1. UVOD U POSLOVNO KOMUNICIRANJE
4 komunikacijske aktivnosti u poslovnoj komunikaciji:
- relacijsko područje komunikacije (slušanje, uspostavljanje veza, međuljudski odnosi)

- radno područje komunikacije (intervjuiranje, rješavanje problema, odlučivanje)

- javno područje komunikacije (stvaranje i održavanje javnog imagea, javni govori, prezentacije)

- tehnološko područje komunikacije (korištenje različitih komunikacijskih tehnologija poput telefaksa, elektroničke pošte, groupware sustava, interneta)
Verbalna komunikacija je prvenstveno jezična ili lingvistična i podrazumjeva razmjenu informacija putem izgovorenih i pisanih riječi, Neverbalna komunikacija uključuje korištenje svih drugih komunikacijskih znakova na namjeran ili nenamjeran način pod uvjetom da im netko – pošiljatelj ili primatelj – u komunikacijskom procesu pripisuje određeno značenje.

Oblici neverbalnih komunikacijskih znakova (prema obliku komunikacijskog kanala):

· kinetički znakovi (pokreti različitim dijelovima tijela
· paralingvistički znakovi (poruke na osnovi prostornog odnosa između sugovornika)

· kronemički znakovi (ponašanje pošiljatelja poruke u vremenu)

· estetički znakovi (poruke na osnovi boja, muzike i drugih estetskih obilježja poruke)

· artefakti (predmeti ili stvari koje netko nosi, posjeduje ili koristi)

· fizičke karakteristike osobe (izgled njenog lica, visina i težina, oblik tijela itd)

Oblici neverbalne poruke vrstom osjetila:

· dodir (taktilno) npr. jačinom stiska ruke

· miris (olfaktivno) npr. parfemom koji se koristi

· okus (gustativno) npr. vrstom i kvalitetom hrane koju se za nekoga priprema

· toplina (termički) npr. temperaturom prostorije u koju primamo nekog gosta
Kinetički znakovi prema vrstama pokreta:

· oči i smjer pogleda (otvorene ili zatvorene vjeđe, učestalost treptanja, smjer pogleda…)

· kretnje glavom (pokreti glavom, položaj i nagnutost glave)

· pokreti rukama (geste oblikovane prstima, šakama, podlakticama, ramenima..)

· pokreti nogama i položaj nogu (način hodanja, držanje tijela u kretanju i mirovanju….)

Kinetički znakovi prema tipu poruke:
· emblemi (neverbalni znakovi koji imaju izravan prijevod u neki verbalni izraz)
· ilustratori (znakovi koji prate i nadopunjuju verbalnu komunikaciju)

· pokazivači emocija (vezani uz izraze lica kojima se pokazuju osjećaji tuge, radosti i dr. emocionalna stanja)

· regulatori (pokreti kojima se upravlja izmjenom uloga govornika i slušatelja tijekom razgovora npr. usmjeravanje pogleda, klimanje glavom, pokreti rukama…)

· adaptori (npr. Pokreti rukama ili nogama, lupkanje prstima, pomažu kod svladavanja određenih osjećaja ili neugodnih doživljaja tipa nervoze, nesigurnosti….)

· otvaranje i zatvaranje komunikacijskih kanala (odvija se neverbalnim oblicima ponašanja koji pokazuju pozornost i spremnost za primanje poruka od sugovornika ili odbijanje kontakta)
Verbalna komunikacija – ona prilikom oblikovanja poruke koristi izgovorene ili pisane riječi, odnosno kodove nekog jezika (hrvatskog, engleskog, njemačkog…itd) i manje je višeznačna i pomoću nje se lakše formuliraju specifična i apstraktna značenja. Uobičajeno je da se u njoj koristi standardan ili književni jezik, premda se u praksi često govori narječjem, regionalnim govorom, žargonom ili slengom. Tijekom javnog govora se znaju izgovoriti riječi bez prikladnog značenja tj. Poštapalice (hmm, ovaj, mislim, znate itd). Humor je važan element verbalne komunikacije koji omogućuje stvaranje opuštene i prijateljske atmosfere, te pozitivno djeluje na zadržavanje pozornosti slušatelja i motivaciju za rad. U poslovnim sredinama treba izbjegavati šovinistički i seksistički govor. Verbalna komunikacija je određena fondom riječi kojim raspolažu govornik i publika, kao i tematskim područjem govora. Potrebno je dobro usvojiti stručnu terminologiju iz vlastitog poslovnog područja, ali pred publikom koja nije stručna iz područja naše specijalizacije potrebno je prilagoditi terminologiju koju koristimo njenim mogućnostima razumijevanja. Pravilno verbalno izražavanje također je povezano s pravopisom i gramatikom korištenog jezika. Verbalno izražavanje je preciznije od neverbalnog, ali je ipak i u verbalnim porukama znatan potencijal za dvosmislenost, nepotpunost i pogrešno tumačenje.
Činitelji komunikacijskog procesa:

Pošiljatelj, primatelj, poruka, feedback ili povratna informacija, kao i filtri koji utječu na preoblikovanje poruke kod njenog primanja i pošiljanja.

Feedback ima 4 aspekta:
· konkretni sadržaj (neposredno izraženi sadržaji poruke)
· samootkrivanje (dio informacija kojima samom porukom ili pored poruke pošiljatelj manje ili više svjesno otkriva nešto o sebi tj. O svojim mislima, stavovima...)
· odnos ili stav pošiljatelja prema primatelju

· apel (dio poruke kojima pošiljatelj nastoji utjecati na mišljenje i ponašanje primatelja)
Filteri su različiti uglavnom subjektivni činitelji koji utječu na to kako će pošiljatelj oblikovati poruku, te kako će je primatelj doživjeti. Imamo 5 vrsti filtera:
· Perceptivni filter (odnosi se na način na koji pošiljatelj opaža signale koje sam oblikuje i čini dostupnima primatelju, kao i na način na koji primatelj usmjerava pozornost pojedinim signalima koji mu stižu od pošiljatelja te kako ih primatelj na kraju opaža i doživljava.
· Kognitivni filter (povezan je s pripisanim značenjima i mogućnostima pravilnog tumačenja određenih signala, riječi, pojmova i pojava, pri čemu su kod pošiljatelja i primatelja dijelom zajednička tumačenja određenih poruka, a dijelom se razlikuju. Ne moraju biti istovjetne.

