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SAZETAK

Osobnost se definira kao obiljezje ponasanja pojedinca koji se svojim karakterom,
temperamentom i stilom zivota razlikuju od drugih pojedinaca. Osnovna podjela osobnosti je
na cCetiri kategorije: crveni, ekstrovertirani tip osobnosti voden razumom, Zuti, ekstrovertirani
tip osobnosti voden emocijama, zeleni, introvertirani tip osobnosti voden emocijama 1 plavi,
introvertirani tip osobnosti voden razumom.
Na osnovu prethodno navedenih tipova osobnosti iz perspektive prodavaca daju se smjernice
kako se odnositi prema svakom tipu kupca u odredenoj fazi prodaje koji se sastoji od Sest
koraka: pristup, razgovor, pokazivanje, potvrda, pregovaranje 1 zakljudivanje.
U empirijskom dijelu rada prikazana su zapazanja odnosa prodavaca sa razli¢itim kupcima.
Nakon promatranja procesa prodaje dokazano je kako su razli¢iti tipovi kupaca skloni kupovati
prema svome tipu osobnosti te da je prodaja uspjesnija ako prodavac uspije na vrijeme

prepoznati vrstu kupca te prilagoditi nacin prodaje.

Cilj ovog rada je prikazati kako se poznavanjem razli¢itih tipova osobnosti moze ostvariti §to

uspjesniji prodajni proces.

Kljucne rijeci: kupac, tip, osobnost, prodavac, boje

SUMMARY

Personality is defined as a characteristic of the behavior of an individual who differs from other
individuals in his character, temperament and lifestyle. The basic division of personality is into
four categories: red, extroverted type driven by reason, yellow, extroverted type driven by
emotion, green, introverted type driven by emotion and blue, introverted type driven by reason.
Based on the above-mentioned personality types from the seller’s perspective, guidelines are
given on how to treat each type of customer at a particular sales stage consisting of six steps:
approach, interview, demonstration, validation, negotiation, and closing.

The empirical part of the paper presents observations of the interaction between seller and
different customers. After observing the sales process, it has been proven that different types
of customers tend to buy according to their personality type and that sales are more successful



if the seller manages to identify the type of customer in time and adjust the sales method
accordingly.
The aim of this paper is to show how knowledge of different personality types can achieve the

most successful sales process.

Key words: buyer, type, personality, seller, colors
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1. UvOoD

Predmet istraZivanja ovog rada su tipovi osobnosti u prodaji. U njemu ¢e biti navedeni detaljni
opis svake osobnosti, kako je prepoznati te kako se svaka ponaSa u procesu prodaje.

Prodaja je oduvijek bio dio naseg zivota. Upravo zbog toga je korisno znati uociti razliite
osobine ljudi kako bi mogli primijeniti odredene tehnike prodaje i bili Sto uspjesniji u njoj.

U prvom poglavlju rada ¢e biti ukratko definirati §to je to osobnost, tko ju je prvi proucavao i
temelje na kojima se dalje nastavila proucavati. Zatim ¢e biti opisano sto je to DISC metoda te
podjele tipova osobnosti u Cetiri kategorije.

Nakon toga ¢e biti opisano kako prodavati razli¢itim tipovima kupaca te se dati prijedlozi kako
Sto uspjesnije pric¢i odredenom tipu kupca.

Zatim Ce biti opisano kosi su to koraci prodaje te kako se u svakom koraku odnositi prema
razli¢itom tipu Kupaca.

Nakon toga ¢e biti dani primjeri kako najlakSe na temelju vanjskog izgleda, odjece i nakita
zakljuciti o kojem se tipu osobnosti radi.

U empirijskom dijelu ¢emo vidjeti na koji nacin u praksi mozemo primijeniti teorijski dio

ovoga rada

Pri izradi rada koriSteni su podaci iz stru¢nih knjiga te internetskih stranica.

Metode koje su se koristile u radu su metoda analize gdje smo analizirali posebno svaki tip
osobnosti, metoda sinteze (zakljucka) gdje smo u empirijskom dijelu rada zakljucili moze li se
teorija provesti u praksi, komparativha metoda gdje smo usporedivali osobnosti te iznijeli
njihove prednosti i nedostatke, dokumentarna analiza te povijesna analiza gdje smo opisali

porijeklo prouc¢avanja osobnosti.



2. MODELI OSOBNOSTI

Osobnost mozemo definirati kao obiljezja i ponaSanje pojedinca koji se svojim karakterom,
temperamentom, fizickom konstitucijom i stilom zivota razlikuje od drugih pojedinaca.

Prvi koji spominje proucavanje ljudske osobnosti prema Eriksonu (2018) je grcki lije¢nik
Hipokrat koji je prije otprilike 4. stoljeca prije Krista ljude podijelio na Cetiri kategorije:
kolerike, sangvinike, flegmatike i melankolike.

Prema Bilmanu (2018) Hipokratova teorija govori o tome da nasu osobnost ¢ine mjeSavina
tekucina u tijelu i da uravnotezeni elementi znac¢e normalnu i zdravu osobu.

Kolerik dolazi od gréke rije¢i Chloe §to u prijevodu znaci Zuta zuc, §to znaci da kolerike
kontrolira jetra. Kolerik se moze prevesti i kao ¢ovjek vruce krvi §to znaci da oni svojim
moc¢nim ponasanjem plase druge oko sebe.

Sangvinik dolazi od latinske rije¢i sanguis koja u prijevodu znaci krv. Prema Hipokratu ti ljudi
su kreativni i brizni, optimisti¢ni i radosni te oko sebe $ire pozitivnu energiju.

Flegmatik dolazi od grcke rijeci Flegma koja u prijevodu znaci sluz. Ona je otporna i
neelasti¢na te simbolizira flegmati¢nu osobu koja je kruta i usporena.

Melankolik dolazi od grcke rije¢i melania chloe koja u prijevodu znaci crna zu¢. Zbog toga je

se opisuje kao melankoli¢nu.

Azteci su domorodacki narod koji su zivjeli u razdoblju od 14. do 16. stoljec¢a. Oni su takoder
ljude svrstavali u Cetiri kategorije, medutim S obzirom da su bili usko povezani sa prirodom
umjesto kolerike, sangvinike, flegmatike i melankolike oni su ih dijelili na Cetiri elementa:
vatra, zrak, zemlja i voda.

Vatrene osobe su bile sinonim za vode. Bili su vatreni, eksplozivni i ratnicki tipovi.

Zracne osobe su imale iste osobine vatrenih no njih su opisivali kao opustenije.

Zemljani su bili osobe koji su gradili temelje za zajednicu. Oni su bili stabilni i sigurni.

Vodene osobe su bili tihi 1 pouzdani i na njih se gledalo kao promatrace

Ron Willingham ih pak naziva stvarateljima, pric¢alicama, trudbenicima i kontrolorima.
Willingham (2009) stvaratelje opisuje kao odlu¢ne osobe koje su Cesto u bitci s vremenom.
Brzo donose odluke kada imaju sve ¢injenice, Zele priznanje za svoja postignuca i najveci strah

im je gubitak moci.



Pricalice su prijateljski nastrojene osobe, vedre su i zabavne. Lako im je pri¢i 1 zapocCeti
razgovor te kupuju od osoba koje im se svidaju. Tesko donose odluke jer ne zele razocCarati
druge ljude. Zude za drustvenim priznanjem i najvise ih je strah gubitak istoga.

Trudbenike opisuje kao stalozene, pouzdane i odane. Orijentirani su na zadatke i ne donose
brze odluke. Oni su timski igraci i zele predvidljivost i sigurnost. Rizik im je najveci strah.
Kontrolori su suzdrzani i hladni. Njih opisuje kao logi¢ne i bez emocija. Zele ¢injenice i to¢ne
informacije, dobro su organizirani i donijet ¢e odluku tek nakon S$to prikupi sve ¢injenice i

informacije. Najvise ih je strah biti u krivu.

Thomas Erikson (2018) i Davor Bilman (2018) ih nazivaju crveni, Zuti, zeleni i plavi.
Crvene opisuju kao dominantne, ambiciozne, ué¢inkovite, odlu¢ne, ekstrovertirane i zadatkovno
I poslovno motivirane.

Zuti su temperamentni, otvoreni, entuzijasti¢ni, inspirativni, ekstrovertirani i motivirani
meduljudskim odnosima.

