aktivan i neprestano je u akciji. Tip
kupca koji na stvari gleda pozitivno, stvarno djeluje i u vecini slu¢ajeva na brzinu. Oni su

ustrajni, otvoreni i cijene rezultat. Prema drugima su direktni i dominantno nastrojeni.

Autoritativni tip je tip koji prema H. Eysenckovoj tipologiji temperamenta spada u

ekstrovertirani tip koji se vodi razumom umjesto emocijama - kolerik.

Bilman koji za svaki tip temperamenta daje sinonim odredene boje, za autoritativni tip -
crvenu boju, navodi kako je ovaj tip vatreni kolerik koji voli biti ,,Sef svemira“. Crveni vole
odlucivati 1 odluke donositi u sekundi, a upravo ta brzina im donosi najveéi prostor za
Zivciranje u Zivotu, jer su im svi ostali turbo prespori. To su tipovi koji vole akciju 1 pokret, a
mrze sjediti 1 nista ne raditi. Vole izazove 1 probleme 1 odmah ih zele rijesiti, a najsretniji su

kada su rijesili neSto Sto nitko drugi ne moze rijesiti. Kontrola za njih predstavlja mo¢.

3.2. ANALITICNI TIP

»Analiti¢ni tip je poznat kao marljiv radnik, skuplja¢ podataka i cijenjen je jer igra prema
pravilima. Izuzetno je dobro organiziran. Vode ga ciljevi 1 viSe voli raditi sam nego u timu.
Stoga je distanciran na radnom myjestu, potrebno mu je neko vrijeme da donese odluke, i to
tek nakon detaljne analize svih podataka. Ovaj tip cijeni preciznost i voli to¢ne odgovore, ne

procjene. Oprezan je 1 ne voli rizik.* (SuSac 2005:73)

Prema Sedlan-Konig® ovaj tip kupca je kontrolor koji osje¢a snaznu potrebu da razumije

okruZenje. Brizljiva analiza je prvi korak koji provode prije nego $to djeluju zbog cega

5> http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-vjestine/nastavni-materijali/

6 http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-vjestine/nastavni-materijali/
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ostavljaju dojam distanciranosti ili odbijanja. Ne vole pritiske nadredenih 1 radije

komuniciraju pisanim putem.

Prema H. Eysenckovoj tipologiji temperamenta analiti¢ni tip je melankolik odnosno tip voden

razumom koji je orijentiran na zadatke te u isto vrijeme introvertiran.

Bilman u svojoj knjizi ovoj vrsti temperamenta pridaje plavu boju te navodi kako je detaljna
analiza i priprema za melankolike 99% uspjeha. Smisao plavih jesu pravila, struktura i detalji.
Prije svakog djelovanja temeljito razmisle i racionalno donesu optimalnu odluku, u pravilu su
tocni i nikada ne kasne. ,, Njihova hladnoca i distanciranost u nekim sluc¢ajevima izgleda
toliko hladno da imate osjecaj da razgovarate sa strojem, a ne s ljudskim bi¢em.” (Bilman

2018:55)

3.3. DOJMLJIVI TIP

»Dojmljivi tipovi uvijek su zainteresirani za inovacije i djeluju instinktivno 1 impulzivno. Oni
su izvrsni govornici i ostavljaju dojam pouzdane, prodorne osobe. Otvoreni su za nove

informacije 1 u tom smislu izvrsna su prilika.* (SuSac 2005:73)

Na osnovu Eyscenckove tipologije temperamenta dojmljivi tipovi su sangvinici, odnosno

ekstrovertirane osobe vodene emocijama.

Prema Bilman (2018) ovaj tip osobe voli zZivot i zabavu. To su tipovi ljudi koji su gotovo
uvijek vedri i veseli, a ovdje sigurno spadaju osobe koje se najvise smiju. Upravo zbog te
¢injenice gotovo je nemoguce naci zutu osobu koja je u depresiji. Bilman savjetuje kako je, u
sluaju da se osoba nalazi u depresiji, najbolje prona¢i drustvo Zutog, sangvinika ili po

Sedlan-Konig pricalicu. Pricalice vole ljude, druzenja, zabave, vole ¢askati.

Autorica Susac (2005) navodi kako je kod ovog tipa kupca vjernost vrlo vazna jer se oslanja
na instinkt. Navodi kako dojmljivi tip spremno pristaje na proizvod isto tako brzo moze i
promijeniti misljenje.

3.4. DRUSTVENI TIP

Cetvrti tip kupca je drustveni tip. ,,To je osoba koja voli ljude, timski je igrag. On je najbolji
sugovornik, izrazito dobro Cita neverbalne znakove. Promjene ne voli, odluke donosi sporo.*

(Susac 2005:74)



Bilman (2018) navodi kako su ljubav, pomaganje i briga za druge osnovni sastojci ispunjenog
zivota ,,zelenog*“. Zeleni su prema H. Eyscenckovoj tipologiji introvertirani emocijonalci tj.
flegmatici. Oni su prema autoru Bilman izrazito stabilni i vjerni, prijatelji su i partneri. Imaju

manji krug prijatelja i poznanika sa kojima su jako blisko povezani.

Tzv. trudbenici koji se, prema Sedlan-Konig, zalazu za stalnost i pouzdanost. Na nejasnoce i

neosobne dogadaje reagiraju negativno.