· Emocionalni filter (povezan je s oblikovanjem verbalnih i neverbalnih poruka i pod utjecajem je emocionalnog stanja, želja i vrijednosnog sustava pošiljatelja. Primatelj doživaljva i tumači poruku velikim dijelom na osnovi svojih emocionalnih reakcija na nju i subjektivnih preferencija

· Sintaktički filter (odnosi se na način razumijevanja verbalnih poruka i povezan je sa jasnoćom i gramatičkom strukturom jezika koji se koristi u komunikaciji)

· Asocijacijski filter (utječe na moguću dvosmislenost riječi, kao i na mogućnost korištenja metafora i slobodnih asocijacija koje se stvaraju iz raznih verbalnih i neverbalnih poruka)

2. KOMUNIKACIJSKA KOMPETENCIJA
KOMUNIKACIJSKA KOMPETENCIJA je opažena tendencija traženja smislenih interakcija s drugima, pružanja podrške, postizanja opuštenosti, uvažavanja tuđe nevolje te prikladnog uzimanja i predavanja riječi drugima u komunikaciji.

Komunikacijska kompetencija je povezana s motivacijom, znanjem i vještinama pojedinca kao i s kriterijima za procjenu nečije kompetencije. MOTIVACIJA  je povezana sa spremnošću pojedinca da se uključi u neku komunikacijsku interakciju i s načinom na koji pojedinac postavlja osobne komunikacijske ciljeve te koristi svoje znanje i vještine za realizaciju ciljeva povezanih s nekom konkretnom situacijom. ZNANJE čini osnovu za a) zamišljanje mogućih načina odvijanja interakcije, b) prepoznavanje znakova koji upućuju na prikladno ponašanje u nekoj situaciji, c) razumijevanje pravila po kojima se treba odvijati interakcija, d) izbor odgovarajućeg oblika ponašanja, e) izbor uspješne taktike ili strategije ponašanja, f) procjenu prikladnosti i uspješnosti izvedenog komunikacijskog ponašanja u datoj situaciji. VJEŠTINA je sposobnost stvarnog provođenja planiranih i željenih oblika komunikacijskih ponašanja u djelo. KRITERIJI za procjenu kompetencije u komunikaciji na osnovi njenih učinaka mogu biti povezani sa jasnoćom i razumljivošću poruka koje su upućene drugima, stupnjem ostvarene interpersonalne privlačnosti pojedinca, ostvarenim dobrim međusobnim odnosima.
Interpersonalna komunikacijska kompetencija povezana je s trajnijim osobinama pojedinca npr. Osobinama ličnosti ili dispozicijama za pokazivanje određenog oblika ponašanja, kao i s konkretnim situacijama u kojima se neki pojedinac može naći i u njima pokazati manje ili više uspješno i prikladno komunikacijsko ponašanje. Osobine poput društvenosti ili ekstraverzije te samopouzdanja i poštovanja povećavaju učestalost društvenih interakcija i motivaciju za korištenje osobnih znanja i vještina kako bi pojedinac u većoj mjeri postizao željene ishode u komunikaciji. Fleksibilnosti ili prilagodljivost ponašanja je jedan od vrlo bitnih činitelja komunikacijske kompetencije.

KOMUNIKACIJSKU KOMPETENCIJU – možemo promatrati kao globalnu komunikacijsku i socijalnu vještinu koja se dovodi u vezu sa sljedećim činiteljima:

· Znanje koje posjeduje pojedinac

· Različite vještine koje posjeduje pojedinac

· Ponašanja koje iskazuje pojedinac

· Dojmovi ili atribucije stvoreni o pojedincu

· Kvaliteta ukupnog interakcijskog procesa u kojem sudjeluje pojedinac

3 razine složenosti komunikacijskih ponašanja

· MAKROSKOPSKA RAZINA – razmatraju se komun. Vještine poput empatije, asertivnosti, konverzacijske vještine itd.

· MEZOSKOPSKA RAZINA –pojave poput govornih akta, pričanja priča itd.

· MIKROSKOPSKA RAZINA – diskretni oblici ponašanja i vještine poput kontakta očma, gesta, postavljanje pitanja.

Razine analize komunikacijske kompetencije

· RAZINA GLOBALNE OSOBINE ili objedinjujućeg konstrukta interpersonalne ili komunikacijske kompetencije
· RAZINA 2 TEMELJNIH SUBDIMENZIJA – a) komunikacijske djelotvornosti, b) usmjerenosti na druge
· RAZINA SPECIFIČNIH ČINITELJA KOMUNIKACIJSKE KOMPTETENCIJE  tj. komunikacijskih i socijalnih osobina i vještina
· RAZINA SPECIFIČNIH ELEMENATA KOMUNIKACIJSKIH PONAŠANJA  poput boje glasa, izrazi licem, parafraziranje.....
6 ključnih složenih komponenta ili dimenzija interpersonalne komunikacije

1. DIMENZIJA KOMUNIKACIJSKE EFIKASNOSTI – uključuje vještine i osobine koje omogućuju pojedincu realizaciju osobnih ciljeva i potreba putem komunikacije s drugim osobama u okolini, uključivanje drugih osoba u aktivnosti kojima se postižu osobni ciljevi pojedinca

2. DIMENZIJA USMJERENOSTI NA DRUGE povezana je s vještinama i osobinama pojedinca koje mu omogućuju integraciju u zajednicu te pridonose ispunjenju ciljeva i potreba drugih osoba, kao i formiranju grupa s drugim osobama sličnih interesa

3. DIMENZIJA DEKODIRANJA I ENKODIRANJA PORUKA  - vještine, osobine i znanja koja omogućuju zamjećivanje i tumačenje verbalnih i neverbalnih poruka drugih osoba

4. DIMENZIJA EKSPRESIVNOSTI – vještine i osobine koje pridonose djelotvornom i prikladnom oblikovanju ili pojačavanju verbal i neverbal poruka na način da se tim porukama privuče interes, uzbudi, zadivi druge osobe

5. DIMENZIJA SOCIJALNE OPUŠTENOSTI – vještine i osobine koje omogućuju prevladavanje nerazumnih poteškoća i prepreka unutar pojedinca npr. Strah od javnog govora

6. DIMENZIJA INTENCIONALNOSTI  - vještine koje omogućuju pravljenje socijalni interakcijama, uspješnija uporaba taktika i strategija koje povećavaju mogućnost postizanja željenih ishoda u komunikaciji s drugim osobama.