Zelene opisuju kao pouzdane, ugodne, ljubazne, tvrdoglave, introvertirane i orijentirane vise
na meduljudske odnose nego poslovne zadatke.

Plavi su ozbiljni, zahtjevni, uporni, metodi¢ni introverti koji su poslovno motivirani.

Bilman (2018) ih dalje svrstava u cetiri kategorije: razum, emocije, introvertiranost i
ekstrovertiranost.

,,Razumski tipovi uvijek prvo vide pogreske ili ono $to nije dobro, odnosno ispravno* Bilman
(2018:29). U razumske tipove svrstava plave i crvene te ih opisuje kao perfekcioniste i odli¢ne
kriticare. Njihova glavna karakteristika je da se vode razumom i jako su dobri u analizi.
Emotivni tipovi u koje svrstavamo zelene 1 Zute prednost daju harmoniji 1 poboljSanju
meduljudskih odnosima prije logike. Cesto se vode osobnim uvjerenjima i jako su dobri u
razumijevanju ljudi

,Introverti (plavo-zeleni) jesu tipovi osobnosti koji u svom zivotu trebaju mir, tiSinu i svoju
privatnost” Bilman (2018:35). Ne Zele se isticati i ne prilaze prvi nepoznatim osobama. Vrlo
rijetko pokazuju osjecaje.

Ekstroverti (zuto-crveni) vole drustvene aktivnosti i ne podnose ogranicenja. Oni su osobe koje
najcesce prve prilaze potencijalnim kupcima. Otvoreni su i druzeljubivi. Pokazuju i vole pricati

0 svojim osjecajima.



VEERGIE Kolerik

Flegmatik Sangvinik

Slika br.1.: Hipokratova podjela licnosti, Tuzlanski.ba (2015)

Podjela osobnosti na introvertirane, ekstovertirane, emocionalno stabilne i emocionalno
nestabilne se naziva DISC model. Postoje viSe verzija modela ali svaki sluzi za karakteriziranje
razli¢itih tipova ljudske osobnosti. Temelje za DISC model je postavio Marston u 1930-ima te
ga je podijelio na Cetiri dijela: Dominance - Dominantnost (kako se pristupa problemima i nosi
sa izazovima), Influence - Nadahnuce (suradnja s drugima i utjecaj na njih), Steadiness -
Stabilnost (reakcija na promjene), Conscientious - Analiti¢nost (reakcija na pravila i
propise). Erikson (2018)

Thomas Erikson (2018) DISC model pak dijeli na: crveni-dominantan, zuti-inspirativan,

zeleni-stabilan, plavi-analiti¢an

Tablica br. 1; DISC model

Crveni — dominantan Zuti - inspirativan

Manipulativan  / Inspirativan
Nasrtljiv | Jake volje Temperamentan / Stimulativan
Strog / Neovisan Nediscipliniran / Entuzijastic¢an




Grub / Ambiciozan Svemu se protivi / Dramati¢an
Dominantan / Odlu¢an Egoistican / Otvoren
Tezak / U¢inkovit

Zeleni — stabilan Plavi - Analiti¢an

Tvrdoglav ~ / Nudi podrsku Kriti¢an | Marljiv
Nesiguran  / Pun poStovanja Neodluc¢an / PromiSljen
Popustljiv  / Ljubazan Uskogrudan / Ozbiljan, uporan
Nesamostalan / Pouzdan Stravican / Zahtjevan
Neokretan / Ugodan Moralizira / Nedoti¢an

Izrada autora prema Eriksonu (2018)

Prema Willinghamu (2009) niti jedan tip osobnosti se ne bi trebao smatrati boljim od drugoga,
ljudi su Cesto kombinacija dvaju tipova u kojem je jedan dominantan a drugi sekundaran.
Postoje 1 osobe koje su kombinacija tri stila, gdje je tre¢i svjesno razvijen. Najrjede su osobe

sa samo jednim tipom osobnosti

Lisanin i dr. (2019) u knjizi Principi prodaje i pregovaranja osobnosti dijele na: dominantno -
nepristupacne (crveni), podloZzno - pristupacne (Zuti), podlozno nepristupacne (zeleni) i
dominantno - pristupacne (plavi).

Dominantno nepristupac¢ne kupce opisuju kao glasne zahtjevne i ¢vrste u svojim naumima. Kao
tipi¢ni crveni oni su tvrdoglavi i agresivni.

Lisanin i dr (2019) preporuca kako bi prodavaci trebali podici svoju razinu dominacije. To se
najuspjesSnije postize govorom tijela tako da odrZzavamo kontakt o¢ima, imamo uspravno
drzanje, pozorno sluSamo i kod iznoSenja ¢injenica budemo direktni.

Podlozno pristupacne kupce opisuju kao ekstrovertirane, prijateljski nastrojene, pozitivne i
pricljive. Kupovne odluke temelje na tome svida li im se prodavac¢ i nacin prodaje a ne na
samom proizvodu.

Preporuca se da im se pristupa ljubazno na prijateljski i otvoreni nacin. Prodavac ne treba biti

previse dominantan i treba pokusati usmjeriti razgovor na donosenje odluke.
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Podlozno nepristupaéne kupce opisuju kao hladne, nekomunikativne i zatvorene. Nastoje
izbjeci razgovor i naj¢esce djeluju pasivno i nezainteresirano.

Preporuca se da prodavac kroz razgovor prvo treba steéi povjerenje kupca a zatim nastaviti sa
prodajom.

Dominantno pristupacne kupce opisuju kao prilagodljive i otvorene osobe koje se ne boje
postaviti pitanja. O¢ekuju da izneseni argumenti budu potkrepljeni dokazima. Vole pregovarati
pa mogu djelovati zahtjevno u prodajnom procesu.

Preporuca se da prodavac bude na istoj razini dominacije kao i kupac i da sve argumente koje

iznesu budu ¢vrsto potkrepljeni ¢injenicama i dokazima.

3. TIPOVI OSOBNOSTI

Svi su ljudi prodavaci, no kao §to moZemo primijetiti neki su uspjesniji od drugih. To moZemo
pripisati njihovim sposobnostima i motivaciji medutim veliki dio njihovog uspjeha se temelji
na tome da uspjesno prepoznaju tip kupaca ili klijenta te prilagode nacin prodaje.

Svaki tip kupaca ima odredene karakteristike po kojima ih moZemo te pomocu tih 0sobina

mozemo odabrati najbolji pristup odredenom tipu kupaca.

3.1. Crveni tip osobnosti
Crveni tip osobnosti ili kolerik kako ih Hipokrat naziva mozemo opisati kao izrazito
motivirane. Vrlo je kompetitivan te ne voli gubiti vrijeme na stvari koje ne smatra vaznima.
Njihov proces donoSenja odluke je vrlo kratak te nemaju problema sa preuzimanjem vodstva 1
preuzimanjem rizika.
Osobe sa ovim tipom osobnosti imaju puno energije te su brzopleti a prema drugima su ¢esto
vladalacki nastrojeni i direktni. To pak ne znac¢i da ne prihvacaju tude misljenje, ve¢ su
sposobno brzo razmisljati 1 u kratkom roku isto promijeniti. U slucaju da nemaju vlastite ideje
nece odbaciti tude ako bi to pomoglo razvoju situacije.
Kada se radi o govoru tijela crveni je ¢esto prepoznatljivi i jasan u odnosu na druge boje. Imaju
autoritativne geste kao $to je ¢vrsto rukovanje, drzanje distance, odrzavaju kontakt o¢ima te im
je glas Cesto snazan 1 upravo zbog toga zvuce uvjerljivo.
U tablici br2. mozemo vidjeti kako crvene osobe sebe Cesto dozivljavaju u kontrastu s onime

kako ih drugi vide.