Tablica 1. Tipovi kupaca

Kontrolor: Stvaratelj: Trudbenik Pricalica:
e Oprezan e Zahtjevan e PaZljiv e Ljubazan
e Precizan e (Odlucan e Suosjecajan e Odusevljavajuci
e Promisljen e Jake volje e Strpljiv e Otvoren
e Raspita se e Ustrajan e Opusten e Uvjerljiv
e SluZben e Postojan o Zeli pomo¢i e Razgovorljiv

U tablici’ su prikazane osobine za svaki od navedenih tipova kupaca

4. KAKO PRODAVATI RAZLICITIM TIPOVIMA KUPACA

Autor Bilman u svojoj knjizi: ,, Nosi mi se moja boja“ navodi citat svog trenera prodaje, koji
kaze: ,, Ljudi, pa prodaja je tako jednostavna, trebate poznavati samo dva kljuéna faktora. Sto
prodajete 1 komu prodajete.” (Bilman, 2018:9). Ovaj podnaslov u zavrSnom radu odnosit ¢e se
upravo na jedan od dva navedena faktora, komu se prodaje! Kako postoje, ve¢ navedeni 1
objasnjeni tipovi kupaca, svaki sa svojim karakteristikama; postoje i odredena pravila odnosa

prema svakom od tih tipova kako bi se maksimalizirao uspjeh same prodaje.

7 |zvor: http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-vjestine/nastavni-materijali/
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Prema autoru Petar (2005) da bi osoba postala uspjeSan prodavac potrebno je imati ove
osobine: znanje i komunikativnost, vjeru u svoje sposobnosti, dobre odnose s kupcima i

osjecaj za raspolozenje kupaca.

Prema autorici Mihi¢ (2008) osobna prodaja je najstarija promocijska aktivnost. Javlja se s
prvim oblicima trzista i vrlo dugo je bila jedina aktivnost trziSnog komuniciranja. Autorica
takoder navodi kako je danasnja prodaja zanimanje koje obuhvaca ovladavanje Citavim nizom

nacela i vjestina, kao 1 njthovom primjenom.

Prema SuSac (2005) jedna od klju¢nih vjestina savjetni¢ke prodaje jest razumijevanje potreba
kupca kako bi se putem proizvoda ili usluga pronaSlo odgovarajuce rjesSenje. Kupci donose
pozitivne odluke o kupnji nakon §to su zadovoljene njihove na osobnoj, profesionalnoj i na

razini tvrtke. Svaka osoba ima Sest primarnih osobina, ali obi¢no jedna ili dvije dominira.

e Osobe koje motivira dostignuée vrlo Cesto zeli da se zurno iznesu Cinjenice jer je vrlo
zaposlena. Potrebno je biti kratak 1 preci na stvar.

e Osobe koje motivira priznanje ¢esto imaju izlozene diplome, uvjerenja, nagrade...
pozeljno bi bilo pokazati zanimanje za njihova postignuca

e Osobe koje motivira red potrebno je ponuditi Sto je viSe detaljnih podataka, biti to¢an
1 organiziran.

e Kupce koje potice osjecaj moéi, prikazati prijedlog koji bi povecao njihov ve¢ visoki
ugled

e Kupci kojima je potrebna sigurnost ne vole rizik i odupiru se promjeni. Potrebno je
pruziti usporedbe 1 prikazati proizvod koji doprinosi jo§ ve¢oj sigurnosti

e Sa kupcima koji imaju potrebu za osjeajem pripadnosti potrebno je provoditi viSe

vremena.

»Prodajni proces predstavlja dvosmjernu komunikaciju izmedu kupca i prodavatelja u cilju

razmjene potrebnih informacija.* (Mihi¢, 2008:53).

Prema autoru Bilman postoje Cetiri vrste osobnosti nazvanih sinonimima:

e crveni
e 7uti
e zeleni

11



plavi

Postoje razni autori koji vrste osobnosti nazivaju razli¢itim sinonimima, tako H. Eysenck®

svojim sinonimima kolerik, sangvinik, melankolik i flegmatik, objasnjava ljudsko ponasanje i

temelje donosSenja odluka. Autorica SuSac je Cetiri razliite vrste osobnosti objasnila na

temelju ponaSanja pojedinca tijekom kupovine a nazvala ih je prema tipovima: autoritativni,

dojmljiv, analiti¢ni 1 druStveni tip. Autori Bilman i Willingham u svojim djelima razlicite

tipove osobnosti nazivaju crvenima, zutima, plavima i zelenima prvi te stvaratelj, pricalica,

kontrolor i trudbenik drugi. Radi lakSe percepcije sistematizirani su u tablici 2.

Tablica 2. Sinonimi tipova osobnosti razlic¢itih autora

AUTORI SINONIMI
D. Bilman Crveni Zuti Plavi
H. Eysenck Kolerik Sangvinik Melankiolik
R. Willingham  Stvaratel; Pricalica Kontrolor
K. SuSac Autoritativni tip  Dojmljiv tip Analiti¢ni tip

Prema Sedlan-Konig® postoji $est faza prodajnog procesa:

1.