Dimenzija komunikacijske efikasnosti:
S njom su povezane komunikacijske vještine:
· INICIRANJE INTERAKCIJE –vještina povezana sa sposobnošću započinjanja komunikacije s poznatim i nepoznatim osobama a njene moguće komponente su: motivacija, posjedovanje repertoara ponašanja koji se primjenjuju kod pristupanja drugim osobama, procjena potencijalnih obilježja osobe kojoj se želi pristupiti,izbor pristupa osobi, neposrednost i prirodnost ponašanja, uspješno nastavljanje prvotne razmjene poruke čavljanjem, dogovaranje vremena novog susreta

· ASERTIVNOST – vještina kojom pojedinac uspješno angažira druge osobe u aktivnostima koje su bitne za ostvarivanje njegovih ciljeva, ali vodeći računa o pravima i interesima tih osoba: povezana je s ovim oblicima ponašanja: jasan cilj u komunikaciji s drugom osobom, svjesnost svog ponašanja i osobina druge osobe, upoznavanje interesa druge strane, neposrednost u kontaktu, korištenje diskretne manipulacije drugom osobom, jasnoća i uvjerljivost prilikom iznošenja zahtjeva, vođenja računa o pravima druge osobe kako bi se s njom ostalo u dobrim odnosima, kiompezacija drugoj osobi kroz pokazani odnos.

· UPRAVLJANJE INTERAKCIJOM – vještina korištenja različitih oblika verbalnih i neverbalnih ponašanja kako bi se utjecalo na proces komunikacije u pogledu izbora teme, izmjena uloga govornika i slušatelja, željenog držanja i ponašanja sugovornika, a karakteriziraju je sljedeći oblici ponašanja:definiranje interakcijskih ciljeva, svjesnost procesa interakcije, upravljanje dojmovima, procjena osobina i situacija druge osobe

· PRILAGODLJIVOST – procjena komunikacijske situacije u kojoj se odvija interakcija, utvrđivanje željenog cilja u interakciji i dojma koji se želi ostaviti, pozornost na reakcije drugih osoba na vlastito ponašanje i dojmove koji se pri tom formiraju, ustrajnost u prilagođavanju osobnog ponašanja postavljenim interakcijskim ciljevima.
Dimenzija usmjerenosti na druge
1. EMPATIJA (vještina zamišljanja situacije i perspektive druge osobe, suosjećanje, zabrinutost za druge)
2. PODRŽAVANJE (pokazivanje želje da se pomogne drugoj osobi, pokazivanje brižnosti, nježnosti, osjećaj potrebe za podržavanjem druge osobe, procjena situacije u kojoj e nalazi druga osoba)
3. SAMOOTKRIVANJE  (želja za samootkrivanjem, filtriranje izjava o sebi zbog upravljanja dojmova, poticanje zbližavanja samootkrivanjem druge osobe, prikupljanje informacije o drugoj osobi kroz njeno samootkrivanje)
4. SURAĐIVANJE (želja za radom uz druženje s drugima, kolektivizam i zajedništvo u izboru ciljeva, mogućnost podjele rezultata rada i dobitka s drugima, nastojanje da se očuvaju dobri odnosi s drugima zbog buduće suradnje)
3. PREZENTACIJSKA KOMUNIKACIJA
PREZENTACIJA – upoznavanje publike ili javnosti s nečim, uvođenje nečeg novog u standardnu ponudu, prikazivanje na uvid drugim osobama, predlaganje neke ideje ili problema koji treba riješiti, izvođenje skraćenog sažetog dijela, službeno nuđenje  nečeg drugim osobama, usmeno izlaganje uz potporu vizualnih ilustracija

PREZENTATOR – treba voditi računa da je istovremeno izvor verbalnih i neverbalnih poruka. Praćenjem verbalnih iskaza i neverbalnog ponašanja primatelja, prezentator može dobiti povratne informacije o efektima koje postiže tijekom prezentacije. Osnovne komunikacijske vještine prezentatora su samopraćenje i upravljanje dojmovima.
Činitelji koji utječu na uspjeh prezentacije su:

· djelotvoran način prezentiranja

· razumljivost izlaganja/prezentacije

· korištenje praktičnih/realnih primjera

· jednostavnost/nekompliciranost

· prilagođenost kupcu i njegovim interesima

· uvjerljivost i dobar nastup prezentatora
· zanimljivost prezentacije i zainteresiranost kupca
Podsjetnik za planiranje prezentacije

1. Definiranje osnovnog poslovnog cilja (smisao prezentacije)
2. Ugovaranje vremena i mjesta održavanja prezentacije

3. Priprema prezentacije

4. Potvrda mjesta i vremena održavanja prezentacije

5. Slanje obavijesti ili poziva za prezentaciju

6. Pravovremeni dolazak i završne pripreme sredstava, materijala, prostora i dr.

7. Neformalno i formalno upoznavanje s publikom

8. Izvođenje prezentacije

9. Odgovaranje na pitanja i primjedbe

10. Postprezentacijske aktivnosti

Osnovna struktura javnog govora i prezentacije


Otvaranje, središnji dio, zaključak. Detaljniju razradu ili oblikovanje strukture javnog govora i prezentacije određuju cilj ili svrha i očekivana publika, zatim vrsta sadržaja, te moguće standardne forme koje mogu biti pogodne za izvođenje određene vrste govora ili prezentacije.

Preporučena struktura za kratke govore i prezentacije

1. OTVARANJE – u jednoj ili dve rečenice izrazimo važan cilj koji želimo postići, te tako usmjerimo pozornost publike i potaknemo njen interes

2. NAJAVA TEME – unaprijed nabrojimo najviše 3 ključne stvari

3. IZLAGANJE TEME – svaku od točaka govora trebamo izložiti i objasniti i potkrijepiti argumentima, mogu se koristiti anegdote ili priče za animiranje publike

4. REZIMIRANJE – ponoviti ključne točke govora, jer to pospješuje pamćenju sadržaja.

5. POTICANJA PUBLIKE NA AKCIJU – koja je u skladu s ciljem govornika ili prezentatora.

Faze prodajnog prezentacijskog uvjeravanja:

1. Prezentator utvrđuje, nabraja i naglašava sve ranije definirane potrebe publike, nakon čega su prisutni svjesniji brojnih neispunjenih težnji, želja i mogućnosti.

2. Prezentator nabraja što više različitih povoljnih osobina ponuđenog proizvoda, te nastoji te osobine dovesti u izravnu ili neizravnu vezu s potrebama iz 1. faze
3. Prezentator ističe ključne vidove koristi i izvore zadovoljstva za publiku u slučaju kupnje.