Tablica br. 2: Kako crvene osobe sebe vide i kako ih drugi doZivljavaju,

Kako crvene osobe sebe vide:

Kako ih drugi ¢esto dozivljavaju:

Motivirane
Odlucne
Ambiciozne
Odvazne
Kompetitivne
Neovisne
Brze

Uporne
Svjesne vremena
Uvjerljive
Tvrdoglave

Usmijerene na rezultate

Prezahtjevan

“Gonic¢ robova”
Ratoborni

Arogantni

Egoisti¢ni

Nestrpljivi

Agresivni

Opsjednuti kontrolom
Diktatorski

Kontroliraju¢e osobe

Izrada autora prema Eriksonu (2018)
3.2. Zuti tip osobnosti

,Zuti su osobe koje Zive za Zivot i uvijek pronalaze prilike za uZivanje* (Erikson, 2018:41).
Vec¢ prema ovome citatu se moze zakljuciti kako su Zute osobe optimisti¢ne i vesele, najcesce
su usredotocene na izgradnju meduljudskih veza te mogu biti izrazito uvjerljive.
One su takoder snalazljive te zahvaljuju¢i svom razmisljanju koje se ¢esto moze opisati kao
izvan okvira moze lako naci rjeSenja tamo gdje ih drugi ne vide.
Uzimajuéi u obzir njihovu osobine, Zuti su Cesto jako vjesti govornici te mogu biti vrlo
uvjerljivi.
Govor tijela im je Cesto otvoren §to znaci da su taktilne i opustene osobe, upotrebljavaju
ekspresivne geste te prilikom komunikacije cCesto dolaze blizu sugovornika.
Njegove emocije se mogu zamijetiti u njegovom glasu koji nikad nije monoton. Cesto se sa
njime povezuju radost, energija, smijeh zabava.
U tablici br.3 je prikazana usporedba kako Zzute osobe sebe vide u usporedbi kako ih drugi

dozivljavaju



Tablica br.3: Kako Zute osobe sebe vide i kako ih drugi dozivljavaju.

Kako zute osobe sebe vide:

Kako ih drugi ¢esto dozivljavaju:

Entuzijasti¢ne
Drustvene
Fleksibilne
Spontane
Sarmantne
Inspirativne
Otvorene
Opustene
Uvjerljive
Optimisticne
Kreativne

Komunikativne

Sebicni

Povrsni

Pretjerano samopouzdani

Previse govore

Ne znaju slusati

Ne pribrani

Ne promisljeni

Ne daju drugima da dodu do rijeci
Ne vole paziti na detalje
Nesposobnost da ostane dugo usredotocen na
jednu stvar

Losi slusaci

3.3. Zeleni tip osobnosti

Izrada autora prema Eriksonu (2018)

Do sada smo opisivali crvene i zute tipove osobnosti koji su ¢esto impulzivni i brzopleti dok

su s druge strane zeleni njihova suprotnost. Oni su smireniji i oprezno napreduju prema svojim

ciljevima. Cinjenica je sa su zelene osobe pasivnije od bilo koje druge vrste osobnosti te su

uravnotezenije jer se naj¢esce zele uklopiti u skupinu nego istaknuti.

Zelene osobe se najcesce moze opisati kao tolerantne prema drugima, ljubazne te se medu svim

kategorijama osobnosti najbolji slusa¢i. Medutim upravo zbog toga ih se smatra introvertima.

Zeleni govor tijela se najéeS¢e moze opisati kao tromo. Nema naglih pokreta, puno

gestikuliranja rukama te su mirniji u usporedbi sa crvenim i Zutima. OpuSteni su 1 imaju

prijateljski kontakt o¢ima. Glas im je blag i u najvise slucaja tih, nece se isticati u skupini.

U tablici br.4 je prikazano kako zelene osobe sebe vide u usporedbi kako ih drugi dozivljavaju




Tablica br.4: Kako zelene osobe sebe vide i kako ih drugi dozivljavaju

Timski igraci

Dobri slusaci

Kako zelene osobe sebe vide: Kako ih drugi ¢esto dozivljavaju:
Prijateljske Nikad ne mijenja misljenje
Obzirne Otporan bilo kakvim promjenama
Predvidljive Pasivan

Diskretne Zele samo mir i tiginu

Smirene Ne preuzima odgovornost
Ugodne Igra na sigurno

Stabilne Nisu precizni

Promisljene Averzija prema sukobima
Pouzdane

Strpljive

Izrada autora prema Eriksonu (2018)

3.4. Plavi tip osobnosti

Plavi su tipovi osoba koji prije svake donesene odluke detaljno i racionalno razmisle o istoj.
Cesto daju prednost razumu ispred emocija, nista ne prepustaju sluéaju veé sve isplaniraju i
unaprijed pripreme. Na prvom mjestu im je sigurnost i vrlo su oprezni kod donoSenja odluka.

Imaju snaznu potrebu da razumiju okruZenje. Prije nego S$to bilo Sto poduzmu pomno

analiziraju situaciju.

»Rijetko se dogada da plava osoba osjeti potrebu uzdizati samu sebe ili se hvalisati vlastitim
postignuc¢ima. Obi¢no je dovoljno da oni, Plavi, Znaju tko zna najbolje.“ (Erikson, 2018:63 )

Kao zelene i plave mozemo opisati kao introverte, mirne i stabilne ljude koji ne osjecaju

potrebu da ih se Cuje.

Plavi govor tijela je gotovo ne postojeéi. Cesto je zatvoren, druge drze na distanci, govore bez

gestikuliranje te sugovornika gledaju ravno u o¢i. Glas im je suzdrzan i kontroliran, nemaju

potrebu dizati galamu.




U tablici br.5 je prikazano kako plave osobe sebe vide u usporedbi sa onime kako ih drugi

dozivljavaju

Tablica br.5: Kako plave osobe sebe vide i kako ih drugi dozivljavaju.

Kako plave osobe sebe vide:

Kako ih drugi ¢esto dozivljavaju:

Usmjerene na detalje

Logic¢ne Evazivni
Precizne Defenzivni
Sistemati¢ne Perfekcionisti
Uredne Rezervirani
Metodi¢ne Pedantni
Promisljene Sitnicavi
Temeljite Neodluéni

Konzervativni

Oprezne Naporni
Skromne Sumnjicavi
Tocne Nesigurni
Usmjerene na kvalitetu hladnokrvni

Izrada autora prema Eriksonu (2018)

4. SEST KORAKA PRODAJE

Prodavaci Cesto prodaju i komuniciraju sa kupcima prema vlastitom tipu osobnosti te se trebaju
prilagoditi stilu kupca. Uz vjezbu se moZe nesvjesno identificirati 1 uskladiti sa kupéevom
osobnoscu. Svaki tip osobnosti zeli informaciju prezentirano na razlicite nacine te u skladu sa
time donose odluku. Willingham (2009)

Prodajni proces bi se u nacelu trebao odvijati u Sest koraka. To su: pristup, razgovor,

pokazivanje, potvrda, pregovaranje i zaklju¢ivanje.

Slika br.2. prikazuje koliko dugo bi prvih Sest koraka trebalo trajati 1 koli¢ina interakcije kupca
1 prodavaca. Siva boja predstavlja prodavacev udio u interakciji dok crna boja predstavlja

kupca dok sirina stupca oznacava duljinu trajanja svakog koraka.
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Slika br.2: Prikaz trajanja koraka prodaje, Willingham (2009)

4.1. Pristup
Cilj pristupa je izgraditi dobar odnos s kupcem. Prvi korak je da se kupca stavi na prvo mjesto,
usredotoci se samo na njega bez ikakvih vanjskih faktora. Drugi korak je da se kupca opusti i
da se osjeca vazno. Najbolje je pri¢i kupcu na prijateljski nacin, opusteno jer osobe Cesto
kopiraju stav sugovornika. Prodavagc treba biti svjestan svoga govora tijela, paziti gdje stoji, ne
ulaziti u kupéev osobni prostor. Nakon §to se kupac opustio potrebno je uciniti da se osjeca
vaznim §to se moze napraviti tako da im se daju komplimenti, o njima ili stvarima koje vidimo
u okolini.
Kupca se treba potaknuti da Sto viSe prica o sebi, svojim interesima, hobijima, postignu¢ima.
Prema Willinghamu (2009) svatko ima pricu za ispricati i kada se iskreno slusa, postave prava
pitanja moZe stvoriti emotivna veza sa sugovornikom i ta veza rezultira u snaZznim poslovnim
vezama koja donosi rezultate u prodaji. Kontakt o¢ima je vaZan jer se na taj nafin mogu
promatrati izrazi lica, geste i govor tijela.
Nije dovoljno samo slusati, sugovorniku se treba dati do znanja da ih se razumjelo. To se
napraviti tako da se verbalno odgovori ili neverbalno, govorom tijela kao Sto su osmjeh,
kimanje glavom.
,»Imajuci pozitivna ocekivanja i ponaSanje, cesto mozemo izazvati njihove pozitivne odgovore*
Willingham (2009:51) Ukoliko prodava¢ ima pozitivan stav i ocekuje od kupca da je iskren,
prijateljski nastrojen lakSe ¢e ostvariti dobar odnos sa kupcem.