Pristup- cilj: izgraditi dobar odnos s klijentom.
Razgovor- cilj: otkriti potrebe

Pokazivanje- cilj: objasniti karakteristike 1 korist
Potvrda- cilj: dokazati svoje tvrdnje
Pregovaranje- cilj: rijeSiti probleme

Zakljucivanje- cilj: traziti odluku

8 https://hrcak.srce.hr/90188
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Zeleni
Flegmatik
Trudbenik

Drustveni tip
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4.1 PRISTUP

Pristup kupcima prvi je kontakt prodavaca i kupca te je pristup prva faza cjelokupnog
prodajnog procesa. Prema Mihi¢ prvi kontakt sa kupcem je od iznimne vaznosti jer se u prvih
nekoliko sekundi formira osnovna slika. U ovom koraku potrebno je iskljuciti okolinu i
usredotoditi se na klijenta. Zauzeti stav koji omogucava klijentu da bude opusten i da se
osjeca vaznim, dopustiti mu da govori o sebi te mu se odnositi sa postovanjem. Prema Sedlan-
Konig'® kod prilazenja kupcu prodavaé ne bi trebao spominjati proizvod veé¢ bi se trebao
koncentrirati na pronalaska rjeSenja za problem koji kupac ima odnosno objasniti kako zeli
pomoc¢i kupcu. U slucaju da prodava¢ nema dobar pristup prema kupcu vrlo je mala
vjerojatnost za prodaju. Postoje tri vazna cilja tijekom ove faze prodajnog procesa a to je
izgradnja odnosa sa mogué¢im kupcem, pridobivanje pozornosti kupca i prijelaz u fazu

prezentacije prodajnog procesa.

4.1.1. PRISTUP CRVENOM

Crveni tip, stvaratelj, je tip osobe koja je nestrpljiva, natjecateljskog je duha, tip koji je pun
energije te cijeni postignuce. Ovaj tip kupca je najsnazniji od sva Cetiri, a snaga se divi snazi.
Prema Sedlan-Konig ovaj tip kupca zna §to Zeli, nuzni su djelovanje 1 akcija. Odgadanje je

nedopustivo 1 bitno je samo njthovo zadovoljenje potrebe.

Crveni odlu¢nije 1 agresivnije reagiraju na izazove. Vole pobjedivati i mrze gubiti. Radije
vole naredivati nego li primati naredenja. Ovaj tip gotovo nikad ne okoliSa te gubi strpljenje
sa ljudima koji okoliSaju, frustrira ih odlaZenje u krajnost i davanje sitnicama na vaznosti.

Aktivni su formalni i usmjereni na zadatak.

Prema autoru Bilman, pristup crvenima trebao bi biti jednostavan, brz 1 konkretan, bez

okolisanja.

10 http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-vijestine/nastavni-materijali/sazetci-predavanja/
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Prema Sedlan-Konig!' crveni su osobe koje cijene rezultat, vole se isticati u drustvu i oni su
vjeciti pobjednici, stoga, pristup ovom tipu kupca, treba biti sa jednim od iduéih ili slicnim
pitanjima: Kako vam uspijeva to sve obaviti? Kako sve to stignete? Imate 1i neku tajnu? Kako

ste uspjeli doéi gdje jeste? Sto biste savjetovali nekome tko bi Zelio biti poput vas?

4.1.2. PRISTUP ZUTOM

Zuti tip, pri¢alica, tip je osobe koja voli ljude, zabave, razgovore. Uvijek su zainteresirani za

inovacije i djeluju instinktivno i impulzivno.

Prema Sedlan-Konig sa Zutima je potreban prijateljski pristup, oni vole ljude, vole razgovarati
te se lako sprijateljuju. Pitanja sa kojima treba pristupiti Zutima te pitanja na koja oni vole

odgovarati su: Kako ste? Kamo ¢ete na godi$nji? Imate li hobi? Imate li djecu?

4.1.3 PRISTUP PLAVOM

Plavi tip je ujedno i analiti¢ni tip koji je poznat kao marljiv radnik, skuplja¢ podataka 1

cijenjen je jer igra prema pravilima. Izuzetno je dobro organiziran.

Prema Sedlan-Konig prilikom prodaje proizvoda ili usluge ovom tipu kupca, prije samog
pristupa bi bilo poZeljno pripremiti temu. Ovakav tip se vrlo ¢esto €ini distanciran a ponekad 1
hladan. Pitanja na koja plavi voli odgovarati su: Tako ste dobro organizirani, u ¢emu je tajna?
Kako se uspijevate nositi sa toliko informacija i ¢injenica? Kako ste uspjeli naci taj papir tako

brzo?

4.1.4 PRISTUP ZELENOM

Zeleni tip, trudbenik, kojem je ljubav, pomaganje i briga za druge osnovni sastojci ispunjenog

zivota. Oni su introvertirani te su emotivni tj. flegmatici.

11 http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-vijestine/nastavni-materijali/sazetci-predavanja/
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Oni su prema autoru Bilman izrazito stabilni i vjerni, prijatelji su i partneri. Imaju manji krug

prijatelja i poznanika sa kojima su jako blisko povezani. Shvacaju stvari na osoban nacin.

Prema Sedlan-Konig pitanja na koja vole odgovarati su: Gdje ste nauéili to raditi? Cime se

bavite? Koju odgovornost imate? Sto najvise volite raditi? Zasto mislite da su detalji vazni?