4. Prezentator predlaže sljedeći korak što ga prisutni trebaju učiniti kako bi ih obvezao na kupnju npr. probna kupovina, kupovanje na rate i sl.
Dodatni prijedlozi za prodajne prezentacije:
· upotrijebiti više vremena za opisivanje koristi nego za opis proizvoda
· opisivati samo one osobine proizvoda ili usluge koje publika može lako razumjeti

· opisivanje koristi započeti riječima „dakle to za vas znači“, „pri tome dobivate“…

· koristiti novi vizualni materijal za svaki korak prezentacije

OTVARANJE PREZENTACIJE – publici se treba izložiti sadržaje koji osiguravaju lakše razumijevanje izlaganja koje slijedi. Treba objasniti manje poznate pojmove.

SREDIŠNJI DIO PREZENTACIJE – treba organizirati sadržaje prema nekom prikladnom principu, kao što su:

· prostorni raspored (npr. kod geografskog ili arhitektonskog prostora)

· kronološki raspored (redoslijed nekih povijesnih događaja)

· usporedba-kontrast (usporedba između različitih vrsta životinja)
· kauzalni raspored (npr. uzroci i razvoj neke bolesti)

· problem-rješenje (analiza problema i moguća rješenja)

· spoznaja-odgovornost-lijek-cijena (prvo se utvrđuju razmjeri problema i ko snosi odgovornost, a zatim rješenje i način provođenja te troškovi solucije)

ZAVRŠNI DIO PREZENTACIJE – moguće je koristiti osobne primjere, anegdote, priče.

Izbor načina izvođenja sadržaja javnog govora ili prezentacije ovisi o:

· Vremenu koje je na raspolaganju za pripremu prezentatora
· Mogućnostima prezentatora da precizno zapamti i korektno reproducira sadržaj

· Sposobnosti prezentatora da uspješno improvizira tijekom izlaganja o njemu poznatoj temi

· Uobičajenom stilu i preferencijama konkretnog prezentatora

· Razini i vrsti očekivanja publike

· Predviđenim uvjetima i sredstvima za prezentaciju

Činitelji koji utječu na kredibilitet govornika ili prezentatora
· Prethodna preporuka te renome govornika
· Odjeća, držanje, način kretanja, način i sadržaj govora, boje i ton glasa

· Izgled i suvremenost opreme, prezentacijskih sredstava i drugih predmeta

· Očekivana vrijednost i korisnost teme o kojoj se izlaže

· Dobro poznavanje sadržaja i sigurno rukovanje sredstvima za prezentaciju

· Kvaliteta sadržaja, atraktivnost govora, zanimljivost

· Osobni stil i način komuniciranja s publikom

· Dojam o otvorenosti, iskrenosti, nenamještenosti i dobronamjernosti govornika

· Osjećaj publike da je vrijeme utrošeno na prezentaciji bilo korisno

Naklonost publike se postiže osiguravanjem dobrog prvog dojma kod publike i odgovarajućim izgledom, držanjem i ponašanjem.
Tehnike za privlačenje pozornosti – biti motiviran i usmjeren da se osigura stalan interes publike za praćenje teme, koristiti anegdote, humor, različite komunikacijske kanale (vizualni, auditivni..), imati dovoljno glasan, ne prebrz, razumljiv govor, pratiti reakcije publike te prilagođavati ritam i sadržaj prezentacije.

PREZENTACIJSKA SREDSTVA
· Ploča ili flip chart

· Grafoskop i platno za projeciranje

· Audiouređaji i zvučnici

· Televizor i videorekorder

· Projektor za dijapozitive

· Računalni zaslon (monitor)

· Stolno ili prijenosno računalo

· Multimedijalno računalo

· Tiskani materijali (plakati, prospekti)

· Konkretni modeli ili primjerci proizvoda

· Dekoracija, panoi, stalaže, rasvjeta i sl. 

PRIJE PREZENTACIJE – sjesti tamo gdje će sjediti publika! Analizirati vidljivost i jasnoću vizualnog dijela prezentacije.

NEKOLIKO DANA PRIJE PREZENTACIJE – isplanirati sve što je vezano uz prezentaciju, napraviti check listu za djelotvorniju logistiku pripreme, stupiti u kontakt s osobama u publici, vježbati.

DAN PRIJE PREZENTACIJE – zamišljati prezentaciju, proučiti uspješne prezentacije, odmoriti se, upoznati prostor u kojem će se prezentirati, upoznati veličinu grupe kojoj se prezentira

NA DAN PREZENTACIJE- obaviti provjeru prostora i postavljanje opreme za prezentaciju, vježbati, ohrabrivati se

NEPOSREDNO PRIJE PREZENTACIJE – zapamtiti imena prisutnih, započeti na vrijeme, zatražiti vrijeme potrebno za prezentaciju, provjeriti odjeću i vanjski izgled, samopouzdanje, provjeriti da li je sve spremno za izvođenje prezentacije

ZA VRIJEME PREZENTACIJE – uspostaviti kontakt očima i glasom s prisutnima, govoriti dovoljno polako i razgovijetno, vjerovati intuiciji, imati sa sobom nešto poznato, upravljati svojim tijelom i kretnjama, u ruci držati pokazivač, kemijsku….

4. KOMUNIKACIJA U PRODAJI

Činitelji koji utječu na uspješnost prodajne komunikacije

· motivacije za prodaju i kontaktiranje s kupcem

· osobine, znanja i vještine osobe koja se bavi prodajom

· djelotvorno planiranje i priprema prodaje

· iniciranje komunikacije i dobar prvi dojam kupca

· djelotvorno informiranje i prezentacija ponude

· izbjegavanje i prevladavanje konfliktnih situacija

Osobine ličnosti prodavača: ambicioznost, samouvjerenost, entuzijazam, samomotiviranost, usmjerenost, ustrajnost, otpornost, otvorenost, prilagodljivost, zdrav razum i praktičnost, kompetencija i informiranost, dotjeranost izgleda, poslovno ponašanje, prirodnost, jednostavnost, empatija, razumijevanje međuljudskih odnosa, kooperativnost, savjesnost i lojalnost, etičnost.  
Otvaranje komunikacije s kupcem 
Pozdravni pristup – prijateljski pozdrav uz zbližavanje