Razli¢itim tipovima osobnosti se treba pristupiti na razlicite nacine.
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4.1.1. Pristup crvenom
Crveni Cesto nemaju vremena za razgovor ne vezan uz temu prodaje te bi se razgovor trebao
odvijati u skladu sa sljede¢im pitanjima: Kako to sve uspijevate obaviti?, Sto biste savjetovali

nekome tko Zeli biti poput Vas?, Koja je tajna Vaseg uspjeha?, Kako sve to stignete?.

4.1.2. Pristup zutom
Prema Willinghamu (2009) zuti vole ljude, drustvo, razgovor i njihov moto je zivot treba biti
zabavan.
Ns slici br 2. pristup zauzima mali dio vremena u cjelokupnom prodajnom procesu te kupac
treba pricati ¢ak 80 posto vremena. Kako bi se osiguralo optimalno vrijeme za svaki korak
vazno je znati postaviti prava pitanja. Pricalice vole odgovarati na sljedeca pitanja: Kako ste?,
Gdje ste bili na zimovanju?, Sto radite u slobodno vrijeme?, Imate li djece?, Koja je tajna Vaseg

uspjeha?.

4.1.3. Pristup zelenom
Zeleni su stabilne osobe koje su zadovoljne sa monotonim, rutinskim poslovima. Willingham
(2009). Oni najcesce Zele pricati o sigurnosti i izbjegavanju rizika stoga su prikladna sljedeca
pitanja: Cime se bavite?, Gdje ste to naucili?, Koje su Vase odgovornosti? Kako ostajete tako

smireni?, Zasto su detalji toliko vazni?.

4.1.4. Pristup plavom
Plavi su logi¢ni i racionalni ljudi koji su organizirani i usredotoCeni na detalje. Njihove odluke
se ne temelje na emocijama nego na informacijama i ¢injenicama. Kako bi se priSlo plavima,
najucinkovitija su sljedeca pitanja: U ¢emu je tajna Vase dobre organizacije?, Kako uspijevate
organizirati toliko informacija i c¢injenica istovremeno?, Kako uspijevate tako dobro

organizirati svoje vrijeme?.

Prema Willinghamu (2009) nikad ne treba pokusati analizirati kupca, klijenta ili sugovornika
dok razgovaramo sa njime.
Ukoliko se kupac ¢ini opusten, spreman odvojiti vrijeme kako bi iznio svije svoje Zelje i

potrebe moze se smatrati da je pristup uspjesno proveden.

4.2. Razgovor

Glavni cilj razgovora je otkriti potrebe kupaca kako bi mu se ponudilo odgovarajuce rjesenje.
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Trebamo se pobrinuti da klijent govori Sto vise te razgovor navoditi na taj nacin da se kupcu
da do znanja da mu prodavac ne zeli prodati bilo Sta, nego mu pomo¢i da odabere najbolji
proizvod. U ovom koraku se trebaju postaviti otvorena, indirektna pitanja koja ¢e pomoci
identificirati potrebe i zelje kupaca. Tijekom razgovora potrebno je parafrazirati re¢enice kako
bi kupac uvidio da ga se pozorno slusSa, te mu se time pomaze da dalje objasni svoje Zelje.
Zapisivanje biljeski je takoder dobar nacin da kupac stekne profesionalno misljenje o
prodavacu. Vazno je slusati kupca i dati im do znanja da ¢e dobiti najbolje moguce rjeSenje. U
razgovoru bi se trebalo dobiti odgovori na sljedeéa pitanja: Koji problem Zele rijesiti? Na koji
naéin? U kojim koli¢inama? Sto je potrebno za donosenje odluke? Sto Zele sljedeée? Koliko
su svjesni novih proizvoda i usluga? Koje ciljeve Zele ostvariti? Koje rizike Zele izbjeci?

Planovi? Stupan;j interesa? Hitnost? Koji su kriteriji odluc¢ivanja? Willingham (2009)

4.2.1. Razgovor sa crvenim
Crveni su orijentirani na rezultate te Zele priznanje za svoja postignuéa. U razgovoru s njima
su najucinkovitija sljedeca pitanja: Sto Zelite posti¢i?, Sto Zelite da se desi §to se trenutno ne
desava? Kako mozemo ustediti vrijeme? Koliko je vazno da se postigne Sto vise? Koje

probleme Vam mogu pomo¢i rijesiti?

4.2.2. Razgovor sa zutim
Zuti imaju potrebu za priznanjem kako od okoline tako i od samog prodavada. Mogu kupiti
proizvod samo na temelju toga svida im li se osoba koja proizvod prodaje. Najc¢esce ¢e obaviti
kupovinu zato $to ¢e to usreciti nekog drugoga. Najucinkovitija pitanja koja se Zutima mogu
postaviti su: Tko ée sve koristiti proizvod ili uslugu? Sto drugi ljudi vole o proizvodu koji
trenutno koriste?, Kako ¢e to utjecati na tudu sreéu?, Tko ée jo§ donositi finalnu odluku?, Sto

mislite o tome $to nudim? Willingham (2009)

4.2.3. Razgovor sa zelenim
Zeleni su stabilne osobe te zele pricati o takvim stvarima. Prema Willinghamu (2009) osjecaju
se ugodno kada dobiju dojam da je prodavac stabilan i pouzdan Sto dovodi do viSeg stupnja
povjerenja. U razgovoru sa zelenima se ne treba Zuriti jer njima treba vremena da dodu do
odluke. Trebaju im se postaviti pitanja poput: Kako obaviti posao bolje?, Koje rizike Vam
mogu pomodi izbjeéi?, Sto Vam treba detaljnije objasniti?, Sto je prije funkcioniralo za Vas?,

Hocete 1i mi molim Vas pomo¢i objasniti kako va$ proces funkcionira?.
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4.2.4. Razgovor sa plavim
Plavi su zainteresirani za Cinjenice, logiku, organizaciju, u¢inkovitost pa su najbolja pitanja za
njih: Koliki povrat sredstava o&ekujete?, Sto bi pomoglo boljem djelovanju Vase organizacije?,
Koje rizike zelite izbjeci?, Kako donosite odluke?, Kako uspjesno istovremeno upravljate

poslom i sobom?

4.3. Pokazivanje

Cilj pokazivanja je objasniti karakteristike i korist proizvoda. Prije samog pokazivanja
proizvoda potrebno je potvrditi ima li kupac stvarnu potrebu, je li zainteresiran za rjeSenje, je
li zainteresiran razgovarati o istome i ima li potrebu donijeti odluku o kupovini.

Prodava¢i mogu ucinkovitije pokazati proizvod ukoliko ponavljaju glavne rije¢i koje su
koriStene u razgovoru, ako pokazu proizvod koji ispunjava specificne Zelje ili potrebe kupca,
pitaju miSljenje kupca o proizvodu koji im se pokazuje. U ovom koraku se ne govori o cijeni
nego je potrebno naglasiti kako je glavni cilj zadovoljiti potrebe potrosaca. Willingham (2009)
Kod pokazivanja vise osoba odjednom vrlo Cesto dolazi do razli¢itih misljenja, interesa i
namjera. Zbog toga je vazno otkriti motivaciju grupo. To se moze otkriti u razgovoru sa
osobama koje imaju utjecaj na donoSenje odluke ili razgovarati sa osobom koja je najvise
upoznata sa namjerama grupe kako bi prodavacu pomogla razumjeti sudionike, njihove Zelje,

uloge i stupanj motivacije. Willingham (2009)

Na slici br.3 su prikazani motivacijski ekstremi te se pomoc¢u nje moze odrediti jesu li osobne
namjere usmjerene prema povecanje profita, smanjenju rizika, jesu li one funkcionalne,

ekonomicne ili vodene egom.

People’s Motivational Extremes

0 CONsServe To increase

o0 hold fast lli\'\l‘zllhi

-‘Ih'l l‘IlIH\L‘ ‘[\‘lll«"\k'.:}'(‘.hi

[
[
To ]‘l.i\ it sale [o enjoy
I
[

0 protect position To control outcomes

Slika br.3.: Motivacijski ekstremi, Willingham (2019)
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O cijeni se treba govoriti tek nakon $to se prodava¢ misli kako se kupac uvjerio da vrijednost
proizvoda ili usluge je veca od same cijene. Ukoliko kupac pita za istu prije nego Sto je
prodavac zavrsio sa pokazivanjem proizvoda potrebno mu je svratiti pozornost na to kako prije

nego $to mu se kaze cijena mora prvo pruziti sve relevantne informacije o proizvodu.