4.2. RAZGOVOR

Druga faza prodajnog procesa jest razgovor. Autorica Mihi¢ ovaj korak naziva istrazivanje i
identificiranje potreba kupca. Cilj samog razgovora upravo 1 jest istrazivanje i1 identificiranje
potreba kupca. ,,Dobar prodavac nije samo onaj koji dobro govori, ve¢ i onaj koji pazljivo
slusa. (Mihi¢ 2008:103) U ovoj je fazi slusanje klijenta od krucijalne vaznosti. Dakle
postavljanje otvorenih, indirektnih pitanja te sluSanje i identificiranje dominantnih Zelja i
potreba. Prema Mihi¢ u fazi istrazivanja 1 identificiranja potreba kupca, prodavatelj nastoji od
kupca dobiti $to viSe informacija, odnosno saznati $to viSe o njegovim potrebama 1 Zeljama.
Prodava¢ dakle mora najprije saznati Sto kupac treba, te pronaci i ponuditi robu koja ce
najbolje zadovoljiti njegovu potrebu. ,, S obzirom na razliCitost kupaca, ova faza moze biti
jedna od najsloZenijih u procesu prodaje. (Mihi¢ 2008:104). Cesta pogreska prodavaca u
ovoj fazi prodajnog procesa, prema Sedlan-Konig, jest postavljanje zatvorenih pitanja Ciji

odgovori su ,,da*“ ili ,,ne*.

4.2.1 RAZGOVOR S CRVENIM

Prema Bilman razgovor sa crvenima treba zapoceti sa kratkim pozdravom te nakon njega
pre¢i na konkretnu temu i prikazati rezultate. Tijekom razgovora potrebno je biti jasan, bez

okoliSanja te ostati pri temi.

Prema Sedlan-Konig tijekom razgovora sa stvarateljima potrebno je postavljati precizna
pitanja, ponuditi alternative te osobi prepustiti da sama odlucuje. Neka od pitanja koje se
mogu postaviti stvarateljima da bi se mogao odrediti njihov stav o postoje¢im proizvodima 1

prodavadima te radi razumijevanja sklonosti prema proizvodu su: Sto Zele posti¢i? Sto bi
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zeljeli da se dogodi S§to se jo$ nije dogodilo? Kako se moze ustedjeti njihovo vrijeme? Koje

probleme ima, a prodava¢ mu moze pomoc¢i da ih rijesi?

4.2.2 RAZGOVOR SA ZUTIM

Nestrpljivi su, ,,plitki“, zabavni te su povrsni ako im splasne odusevljenje.

U razgovoru sa zutima pozeljno je govoriti ljudima i njihovim ciljevima. Zamoliti ih da
podijele svoje ideje vezane uz odredene projekte. Najproduktivniji razgovor sa Zutima vodi se

u opustenoj atmosferi sa prijateljskim pristupom. Zute je poZeljno pustiti da pri¢aju.

Prema Sedlan-Konig pitanja koja ¢e pomo¢i prodavatelju da otkrije stav Zutog o odredenom
proizvodu su: Tko ¢e koristiti tu uslugu? Kako ¢e utjecati na zadovoljstvo zaposlenika/sefa?

Sto oni misle o ponudi? Tko jo$ sudjeluje u donogenju odluke?

4.2.3 RAZGOVOR S PLAVIM

Prema Sedlan-Konig plavi se Cesto znaju Ciniti distanciranima i hladnima, potrebno je
otvoreno razgovarati i drZati se posla, pozeljno je unaprijed pripremiti temu. Predstaviti
detalje jer plave detalji zanimaju. U slu¢aju da je razmisljanje 1 stav prodavaca drugaciji od
razmiS$ljanja 1 stava kupca ovog tipa osobnosti nuzno ga je organizirano i sistematizirano

predstaviti.
Plave su vodeni nacelima, ¢injenicama, logikom te realnoscu.

Pitanja koja ¢e pomoc¢i prodavatelju da otkrije stav plavoga o odredenom proizvodu su:
Kakav povrat ulozenog vremena o¢ekuju? Na koji nacin planirate povecali efikasnost, Sto bi
im bilo od pomo¢i? Pitanja koja traZe Cinjenice, tocne odgovore i pitanja usmjerena na

traZzenje njihovog misljenja.

4.2.4 RAZGOVOR SA ZELENIM
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Prema Sedlan-Konig zeleni brinu o osje¢aju drugih te je u razgovoru bitna empatija, etika te
isticanje vrijednosti drugih ljudi. Potrebno je pokazati interes za njih kao ljude, pronaci
zajednicke interese, biti iskren i otvoren. Tijekom razgovora sa zelenima puno pomaze
postavljanje pitanja kojima prodavac¢ saznaje njihovo misljenje. Ovaj tip osobnosti, kupaca,

Cesto stvari shvacéaju na osoban nacin.

Pitanja koja ¢e pomo¢i prodavatelju da otkrije stav zelenoga o odredenom proizvodu su: Sto
bi im moglo pomoc¢i kako bi uspjesnije odradili posao? Na koji nacin im se moze pomoci pri
izbjegavanju rizika? Za koje detalje, u vezi proizvoda, su potrebna opSirnija pojasnjenja?

Prodava¢ moze zatraziti da mu zeleni pomogne.