Osobni pristup – nakon pozdrava reći ime kupca

Zastojni pristup – naglašeni pozdrav i prekid 4 sekunde

Uslužni pristup – riječima „mogu li pomoći“, „što biste trebali“

Robni pristup – komentiranje proizvoda koji kupac razgleda

Potvrda zamjećivanja – samo pozdrav zbog zauzetosti
Tehnike poticanja pozornosti i interesa kupca

Zagonetnost, novost, uzbuđenje, posebnost usluge, poklon, zasnovan kompliment.
Utvrđivanje želja i potreba kupca: Prodavač treba utvrditi ili procijeniti motive kupca prije i tijekom prodajnog susreta. Treba utvrditi sve prednosti proizvoda/usluge i načine kako on može ispuniti potencijalne motive i potrebe različitih kupaca. Postavljanje pitanja pomaže prodavaču da utvrdi potrebe kupca i upravlja razgovorom:
· pitanja zatvorene forme (da ili ne)

· pitanja otvorene forme ( daje se širi, slobodniji i informativniji odgovor)

· sugestivna pitanja (svrha im je poticanje na kupnju i potvrda kupcu da je donio dobru odluku)
· aktivno slušanje pridonosi bržem, točnijem i potpunijem utvrđivanju potreba i želja

· promatranje ponašanja kupca omogućuje potpuniju procjenu kupčevih potreba i želja.

KUPCI NE DAJU SVOJ NOVAC ZA PROIZVOD, VEĆ ZA KORIST KOJU IMAJU OD NEKOG PROIZVODA!!!

U fazi prezentacije ponude prvo se treba pokazati kupcu ono što je sam zatražio, ako se nema taj proizvod onda se uz ispriku treba pokazati drugi, slični proizvod. Ako kupac ne izrazi jasno svoje želje, pitati ga što želi da mu se pokaže, prvo ponuditi onaj srednje cijene.
Najčešće kategorije prigovora:

· vezani uz previsoku cijenu

· kupac ne vidi vezu između svojih potreba i ponude

· općenito nezadovoljstvo viđenim npr. dizajnom

· prigovori vezani uz vrijeme izrade, rok isporuke

· kupac smatra da je komplicirano rukovati proizvodom
· postoje nejasnoće ili nerazumijevanje u vezi s nekim detaljima

· korisnik smatra da je prekratka obuka/edukacija

Tehnike verbalnog odgovaranja na prigovore
TEHNIKA PREDVIĐANJA PRIGOVORA – prodavač nastoji predvidjeti najvažnije prigovore kupca a potom ih sam iznosi i uspješno odgovara na njih.
TEHNIKA ODGAĐANJA ODGOVARA – dobro je primijeniti kada se prigovor pojavi na početku prezentacije ili ako je u pitanju prigovor na cijenu. Prodavač može na više načina izbjeći da odmah odgovara na pitanje kupca: a) isticanjem da treba prvo preciznije utvrditi potrebe kupca, b) naglašavanjem da će odgovor dati nakon što izloži još neke informacije koje su važne za bolju procjenu
TEHNIKA INDIREKTNOG OPOVRGAVANJA („DA, ALI…) – kada se prodavač prvo slaže s prigovorom kupca, ali odmah nakon toga ističe najvažnije prednosti svojeg proizvoda.
TEHNIKA PREISPITIVANJE POSTAVKI KUPCA (tzv. Bumerang tehnika) – pokušava se iznenaditi kupca tako da se pitanje ili prigovor vraća kupcu

TEHNIKA MRVLJENJA CIJENA – nakon prigovora na cijenu, prodavač je nastoji razbiti na manje dijelove koje kupcu djeluju prihvatljivije.

Tehnike zaključivanja prodaje

ZAKLJUČIVANJE SUGESTIJOM – provodi se kada je kupcu potrebno još samo malo dodatnog uvjeravanja
ZAKLJUČIVANJE PRETPOSTAVKOM – kada kupac svojim ponašanjem ili komentarima pokazuje da je već donio odluku o kupnji

ZAKLJUČIVANJE ALTERNATIVOM – potiče kupca da odgovori biranjem između dviju pozitivnih mogućnosti, npr. želite li proizvod preuzeti osobno ili da vam ga dostavimo?
ZAKLJUČIVANJE DIO PO DIO – provodi se kod kupaca koji s poteškoćama donose velike odluke. Nekima je lakše kada se trebaju složiti s manjim dijelovima ponude, jedan za drugim, npr. kada im se redom naglasi, uz njihovu potvrdu, da je izabrani proizvod: željene boje, prikladnog dizajna, dobrih tehničkih karakteristika, trajan i kvalitetno izrađen, izabran nakon pomnog biranja, može biti plaćen na željen broj obroka
ZAKLJUČIVANJE „ZA“ I „PROTIV“ ARGUMENTIMA – je tehnika koja aktivira kupca, a izvodi se tako da se u razgovoru s kupcem nabroje njegovi argumenti protiv kupnje, a potom se kupca navodi da prihvati mnogo brojnije argumente za kupnju.

5. PRINCIPI I TEHNIKE PREGOVARANJA
PREGOVARANJE – proces koji koristimo kako bismo ispunili neke svoje potrebe kad netko drugi kontrolira ono što želimo ili trebamo. Povezano je sa nastojanjem da utječemo na drugu osobu kroz razmjenu ideja ili materijalnih dobara. Može uključiti različite stavke: cijenu, obroke plaćanja, kamatu, kvalitetu i kvantitetu, dizajn, rokove.
OSOBINE LIČNOSTI I PRIKLADNI OBLICI DOŽIVLJAVANJA I PONAŠANJA PREGOVARAČA:

Strpljivost, tolerancija, vještine slušanja i razumijevanja, otpornost na stres, neosjetljivost na provokacije, spremnost na kompromise i dr.
PREDUVJETI ZA USPJEŠNO PREGOVARANJE:

Interesi, angažiranost, komunikacija, odnosi, strategija, korektnost, obvezivanje, kreativnost

ELEMENTI PLANIRANJA PREGOVORA

· Definiranje ciljeva pregovora i mogućih ustupaka obje strane
· Analizu i utvrđivanje mogućih ograničenja za pregovore

· Definiranje stila pregovaranja, strategije i prihvatljivih taktika

· Različite ostale aktivnosti koje treba obaviti prije pregovora

PLAN PREGOVARANJA obuhvaća:
· Ključne točke u planu pregovora (osobne ciljeve, početnu situaciju i odnos snaga..)