4.3.1. Pokazivanje crvenom
Crvene ponajprije zanima rezultat i postignuce stoga prilikom pokazivanju crvenom tipu
osobnosti potrebno je unaprijed dobro pripremiti sve materijale. Njima se treba pokazivati sa
ciljem da dobiju to¢nu informaciju u $to kracéem vremenu. Potrebno je pruziti konkretne
informacije te ne skretati sa tebe. Oko proizvoda ih najviSe zanima izgled, boja, dizajn, oblik
te se u ovom koraku u razgovoru sa crvenima tome treba pridati pozornost. Pokazivanje treba
biti kratko sa naglaskom da ¢e se uzeti u obzir svi detalji i ostvariti Zeljeni rezultat.

Potrebno im je malo duze vremena da donesu odluku, no kada je donesu prodaju zakljucuju

brzo. Willingham (2009)

4.3.2. Pokazivanje Zutom
Iz glavnih osobina zutih se izdvaja potreba za priznanjem od okoline te potreba da usrece druge
ljude tako je kod pokazivanja zutima potrebno pricati o tome kako ¢e izgledati drugima, kako
¢e uzivati u tome da posjeduju odredeni proizvod te se prodavac treba postaviti u poziciju
prijatelja.
Zutima je najvaznije da ih se slusa te ¢e Gesto priati o temama koje nisu vezene za sam

proizvod i najcesce trebaju pomo¢ pri donosenju odluke. Willingham (2009)

4.3.3. Pokazivanje zelenom
Zelenima su potrebni §to veci broj detalja kako bi mogli donijeti odluku. Zanimat ¢e ih kako
stvari funkcioniraju 1 §to napraviti ako nesto krene loSe. Prodavac treba pokazivati na taj nacin
da stave §to manje pritiska na njih, dati im dovoljno vremena kako bi mogli prihvatiti promjene
1 ne pokazivati proizvod ili uslugu ako ¢e njihovo koriStenje dovesti do vece promjene u Zivotu

zelenih. Willingham (2009)
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4.3.4. Pokazivanje plavom
Prilikom pokazivanja plavom tipu osobnosti im se treba obraéati na logi¢an nacin. Cinjenice
trebaju biti §to preciznije. Kod njih se rijetko mogu vidjeti emocije te ne¢e odgovarati koliko

crveni i zuti, te ¢e najcescée traziti dokaze da se potkrijepe dane Cinjenice. Willingham (2009)

Prema Willinghamu (2009) pokazivanje je uspjesno ako su osobe razumjele dane preporuke i
uvjerene su kako ¢e one zadovoljiti njihove potrebe, sva njihova pitanja su bila uspjesno
odgovorena, ako je proizvod pokazan svim osobama koji imaju utjecaj na donosenje odluke i

ako su identificirane sve prepreke i brige koje bi mogle utjecati na donoSenje odluke.

4.4. Potvrda

Cilj ovog koraka je dokazati prethodne tvrdnje. Prodavac treba navesti kupca da mu vjeruje te
da time ne osjeca pritisak na kupovinu. U ovom koraku se opravdava cijena i naglaSava
vrijednost proizvoda ili usluge.

Prema Willingham (2009) postoje ¢etiri dominantna motiva kupnje. To su: ponos gdje kupci
zele ostvariti postignuce, izgledati dobro pred drugima, osjecati da ih drugi poStuju te da
pokazu §to sve imaju, profit oznacava Zelju za povecanjem dobiti, za ostvarivanjem §to bolje
suradnje, materijalne nagrade, zadovoljstvo gdje zadovoljavaju svoje Zelje, uzivaju u zivotu i
blagostanje §to oznaCava sigurnost i1 Sto manji rizik. Tek kada se identificiraju dominantni
motivi kupaca se moze uspjesno objasniti pojedine funkcije proizvoda ili usluga kako bi se

najbolje zadovoljile kupceve potrebe.

4.4.1. Potvrdivanje crvenom
Crveni ¢e Cesto donijeti odluku temeljeno na tome koliko vjeruju prodavacu. Na njihovu
odluku ¢esto utjecu druge utjecajne ili poznate osobe. Motivirani su koristima koji ¢e im ciljani

proizvod i usluga donijeti te im je vaznija kvaliteta od cijene. Willingham (2009)

4.4.2. Potvrdivanje Zutom
Zuti ne vole donositi odluke te im je najveéa briga $to ¢e drugi misliti o njima. Zele potvrdu da
¢e drugi odobravati njihovu kupnju, ¢esto im je potrebna pomo¢ u kupnji i tesko im je reci

ne“. Willingham (2009)
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4.4.3. Potvrdivanje zelenom
Zeleni tipovi najcesce izbjegavaju rizike te im je zbog toga proces donosenja odluke vrlo spor.
Vise su motivirani cijenom nego kvalitetom proizvoda. Prodavaci trebaju jasno razumjeti
njihov pojam rizika te ih pokusati ukloniti, dati im vremena i prostora kako bi sami mogli

zakljuciti sigurnu kupovinu. Willingham (2009)

4.4.4. Potvrdivanje plavom
Plavim osobama su potrebne Cinjenice i logi¢ni dokazi. Propitkivat ¢e vjerodostojnost svake
iznesene Cinjenice te ¢e donijeti racionalnu odluku kada vide dokaze da sve Sto im se prodaje

ne sadrZi rizike 1 da donose koristi koje prodavac tvrdi.

Prema Willinghamu (2009), korak potvrdivanja je uspjeSan ako su kupci povjerovali u
navedene tvrdnje, uvjereni su u ucinkovitosti proizvoda ili usluge, vjeruju da tvrtka stoji iza

svoga proizvoda ili usluge i poStuju integritet prodavaca.

4.5. Pregovaranje
Cilj pregovaranja prema Willinghamu (2009) je proces rjesavanja problema ili briga koje
sprjecavaju kupce pri kupovini kada ih oni Zele rijesiti. je rijeSiti probleme. Kako bi se $to
uspjesnije pregovaralo treba se istraziti koje jo§ brige ili prigovore kupci imaju, sasluSati i

razumjeti prigovore, identificirati specifi€ne prigovore te razgovarati o mogucim rjeSenjima.

4.5.1. Pregovaranje s crvenim
Crveni tip osobnosti Zeli da ga se uvjeri rezultatima i nakon toga donijeti vlastitu odluku. Cesto
¢e traziti da razgovaraju sa nadredenima te im je vazno da se posao zavrsi bez obzira hoce li

pri tome drugi biti zadovoljni.
4.5.2. Pregovaranje s Zutim

Zuti tip osobnosti trebaju potporu prije nego dodu do odluke. Njihov najve¢i problem je odlugiti

od koje osobe ée kupiti. Cesto moraju dobiti financijsko odobrenje od drugih osoba.
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4.5.3. Pregovaranje sa zelenim
Zelenim tipovima je potrebno puno informacija kako bi dosli do odluke, nerado posluju sa
novim ljudima. Ne Zele riskirati 1 Zele biti sigurni da su dobili najbolju ponudu uz najbolju

cijenu. Willingham (2009)

4.5.4. Pregovaranje s plavim
Do¢i ¢e do problema ukoliko nemaju dovoljno informacija o proizvodu koji im se nudi. Zele
preispitati sve podatke.
Oni trebaju ¢vrste Cinjenice 1 dokaze. Nece se sloziti s prodavacem sve dok nisu sigurni kako

¢e im proizvod ili usluga donijeti Zeljeni ucinak ili povratak uloZenih sredstava.

Prema Willinghamu (2009) korak pregovaranja je uspjes$no proveden ako kupci zele ponudene
proizvode ili usluge ukoliko se njihove nedoumice mogu rijesiti, ako su identificirani kupcevi
prigovori, ako se razumije to¢no §to svaka osoba oc¢ekuje od prodaje, ako su se uspjesno rijesile

sve kupceve brige i nedoumice.