4.3 POKAZIVANJE

Nakon $to prodavatelj istrazi 1 definira potrebe kupca, na redu je prezentacija proizvoda ili
usluge koja zadovoljava potrebe kupca. Prema Mihi¢ prezentacija je interaktivan i dinamic¢an
proces tijekom kojeg prodavatelj identificira odredene proizvode koje najbolje zadovoljavaju
potrosacevu potrebu. Da bi prodava¢ mogao prezentirati svoj proizvod najvaznije je dobro
poznavanje karakteristika tog proizvoda. Prema Mihi¢ nedovoljno poznavanje robe jedan je
od najeesé¢ih prigovora koje kupci upuéuju prodajnom osoblju. Prema Sedlan-Konig'? u
ovom koraku potrebno je ponoviti kupeve dominantne Zelje, pronaci 1 pokazati proizvod ili
uslugu koja ¢e zadovoljiti te Zelje, autorica takoder navodi kako nije poZeljno govoriti o cijeni

jer se kao prioritet uzima zadovoljavanje kupcevih potreba i Zelja.

4.3.1 POKAZIVANJE CRVENOM

Prilikom pokazivanja ovom tipu osobnosti potrebno je pripremiti se te ponijeti sve potrebno
na sastanak jer su crveni poznati po Zurnosti i manjku vremena. Oni znaju Sto Zele te s njima

nije potrebno i¢i u detalje, vazno je djelovati 1 pruziti im potrebnu energi¢nost bez odgadanja.

Prema Sedlan-Konig potrebno je ponovno spomenuti najvaznije karakteristike proizvoda ili
usluge koji ¢e odgovoriti na njihove Zelje 1 potrebe. Ovom tipu osobnosti potrebno je nesto
vise vremena da odluce ali kada odluce tada kupovinu zakljucuju iznimno brzo. Zainteresirani

su za boju, dizajn te oblik- potrebno je nesto viSe paznje pridati navedenom. Nije potrebno

12 http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-vjestine/nastavni-materijali/sazetci-predavanja/
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zamarati ih informacijama koje se prodavacu ¢ine zanimljivima. Potrebno je naglasiti krajnju

korist.

Prilikom pokazivanja crvenom potrebno je obratiti paznju na slijedece: Zainteresirani su za
dizajn, boju i oblik; brza informacija je za njih od velike vaznosti; bitno je naglasiti krajnju

korist; nije bitno $to je prodavacu zanimljivo ve¢ ono §to je njima zanimljivo.

4.3.2 POKAZIVANJE ZUTOM

Prema Sedlan-Konig Prilikom pokazivanja Zutom bitno je biti zanimljiv, objasniti zanimljive
karakteristike proizvoda, nastojati objasnjavati na zabavan i veseo nacin. Kod zutih je bitno

zadrzati njihovu paznju i zainteresiranost za proizvod.

Potrebno je obratiti paznju na slijedece: Tijekom procesa kupovine zZutima je vazniji razgovor
i gledanje od same kupovine, pitat ¢e prodavaca da se predstavi, Zele predmete kakve imaju

ljudi u njihovom okruzenju kako bi bili priznati, potrebna im je pomo¢ pri donosenju odluke.

4.3.3 POKAZIVANJE PLAVOM

Prema Sedlan-Konig potrebno je podrzati principe plavoga te predstaviti detalje. Nastojati biti

precizan i realan. Dati mu vremena da provjeri pouzdanost iznesenih podataka.

Potrebno je obratiti paznju na slijedece: Pronac¢i nacin na koji ¢e proizvod kojeg prodavac
prodaje povecati ucinkovitost plavoga i kako ¢e proizvod logi¢no rijesiti problem ili sprijeciti

da do problema dode.

4.3.4 POKAZIVANJE ZELENOM

Prema Sedlan-Konig zelenima je potrebno dokazati kako pred sobom ima najbolju ponudu.

Potrebno je obratiti paznju na slijede¢e: Duboko razmisle o svim detaljima, traze najbolju

ponudu, vole kupovati od stabilnih i postenih osoba.

4.4 POTVRDA

Dokazivanje svih tvrdnji, demonstracijom ili opisom slijedi u fazi potvrde. Potvrda nacina na
koji ¢e proizvod pomoc¢i klijentu ili koristi koju ¢e isti imati. Prema Sedlan-Konig u ovom

koraku je potrebno prevesti sve karakteristike proizvoda u koristi za klijenta odnosno
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protumaciti klijentu kako ¢e mu odredene karakteristike pomoci. Potrebno je, s obzirom na

karakteristike, opravdati cijenu proizvoda te naglasiti njegovu vrijednost.

4.4.1 POTVRDA CRVENOM

Potrebno je konkretno dokazati sve iznesene tvrdnje kratko 1 efikasno jer u suprotnom kupac
necée ni razmisljati o kupovini. Neka od pravila, prema Sedlan-Konig prilikom faze potvrde
sa crvenima: Nisu zainteresirani za karakteristike ve¢ za korist, orijentirani su prema krajnjem

rezultatu, vise su zainteresirani za kvalitetu u odnosu na cijenu.

4.4.2 POTVRDA ZUTOM

Prema Sedlan-Konig prilikom potvrde zutom potrebno je obratiti paznju na slijedece: Strah ih
je da nece biti prihvaceni od drugih ljudi s obzirom na donesenu odluku, neodlu¢ni su u
slucaju da im dva prodavaca nastoje neSto prodati, zele da svi budu sretni zbog njihove

odluke, traze odobrenja od drugih.