· Realistična procjena očekivanja (procjena i analiza potreba i mogućnosti obju strana)

· Definiranje prikladnog polazišta za pregovore (utvrđivanje prostora i mogućnosti za pogađanje, izbor načina prezentiranja početne ponude…)

· Oblikovanje strukture davanja ustupaka (analiza mogućih varijanti davanja i traženja ustupaka, izbor povoljnih varijanti)

· Oblikovanje načina postizanja konačne pogodbe (izbor završnih taktika u pregovorima)
TEHNIKE ZA POVEĆANJE MOĆI PREGOVARAČA
1. Legitimna moć – vezana je uz kredibilitet i autoritet pregovarača. Demonstrira se i povećava ako pregovarač ima titulu i zvučni naziv radnog mjesta.
2. Moć nagrađivanja – moguće je povećati ako se drugu stranu uspije uvjeriti kako kontrolirate mogućnost da bude nagrađena na neki za nju važan način.
3. Moć kažnjavanja i prisile – jedna strana može pokušati povećati tako da implicira mogućnost neke drugoj strani nepoželjne akcije npr. uskraćivanje nagrade.

4. Moć čvrstih vrijednosti – ostvaruje se pokazivanjem sustavnog i neproturječnog skupa čvrstih stavova i vrijednosti. Nepokolebljivost u odlukama.

5. Moć karizme – prisutna je kod pojedinaca koji su posebno poštovani i imaju znatnu referentnu moć koja proizlazi iz kvalitete njihovih odnosa s drugima i imidža koji oblikuju kod drugih, a koji potiče podršku i odanost.

6. Ekspertna moć – postiže se pokazivanjem ili demonstriranjem veće stručnosti u nekom ključnom području nego što je svojstveno drugoj strani u pregovorima. Osobe sa stručnim znanjima u određenim situacijama imaju moć kao npr. liječnici, manageri….
7. Situacijska moć – pojavljuje se u pregovorima kada suprotna strana neoprezno otkrije neku svoju slabu točku, pomanjkanje ključnih informacija az ispravnu odluku i tako dovodi drugu stranu u povoljnu priliku u pregovorima koju će ona vjerojatno znati iskoristiti.
8. Informacijska moć – često prisutna u pregovorima. Razmjenu informacija moguće je iskoristiti za zbližavanje s drugom stranom. Zadržavanje informacija osigurava onima koji ih posjeduju određenu moć i kontrolu.
9. Ostali oblici korištenja moći – politička moć/veza/utjecaj, bolji resursi i podrška drugih, manji stupanj ulaganja u dosadašnje pregovaranje, povoljan način podjele rizika…..

PRINCIPI I GAMBITI U POČETNIM FAZAMA PREGOVORA:

1. Prilagodite aspiracije druge strane prije iznošenja ponude

2. Tražite više nego što očekujete da ćete dobiti

3. Navedite drugu stranu da prva iznese ponudu

4. Nikad ne odgovorite da na prvu ponudu

5. Reagirajte zaprepašteno na neadekvatan zahtjev (ponudu)

6. Izbjegavajte konfrontirajuće pregovore (treba izbjegavati prepirku)
7. Igrajte ulogu nezainteresiranog prodavača ili kupca (ne pokazati da predmet ima neku posebnu važnost)
8. Tehnika pametnjakovića („Trebat ćete dati bolji prijedlog“, sačekati dok druga strana ne načini neki ustupak)
PRINCIPI I GAMBITI U SREDIŠNJIM FAZAMA PREGOVORA

1. Usredotočite se na bitne teme, a ne na ličnosti sudionika

2. Ponekad je pametno ne isticati svoju stručnost i pronicljivost, tj. Dobro je praviti se manje kompetentnom osobom nego što jeste

3. Ljudi su skloni vjerovati u ono što vide zapisano

4. Tehnika uvjeravanja cijene usluge unaprijed

5. Tehnika višeg autoriteta (pregovarač ne pokazuje drugoj strani da ima ovlasti za odluku. U slučaju potrebe za iznuđivanjem ustupka, pregovarač se poziva na neodređenu višu instancu koja treba odobriti neki element sporazuma koji mu je neprihvatljiv.)
6. Tehnika „dobar momak“/“loš momak“

7. Tehnika traženja protuustupka

8. Tehnika vođenja računa o sustavu davanja ustupka

9. Tehnika odlaganja zahtjeva za podjelom razlika

10. Prikazivanje novca na smiješan način – „funny money“ (mrvljenje cijena, cijena zemljišta iskazana kao mjesečni trošak)
11. Tehnika prevladavanja zastoja „odlaganjem u stranu“

12. Tehnika rješavanja pat pozicije davanjem dodatnog „zamaha“ pregovorima

GAMBITI U ZAVRŠNIM FAZAMA PREGOVORA

1. Tehnika grickanja pogodbe (u zadnjem trenutku kada je pogodba već sklopljena, jedna strana može zatražiti još jedan naizgled nevelik ustupak)
2. Tehnika lakog prihvaćanja poziva za zadnji prihvatljivi ustupak (traženje ustupka nakon ostvarivanja korektne pogodbe)
3. Nedopuštanje drugoj strani da sama napiše ugovor

4. Tehnika dopuštanja da se druga strana što bolje osjeća 
NEETIČNE TEHNIKE I TAKTIKE U PREGOVORIMA

1. Tehnika skretanja pozornosti na nebitnu temu

2. Tehnika tzv. Crvene haringe (nastoji se što više zamagliti situacija drugoj strani te izvlačiti naizgled osnovane ali u biti imaginarne argumente za iznuđivanje stvarnih ustupaka druge strane)
3. Tehnika namjerne pogreške

4. Tehnika pogrešne pretpostavke kod zaključivanja

5. Tehnika uobičajene prakse

6. Tehnika podmetnute informacije

7. Tehnika branja trešanja (od 2 ili više ponuđača usluge tražimo da specificiraju pojedine elemente troškovnika pa gledamo koja je najpovoljnija ponuda za svaki element troška)
8. Tehnika eskalacije zahtjeva (situacija kada je pogodba već praktički zaključena i jedna strana više ne može lako istupiti iz pregovora, a druga strana neočekivano traži neki veliki dodatni ustupak)
6. UVOD U POSLOVNE SASTANKE

tirajuće pregovore

neadekvatan zadu

ti

nošenja ponude

 piše drukčije...dašnje pregovaranje, povoljan način podjele rizik
SASTANCI – važni za organizacijske odjele, radne grupe, timove, poslovne odbore, za rješavanje problema, kod pregovaranja….
RAZLOZI ZA ODRŽAVANJE SASTANKA:

1. Komunikacija – osiguravaju brzu i točnu razmjenu informacija među zaposlenicima, sudjelovanje svih zainteresiranih strana u procesu informiranja, dobivanje potpunijih i bolje specificiranih odgovora u slučaju potrebe za pojašnjavanjem izloženih informacija
2. Konzultiranje – omogućuje izlaganje nekog problema ili rješenja skupini pojedinca, pozivanje zainteresiranih na iznošenje gledišta, komentara, prijedloga i kritika; otvaranje veće ili manje mogućnosti prisutnima da utječu na odluku.
3. Proceduralni zahtjevi – vezani su uz pravila poslovanja ili propise u tvrtki, običaje u radnoj grupi, uobičajene oblike komunikacije kod poslovnih razgovora itd.