4.6. Zakljuc¢ivanje prodaje
Cilj zakljuc¢ivanja do¢i do pozitivne odluke koja predstavlja medusobnu korist izmedu
prodavaca i kupca. Prema Willinghamu (2009), zakljucivanje prodaje je trazenje kupceve
odluke nakon §to je spreman dati potvrdan odgovor te se zaklju¢ivanje odvija nakon prodaje.
U ovom koraku se jo§ jednom trazi misSljenje kupca, sluSaju se Cinjenice 1 osigurava na koji

nacin koristi nadmasuju troSkove.

4.6.1. Zakljucivanje s crvenim
Prema Willinghamu (2009), osobe s crvenim stilom osobnosti su spremni brzo donijeti odluke
ako su uvjereni da ¢e im proizvod ili usluga donijeti Zeljene rezultate. Prodavaci se trebaju
pobrinuti za §to viSe detalja, biti izravni, ne troSiti vrijeme i skretati s teme. Crvene osobe
trebaju imati osjecaj kako su samo dosli do ideje o kupnji te ¢e vrSenje pritiska na njih imati

negativan efekt
4.6.2. Zakljucivanje s Zutim

Prema Willinghamu (2009), zuti nece donijeti logi¢ne odluke temeljene na ¢injenicama, veé je

njihova odluka o kupnji temeljena viSe na emocijama. Tesko im je odbiti 1 izravno re¢i ,,ne*.
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Oni vise vole kupovati od osoba koje im se svidaju i koje im ulijevaju povjerenje. U vecini

sluéajeva trebaju pomo¢ drugih osoba.

4.6.3. Zakljucivanje s zelenim
Prema Willingham (2009), zelene osobe Cesto trebaju pomo¢ kod donosSenja odluka. Kupnjom
zele ugoditi drugima te moraju biti uvjereni u sigurnost proizvoda ili usluge prije kupovine.
Najvaznije je razumjeti §to oni smatraju rizikom kako bi ih se moglo osigurati prije donosenja

odluke o kupnji. Treba im dati vremena kako bi sami dosli do odluke.

4.6.4. Zakljucivanje s plavim
Prema Willinghamu (2009), prije nego se pita plavu osobu za odluku vazno je osigurati da
raspolazu svim ¢injenicama i da se raspravilo o svim moguéim rizicima. Ne vole pritisak te
kada ih se trazi da donesu odluku treba se biti direktan. Donijet ¢e odluku tek kada smatraju da

imaju sve ¢injenice i nece se voditi emocijama.

Prema Willinghamu (2009), zakljucivanje je uspje$no ako su sve nedoumice uklonjene, ako
kupci razumiju da koristi proizvoda ili usluge premasuje cijenu, ako kupci Zele ono Sto

prodavac nudi i su spremni donijeti kona¢nu odluku.

5. KAKO PREPOZNATI VRSTU OSOBNOSTI NA TEMELJU VANJSKOG
IZGLEDA
Pri prodaji Cesto se ne moze odredenom kupcu posvetiti onoliko vremena koliko je potrebno
da se iz razgovora moze zakljuciti kojem tipu osobnosti pripadaju te na temelju toga prilagoditi
prodajnu tehniku i upravo zbog toga je vazno da se u $to kraéem vremenu uspije prepoznati
vrsta kupaca.
Prema Bilmanu (2018), ako se obrati paznja na sljedece stvari moze se sa 95% sigurnosti

odrediti tip osobnosti na prvi pogled.

5.1. Crveni stil
Crveni stil oblacenja najcesce obiljezuju skupe stvari, jer ih to €ini superiornije od drugih. Oni
vole biti primijeceni te ¢esto odiSu samopouzdanjem.

Moze ih se lako prepoznati i po nakitu. On je najceS¢e lako uocljiv, masivan te je metalan.
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Oni naocale ne koriste samo zbog potrebe nego da pokazu da su dominantni te su njihovi okviri
najée$c¢e brendirani, skupi i masovni.

Takoder ih se moze prepoznati po piercinzima po tijelu. Kada je vidljivo da osoba ima
vise piercinga na uhu ili nekom drugom dijelu tijela moze se zakljuciti da se radi o crvenom
tipu osobnosti.

“Zanimljivo je da najcesc¢a boja laka za nokte koju ¢e staviti crvene zene upravo crvena. TesSko
da ¢ete naci crvenu Zensku osobu s ruzicastim lakom za nokte, a i ako se to dogodi, onda je
posrijedi neka promjena ili je osoba pod velikim stresom.” (Bilman 2018: 92)

Osim piercinga od dodataka na kozi crveni tipovi vole tetovaZze koje su vidljive velike i
agresivne.

Kako crveni stil odlikuje agresivnost to se isto moze primjenjuje na frizure. Ako se primijeti
zenska osoba sa undercutom ili kosom podignutom u visoki rep, najcesce se radi o crvenom
stilu.

Nacinom odijevanja ostavljaju dojam nedostiznosti a Sto se materijala ti¢e najcesce je to koza
ili imitacija koze. Jedan detalj po kojem Se crveni stil moze prepoznati je Zivotinjski uzorak.
Bilo da se radi o nakitu, obu¢i ili odjeci nose zivotinjski uzorak velika je mogucnost da se radi
o0 crvenom stilu.

Zene obozavaju visoke potpetice bez obzira o kakvim se cipelama radilo ali one naravno
moraju biti skupe i brendirane.

Crveni muskarci se oblace na nacin da izgledaju maksimalno muzevno. Naj¢esce ih se mozem

prepoznati po bradi. VVole nositi satove koji su uocljivi pa su oni najée$¢e masivni i skupi.

Od odjece najceS¢e imaju zavrnute rukave u % te ih se ¢esto moze vidjeti u koSuljama sa
zakrpama na rukavima. Takoder ih se ¢esto moze vidjeti u polo majicama sa podignutom
kragnom.

Klasi¢na obuéa za crvene muskarce je tzv. direktorska cipela. Ako se nosi drugi komad obuce

kao $to su japanke ili tenisice one su skupe i brendirane.

5.2. Zuti stil
Kako su zuti ekstroverti te se vole pokazivati 1 biti videni njih se najceS¢e opisuje kao
“Sminkere”. Prate modne trendove no nisu toliko vodeni skupom markiranom odje¢om kao

crveni.
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Jedan od osnovnih stvari po kojima se razlikuju od crvenih je skupoc¢a odjece. Crveni bi
kupovao samo skupu i markiranu odjecu dok bi zuti kupio odjecu na temelju njegovog izgleda
neovisno o cijeni.

Zute 7ene su medu najsredenijima kada izlaze iz kuée. One vole isprobavati nove stvari te
eksperimentirati sa frizurama. Nakit je vrlo uocljiv te su skloni pretjerivanju u tom aspektu.
Kada se radi o satovima to su naj¢e$c¢e Sareni remeni, cirkoni i sjaj.

Zute Zene &esto mijenjaju stil laka na noktima pa ih se tako moZe vidjeti sa gelom, cirkonima te
razli¢itim motivima na noktima.

Za razliku od crvenih iako se Zuti vole pokazivati i biti primijeceni njihova garderoba nije
agresivna te ih se ¢esto moze vidjeti u leprSsavom, prozirnom ili pripijenom stilu i vrlo ih je
lako primijetiti.

Naocale im prvenstveno sluze kao modni dodatak a tek onda kao potreba. Vole pretjerivati u
veli€ini te su naj¢esce u uocljivim bojama.

Tetovaze zutog stila su najeS¢e male i njeZne te imaju Cisto dekorativnu ulogu.

Zute zenske cipele je tesko za opisati s obzirom da se trendovi brzo mijenjaju te se tako i
mijenja stil obu¢e zutih. Medutim Zenske cipele najcesc¢e odlikuje tanka petica te elegancija.

AKo nose tenisicama to su najéesce tenisice u Sarenim bojama, nakicene i lako uocljive.

Zuti muskarci su najéece sredeni i njegovani. Njih se uglavnom nikada neée vidjeti sa bradom
au slucaju da je imaju onda je to uvijek stilizirana. Kosa je otkacena te koriste najviSe preparata
kao Sto su lakovi i gelovi za kosu.

Zuti muskarci vole nositi usku i strukiranu odjeéu. Kosulje su uvijek strukirane i uz tijelo te
jedna stvar koji Zuti nikada nece nositi je potkosSulja ispod kosulje.

Zute muskarce se mogu vidjeti i u majicama sa V izrezom, te sjajnim printom ili
ukrasenu cirkonima.