4.43 POTVRDA PLAVOM

Prema Sedlan-Konig prilikom potvrde plavom potrebno je obratiti paznju na slijedece:

Zanimaju ih brzi odgovori 1 krajnja korist

Ne vole ako im se koristi koje mogu imati od proizvoda preuveli¢avaju, potrebno im je puno
informacija prije donoSenja konacne odluke, Zele znati sve rizike koje kupovina nosi, ne vole
ako im se koristi koje mogu imati od proizvoda preuveliCavaju, razmatraju problem iz vise

perspektiva te cijene ljude koji Cine isto.

4.44 POTVRDA ZELENOM
Prema Sedlan-Konig prilikom potvrde zelenom potrebno je obratiti paznju na slijedece: Imaju

puno pitanja i imaju puno odgovora, prilikom donoSenja odluke potrebno im je povjerenje

prema prodavacu, inace ju ne¢e moc¢i donijeti, ne vole riskantne odluke, vole isprobane stvari,
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viSe su orijentirani prema cijeni nego kvaliteti proizvoda ili usluge, potrebno im je izloziti sve

karakteristike proizvoda ili usluge.

4.5 PREGOVARANJE

Prema Sedlan-Konig pregovaranje jest proces koji se sastoji dvije ili viSe meduovisnih strana
koje imaju neke zajednicke i1 neke suprotne interese npr. Profesor ovisi o studentu, kupac o
prodavatelju, poslodavac ovisi o zaposleniku.. ne moze do¢i do pregovaranja u slucaju da
nedostaje jedna od strana. Pocetak pregovora jest iznoSenje zahtjeva obiju strana, ti zahtjevi
ne¢e odmah biti prihvaceni ve¢ ¢e svaka od strana zahtijevati od druge promjenu zahtjeva.
Prilagodavanje traje tijekom cijelog procesa pregovaranja to je ujedno i razlog zasto su

pregovori fleksibilni.

Karakteristike pregovaranja su da svaka strana ovisi o drugoj, potrebno je prilagodavanje

strana te su moguci konflikti.

U ovoj fazi je bitno shvatiti o kojem tipu kupca se radi te mu pristupiti na osnovu odredenih

nacela.

4.5.1 PREGOVARANIJE S CRVENIM

Cilj pregovaranja sa crvenima je uvjeriti ih u rezultate odredenog proizvoda.

Prema Sedlan-Konig ovaj tip kupca imat ¢e problema sa: Uvjerenjem o nefunkcionalnosti
proizvoda, traze da govore sa nadredenim, prioritet je da se zavrSi posao, nemaju problema sa

donoSenjem odluke, ne opterecuju se sa misljenjem i osje¢ajima drugih ljudi.

4.5.2 PREGOVARANIE SA ZUTIM

Zutima je potrebna pomo¢ prilikom donogenja odluke, najéesce ju traze od prodavaca.
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Prema Sedlan-Konig zuti ¢e imati problema sa strahom neprihvacenosti okoline s obzirom na
donesenu odluku. Neodluéni su u slu¢aju da im dva prodavaéa nastoje nesto prodati. Zele da

svi budu sretni zbog njihove odluke. Traze odobrenja od drugih.

4.5.3 PREGOVARANIJE SA ZELENIM

Zeleni zahtijevaju puno informacija. Potrebno im je vrijeme za donosenje odluke.

Prema Sedlan-Konig, zeleni ¢e imati problema s promjenom dobavljaca i ljudi sa kojima rade.
Za svaku odluku im je potrebno odredeno vrijeme jer moraju mirne glave odluditi. Nisu
skloni riziku i donoSenju brzopletih odluka. Vazna im je sigurnost da su dobili najbolju

cijenu.

4.5.4 PREGOVARANIE S PLAVIM

Plavima su najvaznije ¢injenice i dokazi.

Prema Sedlan-Konig plavi ¢e imati problema s nedostatakom ¢injenica i sumnje u sigurnost 1
kvalitetu ponudenog proizvoda ili usluge. Plavi Ceto traZze savjet pravnika, Cesto viSe puta
preispituju podatke. Dobivene informacije moraju zadovoljiti njihov analiticki nacin

razmisljanja.

4.6 ZAKLJUCIVANJE

Posljednja faza je zakljuCivanje prodaje. Prema Mihi¢ zaklju€ivanje prodaje predstavlja
proces pomaganja kupcima da donesu odluke koje ¢e im omoguditi rjeSavanje problema. Ako
je prodava¢ pripremio te dobro odradio prethodne faze u procesu prodaje, posebno

prezentacije, zaklju€ivanje prodaje bi trebao biti samo logic¢ni slijed zapocetog.

4.6.1 ZAKLJUCIVANIJE S CRVENIM
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Prema Sedlan-Konig crveni brzo odlucuju ako imaju sve potrebne informacije, ne vole ako se
na njih vrsi pritisak tijekom zakljucivanja prodaje te vole kada je prodava¢ direktan i ne

okolisa.

4.6.2 ZAKLJUCIVANIJE SA ZUTIM

Prema Sedlan-Konig prilikom zaklju¢ivanja prodaje s Zutima odluka viSe ovisi o osje¢ajima
nego o razumu. Zuti ne vole biti razocCarani niti ¢e razocCarati. U vecini slucajeva nece reci

13
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4.6.3 ZAKLJUCIVANIJE S PLAVIM

Prema Sedlan-Konig prilikom zaklju¢ivanja s plavima vazno je da se razgovaralo o svim
moguéim rizicima. Tijekom zaklju¢ivanja kod ovakvog tipa kupaca nema mjesta za emocije

te oni ne navaljuju.