4. Donošenje odluka – omogućuju razmjenu znanja i udruživanje stručnih sposobnosti; oblikovanje i procjenu najboljeg rješenja; obvezivanje na provođenje odluke

5. Kreativno rješavanje problema –stvaranje i oslobađanje većeg broja novih ideja putem grupne interakcije; sinergijom i inovativnošću grupa u rješavanju problema; omogućavanjem veće podrške kreativnim pojedincima i timovima u realizaciji njihovih projekata.
6. Razvoj timova – unaprjeđenje međusobnih odnosa i bliskosti članova tima; usvajanje timskih normi i stvaranje lojalnosti timu; usavršavanje i prilagođavanje novih članova te korištenje jačih strana jednih pojedinaca i prevladavanje slabosti drugih.

TEMELJNI KORACI U PLANIRANJU SASTANKA:
· određivanje cilja sastanka

· izbor sudionika sastanka

· priprema dnevnog reda

· utvrđivanje vremena i mjesta održavanja

· obavještavanje predviđenih sudionika

Kod oblikovanja dnevnog reda moguće je koristiti sljedeće principe:

a) logički raspored – grupiranje točaka/tema po sličnosti

b) hitni problemi – treba ih staviti ranije i brzo rješavati

c) rutinski zadaci – moguće ih je brzo riješiti na početku

d) složenost – kompleksne teme treba rješavati dok su svi odmorni

e) važni problemi – za njih treba osigurati dovoljno pažnje i vremena
f) tip aktivnosti – korisno je odvojiti informiranje i odlučivanje

g) broj točaka – za razumno trajanje sastanka ne smije ih biti previše

h) ubrzavanje – neke teme moguće je dodijeliti odborima, umjesto rješavanja na sastancima

i) kontroverze – teme koje mogu izazvati polemike ili sukobe treba izbjegavati ili staviti na kraj
j) stanke i trajanje – korisno ih je definirati unaprijed i odrediti im cijlno vrijeme i trajanje

VODITELJ SASTANKA
· treba imati viziju ciljeva sastanka i postupaka kojima će ih postići
· poticati na raspravu i sudjelovanje (slušanjem drugih, postavljanje pitanja, ohrabrivanje)

· pravilno reagiranje na problematične oblike ponašanja sudionika:

šaptači, dobacivači, čarobnjaci (imaju „fenomenalne“ ideje i rješenja), lutalice (skloni digresijama, pričama o sebi i samoisticanju i gubljenju iz vida osnovne ciljeve sastanka), zabrinuti (imaju pesimističan i bojažljiv stav), „zašto ja?“ (svojim primjerom potiču da i drugi zauzmu sličan pasivan ili neodgovoran stav)

· to je obično predsjedavajući ili po hijerarhiji najviši član odbora 
KATEGORIJE PROBLEMATIČNOG PONAŠANJA

· Nepotrebno sudjelovanje (uzrokuje gubitak poslovnog vremena)
· Pomanjkanje pripreme (znak omalovažavanja sastanka)

· Loše taktičko ponašanje (zbog površne procjene situacije)

· Nedjelotvorni pristupi u osobnoj komunikaciji (nepripremljen govor, bez bilježaka, slab kontakt pogledom, nesigurnost i trema….)
Propisi ili pravilnici organizacije mogu biti vezana uz sljedeće činitelje:

· definiranje tko može sazvati sastanak i tko je zadužen za njegovo vođenje i definiranje prijedloga dnevnog reda

· određivanje koliko dana prije sastanaka treba dostaviti pozive sudionicima i što treba pisati u pozivu

· utvrđivanje tko može ili treba biti sudionik sastanka te koje su ovlasti sudionika (npr. glasovanje)

· imenovanje zapisničara i razrada načina vođenja zapisnika kao i formalizacija izrade i dostavljanja zaključaka sa sastanka

· Detaljno oblikovanje načina odlučivanja na sastanku, kao i procedura za provođenje zaključaka.

· Specificiranje načina popunjavanja ili zamjene stalnih sudionika sastanka novima, kao i prenošenje ovlasti u slučaju odsutnosti nekih ključnih sudionika npr. voditelja sastanka.
OSOBINE LIČNOSTI

Sramežljivost, nedovoljna osjetljivost na druge, pretjerana samouvjerenost, nekontrolirana pričljivost, agresivnost, klansko ponašanje, raspirivanje sukoba.

7. POSLOVNO INTERVJUIRANJE

INTERVJU – formalizirani razgovor s unaprijed definiranim ciljem, koji se vodi postavljanjem pitanja i odgovaranjem na njih.
VRSTE POSLOVNIH INTERVJUA:

Intervju za zapošljavanje (u potrazi za novim kadrovima intervjuist zastupa interese tvrtke ili nekog odjela)
Analiza i procjena učinaka zaposlenika (redovito kvartalno ili polugodišnje razmatranje dostignuća podređenog zaposlenika)

Savjetodavni intervju (usmjeravanje, savjetovanje i pomoć osobi u rješavanju određenih problema)
Prikupljanje podataka i istraživanje (od većeg broja intervjuiranih pojedinaca traže se različiti podaci, mišljenja ili ocjene)

Traženje pristanka na određeni zahtjev (Od intervjuirane osobe pokušava se dobiti slaganje s nekim zahtjevom ili molbom)

Primanje žalbe ili prosvjeda zaposlenika (osobu koja izlaže žalbu ili razloge nezadovoljstva treba pažljivo saslušati i razumjeti)
Novinarski intervju (novinari od poslovnih ljudi traže različite informacije)
INTERVJUIST – treba započeti interakciju, preuzeti vodstvo u razgovoru, biti mjerodavan za sadržaj i formu intervjua, završiti i rezimirati intervju.