Kod muskih 1 Zenskih Zutih je neizostavan odjevni predmet su poderane traperice. Ako nose

trenerkama, one su najcesce uske jer je to sada u modi.

Muske Zute poslovne cipele su elegantne i imaju zaobljeni 1 Spicasti vrh, te upravo ta duZina

dodaje cipelama eleganciju.

5.3. Zeleni stil
Zeleni stil oblacenja je najceS¢e opusten, oni ne prate toliko modne trendove te im je udobnost

najbitnija stvar kod izbora stila odijevanja.
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“Siroko, vreéasto i komforno tri su pridjeva koja najées¢e opisuju stil odijevanja zelenih”
(Bilman, 2018: 108)

Kada se radi o kosi ako se radi o osobi sa dreadloksima najc¢esce su to zeleni. Isto tako ako
Zzenam imaju kosu ofarbanu u plavu, crvenu, ruzicastu ili ljubi¢astu boju takoder ih se moze
svrstati u zelene.

Nakit zelenih se moZe opisati kao blizak prirodi pa je on najcesce kozni, kamen u boji, razne
perlice, drvo.

Ako se radi 0 satovima za razliku od masovnih i uo¢ljivih satova kakve bi nosili crveni i zuti,
zelene se mogu vidjeti sa manjim satom te su remeni najée$c¢e kozni ili platneni.

Zeleni stil, kako Zene tako i muskarci vole piercinge. Obiljezavaju ih veliki broj piercinga po
tijelu.

Zelene Zene se ne vole previse isticati pa naj¢esée koriste prirodan make up. Kosa im je takoder
prirodna te rijetko mijenjaju stil frizure.

Zeleni muskarci ¢esto imaju duzu kosu.

Naocale kod zelenog stila imaju najprije funkcionalnu ulogu te su one najcesce klasi¢ne
okrugle.

Kao i prethodna tri stila zeleni takoder vole tetovaze, no njihove ¢e naj¢esce biti u kombinaciji
crveno zelene boje te sluze kao podsjetnik na odredene dogadaje ili ljude.

“Zeleni u principu nemaju agresivne tetovaze, ali je moguce da imaju veliki dio tijela prekriven
tetovazama pa ih netko zabunom moze svrstati u crvene po tom pitanju.” (Bilman, 2018: 113)
Zeleni stil se najéesce oblaci Siroko, vrecasto i komforno pa kada se radi o hlacama, trapericama
ili trenerkama one su najéesce Siroke. Takoder ih se ¢esto moze vidjeti kako nose majicu ili
kosSulju izvan hlaca. U poslovnim prilikama izbjegavaju strukiranu odje¢u te daju prednost
komfornim odjevnim predmetima.

Ako se gleda obuca zeleni tip ¢e Se najlakse prepoznati po njima. Cipele su najcesce patuljastog
oblika te su viSe napravljene za udobnost nego estetski izgled.

Zeleni muskarci nece nositi Spicaste cipele, kao $to zelene Zene po pravilu ne nose visoke

potpetice.

5.4. Plavi stil
“Klasi¢no, kvalitetno 1 konzervativno najbolji je opis stila oblacenja plavih”
(Bilman 2018:118)

Glavne odlike koje plavi stil trazi u odjeci i stilu odijevanja je funkcionalnost i dugotrajnost.
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Jedna od stvari po kojima se uvijek moze prepoznati plavi stil je ta da uvijek nose potkosulje
ispod kosulje, te je uvijek nose unutar hlaca te istu zakopc¢avaju do kraja u slucaju da ne nose
kravatu..

Naocale plavih su ¢esto funkcionalne, minimalisti¢ke te nemaju neku posebnu estetsku ulogu.
S obzirom da su plavi tipovi prakti¢ni njima tetovaZze , previSe nakita, piercinzi ne predstavljaju
nikakvu znacajnu ulogu i upravo zbog toga ¢emo ih rijetko imati.

Obuca u kojoj ih se naj¢esée moze vidjeti su anatomske cipele, tj cipele prilagodene duzem
vremenu provedenom na nogama, kod Zena ¢e to najcesce biti ili niska ili puna peta, koja

takoder nece biti previsoka.

6. PROMATRANJE PONASANJA RAZLICITIH TIPOVA KUPACA U PRODAJNOM
PROCESU

U empirijskom dijelu ovog zavrSnoga rada promatrana je komunikacija izmedu
prodavacice srebrnarnice koja je Zeljela ostati anonimna i razli¢itih kupaca koji su posjetili
istu.
Prilikom razgovora s prodava¢icom utvrdeno je da iako su prethodno imali razne edukacije,
one su bile vezane za poznavanje proizvoda te nisu imali edukaciju ili treninge vezano za
odnose s kupcima. Prodavacica ima viSegodi$nje iskustvo rada u srebrnarnici te smo odlucili
promatrati moZemo li na ovom primjeru teorijski dio ovog zavrSnog rada primijeniti u praksi.
Tijekom promatranog perioda od 1. lipnja 2021. do 15.lipnja srebrnarnicu je u prosjeku
posjetilo 40 ljudi dnevno, od njih priblizno 90% zene. S obzirom na veliki broj ljudi koje smo

promatrali u nastavku ¢e biti prikazane po dvije interakcije za svaki tip osobnosti.

6.1. Crveni tip osobnosti
Primjer 1.
U srebrnarnicu ulazi gospoda srednjih godina te zahtjeva vidjeti satove kolekcije Belmond.
Gospoda je obuc¢ena u brendiranu odjecu te se moze primjetiti da nosi dizajnersku torbicu.
Nakon $to je par trenutaka razgledala ponudene satove odabrala je uocljivi sat roza zlatne boje.
Nakon obavljene prodaje zahvalila se i otiSla.
U ovom primjeru se moZe vidjeti da je proces odlucivanja trajao prili¢no kratko te da je gospoda
bila odluc¢na i dobro upoznata sa brendom sata koji zeli kupiti. Bila je obu¢ena u dizajnersku

odjecu te se po svemu tome moze zakljuciti kako je ovo tipi¢no crveno ponasanje.
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Primjer 2.

U srebrnarnicu ulazi gospoda takoder srednjih godina te zahtjeva vidjeti prstenje sa crvenim
kamenom.

Gospoda je bila obucena u crnu haljinu krojenu uz tijelo te visoke potpetice. Nije bilo jako
uodljivo ali se moze primijetiti kako je odjeca bila brendirana.

Nakon §to joj je prodavacica pokazala svo prstenje sa crvenim kamenom niti jedan joj se nije
dopao jer joj je za oko zapeo dizajn prstena sa plavim kamenom. Nakon §to je to rekla
prodavacici ona je kontaktirala njihove druge prodajne centre te nakon sto su preko internetske
stranice pronas$li prsten koji joj se svida gospoda je ostavila svoj kontakt kako bi ju mogli
kontaktirati kada prsten stigne u prodavaonicu.

Kao i u prethodnom primjeru mozemo ve¢ iz na¢ina odijevanja zakljuciti da se radi o crvenoj
0sobi, prodajni proces je bio direktan, gospoda je bila odlu¢na u namjeri da dobije to¢no onakav

proizvod kakav je zamislila.

6.2. Zuti tip osobnosti
Primjer 1.
U srebrnarnicu ulazi djevojka u srednjim 20-ima. Obucena je u poderane traperice, lepr§avu
majicu te na nogama nosi sandale na petu. Na sebi je ve¢ imala poveci broj nakita kao 1 velike
sunéane nao¢ale na glavi. Prema Bilmanu ovakav nadin obla¢enja je tipi¢an Zutima.
Pri ulasku veselo pozdravlja i kre¢e pricati kako je njezina sestri¢na za 26. rodendan koji je
nedavno proslavila u svome stanu dobila prekrasne visece nausnice sa cirkonima pa je dosla
pogledati imaju li oni takoder takvu vrstu nauSnica. Prodavacica se nadovezala kako u zadnje
vrijeme djevojke Cesto kupuju takve nausnice bilo za sebe ili kao poklon te joj pokazala neke
od najpopularnijih. Djevojka je bila odusevljena te je izabrala nausnice sa nizom cirkona te je
prodavacici ostavila mail na koju je mogu obavijestiti kada dobiju jo§ proizvoda sli¢nih
karakteristika.
Osobe zutog karaktera u prodajnom procesu Zele ostvariti priznanje okoline i potrebna im je
pomo¢ pri kupovini. Iz ovog primjera moze se vidjeti da je djevojka bila sklonija kupiti
nau$nice kada je cula da su ih druge djevojke takoder kupile te je trebala pomo¢ prodavacice

pri kupniji.