4.6.4 ZAKLJUCIVANIJE SA ZELENIM

Prema Sedlan-Konig prilikom zaklju¢ivanja s zelenima potrebno ih je pustiti da prespavaju

prije donoSenja odluke. Ne vole promjene i rizik te nece kupiti ono §to im donosi promjene.

5. PROMATRANJE PRODAVACA I NJEGOVOG ODNOSA PREMA
RAZLICITIM TIPOVIMA KUPACA

Empirijski dio ovog zavrSnog rada jest promatranje razli¢itih tipova kupaca i prodavaca
tijekom trgovine automobilima. Promatran je odnos trgovca M. B. koji se, vrlo uspjesno, bavi
uvozom 1 prodajom rabljenih automobila dugi niz godina. Poslovni rezultati doti¢nog su
razlog zasto se u ovom zavrSnom radu na osnovu njegovih nacina prodaje provjeravaju
teorijska saznanja iz literature. Praceno je 20 kupaca od kojih se s njih 16 uspjesno obavila

trgovina. Svaki pojedini kupac je bio razli¢it od drugoga no slicnosti su postojale. U ovom,
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empirijskom, dijelu zavrSnoga rada bit ¢e grupirani promatrani primjeri na osnovu sli¢nosti
tijeka prodajnoga procesa te na osnovu sli¢nosti tipa kupaca. Budu¢i da je prodaja automobila
vrlo specificna te klijenti uglavnom dolaze ve¢ pripremljeni, okvirno znaju S$to traze,
najvaznije je poznavanje karakteristika svakog pojedinog tipa kupca. U vecini slucajeva, koji
su promatrani, kupci automobila dolaze u izlozbeni prostor i razgledavaju automobile, nakon
odredenog vremena prodavac prilazi s pitanjem moze li im kako pomo¢i svojim struénim
znanjem, iskustvom ili savjetom. Prva faza prodajnog procesa je pristup kupcu te su u svim
promatranim sluc¢ajevima potvrdena saznanja iz literature. Prodava¢ je svakom klijentu
pristupio na isti na¢in osim u slucajevima kada su se kupci prvi obratili s konkretnim
pitanjima. Nakon faze pristupa slijedio je razgovor u kojem je prodava¢ nastojao saznati $to
interesira pojedinog klijenta. Prodavac isti¢e kako je najlakse poslovati s klijentima koji znaju
Sto traze 1 Sto Zele. Primjerice, kupac je usao u prodajni prostor i odmah se uputio prema crnoj
Opel Astri, pregledao stanje limarije te odmah zamolio prodavaca za klju¢ kako bi procijenio
stanje motora na automobilu. Nakon procjene koja je trajala oko 5 minuta, kupac se ponovno
obratio prodavacu i rekao kako je ranije vidio ovaj automobil i da je tocno taj model ono $to
on trazi. Kupac je bio zainteresiran za zamjenu svojeg starijeg modela Opel Astre za ovaj
noviji model. Prodavac je pitao zeli i probati automobil kako bi bio siguran za kupnju. Kupac
je odgovorio kako sve zna o tom automobilu te da probna voznja nije potrebna. Uslijedili su
pregovori oko cijene te je dogovorena cijena bila na obostranu korist. Trgovina je obavljena te
je kupac zamolio prodavaca da uz auto ponese i reklamni letak s cijenom 1 karakteristikama
automobila kako mu kolege na poslu ne bi mogle re¢i da automobil ne posjeduje odredenu
opremu. Kupovina je relativno brzo realizirana, kupac je znao to¢no §to Zeli. Nakon kupovine
je ponio reklamni letak. Zaklju¢ak je da je promatrani kupac bio tipi¢ni crveni. U ovom
sluc¢aju se potvrduju saznanja iz literature autora Bilmana koji navodi kako su crveni tipovi
energi¢ni, brzo obavljaju kupovinu, Zele biti u trendu s najnovijim modelima, vole se
pohvaliti, vole odlucivati 1 odluke donositi u sekundi. Prodajni proces s ovim tipom kupca
te€e ubrzano, prolaze se sve faze 1 do dogovora se dolazi relativno brzo pod uvjetom da

karakteristike proizvoda odgovaraju potrebama kupca.

Primjer plavog tipa kupca je prodaja automobila marke Renault Grand Scenic. Kupac, budu¢i
da nije iz Osijeka, je telefonski pristupio prodavacu te se zainteresirao za veliki, komforni,
obiteljski automobil, zanimale su ga sve specificnosti, oprema i karakteristike pojedinog
modela. Zanimali su ga detalji, primjerice ucestalost prodaje pojedinog modela ili prigovori

prijasnjih kupaca. Nakon razgovora prodavac je predlozio kupcu navedeni model automobila.
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Telefonski su dogovorili sastanak. Idu¢eg dana kupac je busom iz Karlovca dosao pregledati
automobil. Pregledao je svaki detalj automobila, svaki pretinac, sjeo na svako pojedino
sjedalo te provjerio ispravnost svake poluge i svake sitnice. Nakon §to je prodavac primijetio
veliku zainteresiranost nastojao je potvrditi sve tvrdnje koje je telefonski saopc¢io kupcu.
Tijekom pregovora, kupac i prodavac su dosli zajednicki do rjeSenja tek nakon Sto je ispisano
jamstvo za koje je kupac inzistirao. Navedeni promatrani primjer jest primjer plavog tipa
kupca. Prodava¢ M.B. stava je kako je svaki automobil koji on prodaje rabljeni automobil te
da ni jedan nije u savrsenom stanju. Ne voli ovakve tipove kupaca iz razloga §to puno traze i
tesko se odlucuju na kupovinu. Stoga stavlja naglasak kako je automobil koji gledaju rabljeni
automobil, nije u savrSenom stanju ali da je cijena formirana s obzirom na sve prednosti i
nedostatke koje on posjeduje. Prodavac je jednom prilikom rekao ovakvom tipu kupca da

ukoliko Zeli savrSen auto ode u auto salon i kupi novi.