INTERVJUIRANA OSOBA – aktivno sudjeluje u intervjuu, iskreno i cjelovito odgovara na pitanja, iznosi tražene informacije, mišljenja, stavove i ponaša se u skladu s poslovnim ciljem intervjua.

PROCES KOMUNIKACIJE TIJEKOM INTERVJUA

Dvosmjernost i uzajamnost interakcije (izmjenjuju se verbalne i neverbalne poruke, bitna je vještina slušanja, javlja se razmjena između sugovornika, potrebno je postići obostrano razumijevanje postavljenih pitanja i odgovora)
Upravljanje dojmovima (intervjuirana osoba obično kontrolira svoje verbalno i neverbalno ponašanje, cilj joj je dati skup informacija koji je povoljan, nastoji prikazati svoj idealizirani image; intervjuist stvara dojam o sebi i o tvrtki koju zastupa, treba ostaviti dojam da je objektivna i dobronamjerna osoba, te pružiti intervjuiranoj osobi podršku i ohrabrenje, te poticati njenu iskrenost)

Atmosfere intervjua za zapošljavanje (atmosferu treba uskladiti s poslovnim ciljevima i pravima sudionika, oblikuje se prema preporuci stručnjaka te uobičajenoj politici tvrtke)
Komunikacija tijekom intervjua za zapošljavanje (odvija se u 4 faze: priprema intervjua, otvaranje intervjua, provedba intervjua i zaključivanje intervjua)

Elementi pripreme intervjua:
· poslovna svrha intervjua
· kriteriji za izbor kandidata (na osnovi testiranja i dijagnostičke obrade procjenjuju se intelektualne sposobnosti i osobine ličnosti kandidata, kao i njegove vještine, te opća i specifična znanja. Na osnovi životopisa procjenjuje se i kvalitete poput stručnih, organizacijskih, međuljudskih, komunikacijskih i dr.)

· potrebne vrste informacija

· pitanja i njihov redoslijed

· trajanje i poželjna atmosfera

OSNOVNE VRSTE PODATAKA O KANDIDATU koje se unaprijed  prikupljaju i koriste na intervjuu
· razlozi prijave, motivacija
· dob, završeno obrazovanje, radno iskustvo

· posebne stručne odlike, preporuke

· intelektualne sposobnosti

· konkretne sposobnosti i znanja

SADRŽAJ PITANJA  - treba oblikovati imajući u vidu svrhu intervjua, kriterije za izbor kandidata i već prikupljene podatke

VRSTE PITANJA – pitanja otvorenog tipa (daju veću slobodu u pogledu mogućih načina odgovaranja) , pitanja zatvorenog tipa (za traženje specifičnih informacija i sprečavaju izbjegavanje odgovora)  i probna pitanja (služe za dopunjavanje ili provjeru nečega što je kandidat ranije izjavio ili napisao u životopisu).
Oblikovanje redoslijeda pitanja može biti:
SUSTAV LIJEVKA – započinje pitanjima otvorenog tipa a potom se postupno sužava tema razgovora i češće koriste pitanja zatvorenog tipa
SUSTAV PIRAMIDE – ima početak uporabom pitanja zatvorenog tipa kako bi se provjerile određene pretpostavke npr. iz prijave ili životopisa, a potom se tema razgovora širi i kandidatu daje više slobode u određivanju sadržaja odgovora npr. pitanjima otvorenog tipa

PRILAGODLJIVI SUSTAV – započinje nekim suštinskim pitanjem, a nastavlja se probnim pitanjima. Potom se ponovno postavlja neko suštinsko pitanje itd.

Intervjui mogu biti nestrukturirani (s prethodno nedefiniranim pitanjima), polustrukturirani (kad su samo osnovna pitanja intervjua definirana, a ostala se pitanja postavlja prema dobivenim odgovorima ili mišljenju intervjuista), te strukturirani (kad su skoro sva pitanja i njihov redoslijed unaprijed definirani).

Trajanje intervjua obično traje oko 20-30 minuta. Potrebno je stvoriti odgovarajuću atmosferu u razgovoru i pokazati objektivnost i korektan odnos prema kandidatu. Proces intervjua se obično odvija u 3 faze: otvaranje, provođenje i zaključivanje intervjua.

OTVARANJE INTERVJUA – uvodne riječi i postupci intervjuista, trebali bi uključiti pozdravljanje kandidata, provjeru identiteta kandidata, predstavljanje intervjuista, zauzimanje mjesta u prostoriji, kraći neformalni razgovor i upite prije početka intervjua.
PROVEDBA INTERVJUA – potrebno je ostvariti odgovarajuću komunikacijsku klimu (nema napetosti kandidata ili intervjuiste, kod obje strane je prisutna otvorenost, neposrednost i iskrenost, uljudna komunikacija, nema podcjenjivanja), prikladnu samoprezentaciju intervjuista (u pozitivnom ozračju predstaviti sebe, tvrtku i buduće zanimanje kandidata, pokazati prikladno neverbalno ponašanje, pripremiti prostor za intervju, ne komentirati druge kandidate i kolege na poslu, pokazati objektivnost), pravodobno i cjelovito bilježenje prikupljenih podataka (podatke treba bilježiti redovito tijekom dužeg intervjua,  bilježiti samo najvažnije podatke, dopuniti zapažanja odmah nakon intervjua, rezimirati rezultate zapisivanjem opće ocjene kandidata).

Tijekom intervjua prikupljaju se sljedeće kategorije podataka o kandidatu:
- Činjenice o kandidatu (školovanje i zapošljavanje)

- Znanja koje posjeduje kandidat (poznavanje struke, stranih jezika, opća kultura)

- Vještine kojima kandidat vlada (konkretne sposobnosti za obavljanje različitih zadataka)

- Stavovi kandidata (odnos prema radu, tvrtki poslodavca, zanimanju itd).
ZAKLJUČIVANJE INTERVJUA – Intervjuist treba obaviti provjeru ostvarenih ciljeva, rezimirati obavljeni razgovor tj. Sažeti rezultate intervjua i ukratko ih ponoviti kandidatu, te treba kandidata informirati u kojem će roku i na koji način biti obaviješten o rezultatima intervjua, te imenovati osobu za eventualne kontakte s kandidatom. Treba mu zahvaliti za iskazani interes, sudjelovanje u intervjuu i vrijeme koje je uložio u intervju.
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