Primjer 2.
U srebrnarnicu ulazi djevojka u ranim 20-ima. Obucena je u traperice, cvjetnu majicu te je na

nogama imala kricavo crvene tenisice.
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Pri ulasku je odmah pozdravila i uputila se sa prodavacicom u pri¢u o noktima kada je
primijetila da obadvije imaju slicno uredene nokte. Razgovor traje otprilike desetak minuta te
nakon toga prelaze na temu kako trazi rodendanski poklon za najbolju prijateljicu. Zeli uzeti
dvije iste narukvice za ugraviranim inicijalima koji simboliziraju njihovo prijateljstvo.

Nakon relativno kratkog vremena biranja izabire dvije Sarene narukvice.

Prema Bilmanu (2018) kri¢ave tenisice su specifi¢ne zutim tipovima osobnosti, vedre su osobe
te vole razgovarati, ¢esto o temama ne vezano za sami proizvod.

Zute osobe su &esto vodene emocijama te se moze vidjeti da proizvod koji je izabrala takoder

ima sentimentalno znac¢enje.

6.3. Zeleni tip osobnosti
Primjer 1.
U srebrnarnicu ulazi gospoda u srednjim 30-im godinama, ljubazno pozdravlja i govori kako
treba poklon za krStenje te trazi prodavacicu da joj preporuci nakit koji ona misli da bi bio
prikladan za prigodu.
Gospoda je bila obucena u udobne traperice, na nogama je imala cipele bez potpetica te je
nosila obi¢nu bijelu majicu. Nije imala Sminke na licu i imala je raspustenu kosu.
Prodavacica je rekla da je za krstenje najprikladnije kupiti lanc¢i¢ sa privjeskom te je izvadila
par komada nakita kako bi gospoda mogla izabrati. Nakon $to je pomno pogledala svaki komad
prodavacica joj je ljubazno uputila u svaki dio nakita 1 rekla cijenu no gospoda je i dalje bila
neodlu¢na. Nakon 20-ak minuta razgledavanja zahvalila se i rekla da ¢e do¢i poslijepodne sa
kéerkom kako bi joj pomogla izabrati. Gospoda se uistinu vratila nakon nekog vremena te je
zajedno sa kéerkom odabrala ogrlicu za poklon. TraZenje drugog misljenja je tipi¢no zeleno
ponasanje.
Samo po izgledu se ve¢ moze zakljuditi kako se radi o zelenom tipu osobnosti. Gospoda je bila
obucena u svakodnevnu odjecu koja se nije ispicala te je imala ravne cipele.
Trebalo joj je puno informacija i vremena kako bi se odlucila na kupovinu, kao 1 pomo¢

prodavacice te drugo misljenje. 1z toga proizlazi da je gospoda uistinu zeleni tip osobe.

Primjer 2.
U srebrnarnicu ulazi mlada djevojka u ranim 20-ima. Obucena je u crne traperice, zelenu
majicu te na nogama ima udobne tenisice. Pri ulasku stidljivo pozdravlja te govori kako zeli

kupiti rucni sat za sebe te takoder pita prodavacicu za preporuku.
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Prodavacica joj je pokazala Cetiri ru¢na sata s vrlo jednostavnim dizajnom od kojih su dva
imala platneni remen, jedan koZni i jedan metalni. Birala je izmedu sata sa koznim remenom 1
sata sa platnenim remenom. Nakon §to ih je nekoliko puta isprobala i dalje je bila neodluc¢na te
je pitala prodavacicu §to ona misli koji joj bolje pristaje. Prodavacica je rekla kako ona osobno
smatra da je sat sa koznim remenom ljepsi. Nakon §to je jos malo razmotrila opcije odlucila se
za sat sa koznim remenom.

Crne traperice, obi¢na majica, udobne tenisice su odjevni predmeti koje zeleni tipovi najcesce
biraju. Trebalo joj je puno vremena za odluku te je do nje dosla tek uz pomo¢ prodavacice. Po

tome se moze zakljuciti da se radi o zelenom tipu osobnosti

6.4. Plavi tip osobnosti
Primjer 1.
U srebrnarnicu ulazi gospoda u 40-im godinama u tamnoplavom odijelu sa crnim cipelama sa
niskim potpeticama, pozdravlja te govori kako treba diskretne nausnice za poslovne prilike te
da je cula od kolegica kako su bile zadovoljne njihovim proizvodima.
Nakon sto je izabrala Zeljeni par nausnica pitala je izgube li brzo sjaj, koliko ih se ¢esto treba
Cistiti, postoji li posebno sredstvo za njegu i koliko dugo traje garancija. Prodavacica joj je na
svako pitanje jasno i detaljno odgovorila te se nakon toga gospoda odlucila na kupnju
nausnica.
Gospoda je obucena u odijelo sa cipelama sa niskim potpeticama $to je tipi¢no plavom tipu
osobnosti. Prije nego §to je dosla u prodavaonicu ve¢ je imala osnovne informacije o proizvodu
no na nacin na koji je jasno 1 direktno zahtijevala dodatne informacije i dobro ispitala moguce

rizike se moze zakljuciti kako se radi o plavom tipu osobnosti.

Primjer 2.

U srebrnarnicu ulazi gospodin u 40-im godinama, u formalnim hla¢ama, crnim koZnim
cipelama te bijeloj koSulji uredno u hlatama. Nakon §to je pozdravio zatraZio je prodavacicu
da mu pokaZze ruc¢ne satove za svakodnevno nosenje.

Nakon $to mu je prodavacica pokazala satove postavio je niz pitanja vezano za kvalitetu,
dugovjecnost, koji materijali lakSe uzrokuju alergije, duljina trajanja garancije.

Nakon §to mu je prodavacica odgovorila na pitanje te predlozila sat koji uz vrijeme takoder
prikazuje datum odlucio se za njega.

Nakon obavljene prodaje jo§ jednom je provjerio stanje sata, garanciju i cijenu, zahvalio se 1

izaSao iz srebrnarnice.
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Formalne hlace, crne kozne cipele te bijela kosulja u hlacama je prema Bilmanu (2018)
definicija plavog tipa osobnosti. Nije pristao na kupnju sve dok nije imao sve informacije o
proizvodu. Nakon prodaje je jos jednom provjerio sve podatke po ¢emu se moze vidjeti da je

temeljit koja je jedna od glavnih osobina plavih osoba.

7. ZAKLJUCAK
Osobnost je bio predmet istrazivanja jos od 4.st. pije Krista. Od tada su je mnogi definirali na
razli¢ite nacine, dijelili na Cetiri razliCite kategorije medutim bez obzira nazivalo ih se
kolericima, sangvinicima, flegmaticima melankolicima, vatrenim, zra¢nim, zemljanim,
vodenim, stvarateljem, pricalicom, trudbenikom, kontrolorom ili crvenim, Zutim, zelenim i
plavim svi su im pridavali iste ili slicne osobnosti.
Kako se povijest razvijala Cetiri osobnosti su dalje podijeljene na introverte, ekstroverte,
okrenute emocijama ili razumu.
Ljudsku osobnost je potrebno poznavati ponajprije zbog samog procesa prodaje. U radu je
spomenuto Sest osnovnih koraka te se moze vidjeti kako svaki korak treba biti prilagoden
odredenom tipu.
Osim prepoznavanja svakog tipa prema nacinu ponasanja i odnosa sa drugim ljudima takoder
se mogu prepoznati na temelju vanjskog izgleda.
U empirijskom djelu rada su u odredenom vremenskom periodu promatrani kupci te iz
istrazivanja se moze zakljuciti kako svaki tip osobnosti ima specifi¢an nacin kupnje, treba mu
razli¢ito vremensko razdoblje da donese odluku te se iz toga moze zakljuciti kako se teorijski
dio moze primijeniti u praksi.
Prilikom istrazivanja za empirijski dio rada doSlo se do saznanja kako prodavaci ne moraju
nuzno imati teorijska znanja o odredenim osobnostima i procesima ve¢ uz dugogodisSnje
iskustvo mogu instinktivno prepoznati tip osobe te primijeniti odredene tehnike namijenjene

njima.
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