Tijekom promatranja najjac¢i dojam su ostavili ljudi koji su dosli s velikim brojem razli¢itih
tema o kojima su htjeli razgovarati. Vecina tih tema ¢ak nije imala ni veze s automobilima.
Ovakav tip se prema Sedlan-Konig'? naziva pricalice. Zuti tip najduZe ostaje u prodajnom
prostoru, komentira veéinu automobila, prica o svojim prijasnjim modelima, njihovim
prednostima, nedostacima.. Prodavac isti¢e kako je s ovakvim tipom kupaca najlakSe obaviti
posao na nain da se potvrduju njihove tvrdnje, ukljuci u razgovor, poti¢u razgovori o
njihovim op¢im idejama, ambicijama 1 stajaliStima o bilo ¢emu. Ovaj tip kupca vrlo Cesto

stvori odredenu ,,strast” za odredenu marku te se maksimalno uzivi divec¢i se.

Primjer koji slijedi jest primjer zelenog tipa kupca s kojim se obavila uspje$na trgovina
modela Seat Altea monovolumena. Gospodin koji je doSao pogledati automobile, po
preporuci kolege, na osnovu dobrog glasa, usao je u prodajni prostor te se vrlo brzo okrenuo
prema izlazu nakon S$to je primijetio kako svi izloZeni automobili imaju dizelski pogon.
Gospodin je bio stava kako dizel motori puno vise zagaduju okoli§ od onih na benzinski
pogon. Kupac je bio u pravu. Nakon razgovora prodavac je shvatio kako kupac ima isklju¢ivu
namjeru kupovine benzinca, no medutim, kupceva potreba je bila, kako navodi, duga

.....

predstavlja odredene modele. Gospodin je nakon prezentacije odredenih modela bio u

13 http://www.efos.unios.hr/uvod-prodajne-vjestine/nastavni-materijali/
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dvojbama te je, sutra dan, poveo suprugu da ona kaze svoje misljenje. Iduée se jutro obavila

kupovina, gospoda je bila zadovoljna tim modelom.

6. ZAKLJUCAK

Na kraju ovog zavrsnog rada moze se zakljuciti kako je prodaja proces koji zahtjeva dobro
poznavanje proizvoda te prvenstveno dobro poznavanje osobe kojoj se prodaje. Sto god i
kako god se prodaje, oni koji kupuju su uvijek ljudi. Poznavanje necije osobnosti moze
uvelike skratiti put do uspjeha u prodaji.

Na osnovi poznavanja razli€itih tipova kupaca ali prije svega poznavanja tipova osobnosti,
proces prodaje moze biti uvelike olakSan, posebice pristupu fazama prodajnog procesa koji se
razlikuje od tipa do tipa.

Sve navedene tvrdnje 1 saznanja iz literature potvrdene su u empirijskom dijelu istrazivanja u
kojem se vidi, na osnovu promatranja, kako je proces prodaje uspjesniji ukoliko prodavac
poznaje tip osobnosti kupca. Nakon proucavanja literature i promatranja primjera prodaje u
praksi preporuCuje se osnovho poznavanje tipova osobnosti te interesa pojedinih tipova
kupaca radi uspjesnije prodaje. Detaljno poznavanje tipova osobnosti kupaca, bez prethodnog
iskustva u prodaji, ne garantira uspjeSnu prodaju. NajuspjeSniji prodavaci su oni koji imaju
potrebno iskustvo rada s ljudima u prodaji i osnovno znanje iz literature. Za uspjesnu prodajnu
karijeru potrebno je znati pridobiti povjerenje klijenata. To je zapravo gledanje u buduénost i
posao na duge staze; nema uspjeha preko no¢i. Povjerenje se dobija ispunjavanjem obecanja.
Nije dobro gledati samo kroz o¢i prodaje ve¢ pronalasku rjeSenja klijentu pri izazovima. Dobar
utisak moZe se napraviti besplatnim savjetima koji rjeSavaju problem ili dio problema. Pri
komuniciranju s postoje¢im i potencijalnim klijentima od pomo¢i su drustvene mreze, putem
kojih se govori o proizvodima ili uslugama te srodnim podru¢jima. Vazno je da se kroz
komunikacijske kanale ne prodaje, ve¢ plasira informacije kroz korisne sadrzaje, komentare,
korisne poveznice, itd. Na taj nacin se utjece na ugled prodavaca, ugled marke (branda) i
poduzeca. Od koristi su takoder i pohadanje seminara, tecajeva te treninga prodaje radi

stjecanja 1 unaprjedivanja znanja 1 vjeStina potrebnih za samostalnu pripremu i izvodenje
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prodajnih aktivnosti od faze pripreme prodaje do faze zakljuCivanja prodaje i poslije

prodajnih aktivnosti.
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