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Предисловие

Если бы история повторялась дважды, наука смогла бы выполнить не только объяснительную, но и прогностическую функцию. Сначала жди трагедию, затем  - фарс.  И tertium non datur. На самом деле история не повторяется. Она случается единожды, причем, в одной версии: хотели построить город Солнца, а получили Вавилонскую башню. Когда-то А. И. Герцен обратил внимание на то, что ни одна  социальная теория не нашла опоры в практике. История движется не по магистрали, не от пункта "А" к пункту "Б". Она движется "повсюду". Только этого "повсюду" становится все больше и больше. Стремление к единому оборачивается многим. Казалось бы, в такой ситуации легко прогнозировать будущее. Но в действительности, всегда трудно сказать, какой сюрприз готовит история из арсенала своего "роста разнообразия".

«В начале XX века некоторые руководители бизнеса выражали уверенность в том, что корпорации обязаны использовать свои ресурсы таким образом, чтобы общество оказывалось в выигрыше. Занимавшийся производством стали Эндрю Карнеги, к примеру, вложил 350 млн. долл. в социальные программы и построил более 2000 публичных библиотек. Джон Д. Рокфеллер пожертвовал 550 млн. долл. и основал фонд Рокфеллера. Доктрина капиталистической благотворительности, согласно которой прибыльные организации должны жертвовать часть своих средств во благо общества, была рассмотрена Карнеги в работе «Евангелие процветания», опубликованной в 1900 г. Первые акции такого рода заложили основы подхода, который до сих пор является объектом споров. Еще одним сторонником рассматриваемой концепции стал Роберт Э. Вуд, глава фирмы «Сиро. В годовом отчете за 1936 г. Вуд упомянул «те широкие социальные обязательства, которые невозможно выразить математически, но можно считать тем не менее имеющими первостепенное значение». Вуд имел в виду сильное косвенное влияние общества на организацию, функционирующую в данном обществе. Он утверждал далее, что нелегко измерить количественно или интерпретировать экономически затраты — выгоды для общества, вызываемые социальной ответственностью бизнеса. Среди руководителей деловых предприятий Вуд одним из первых признал «многослойность широкой публики» (выделив, например, потребителей, местные общины, держателей акций и работников), обслуживаемой фирмой. Он был также защитником подхода к. решению социальных проблем не столько с государственных, сколько с менеджерских позиций» [Мескон М. Х., Альберт М., Хедоури Ф. Основы менеджмента. М.: Дело,    1993, 132]. 

 С другой стороны, стоит ли говорить о "международных стандартах" управления, коль скоро сам процесс управления покрыт родимыми пятнами этнонациональных культур. Попытки унифицировать нормы и инструменты менеджмента приводят к порождению транзитивных форм. В свою очередь, эти формы оказываются новыми  элементами вавилонского столпотворения.

Математическая транзитивность выражается в том, что если величина "а" сравнима с величиной "b", а величина "b" сравнима с величиной "с", то "а" сравнимо с "с". Если в качестве среднего термина принять российскую деловую культуру ("b"), сопоставить  экономику с "а" ,  то менеджменту следует  приписать величину "с".  Это будет менеджмент "по-русски", несмотря на все его попытки перекроить платье под международную стандартную форму. Принцип кентавра, столь характерный для российской культуры, является атрибутивным как для отечественной экономики, так  и для менеджмента. Про-западный вариант элитарной культуры "третьего Рима" растет на лошадинном теле желтовато-степной и неукротимой массовой культуры с ее странными этическими принципами. Интеллигенты, кто заботится  о трезвой голове кентавра, то и дело оказываются лишними и вредными элементами для общества.

На этой почве развивается вкривь и вкось экономическое хозяйство. Его транзитивность проявляется  в трех ипостасях: 1) оно перестало быть плановым, но не обрело признаков постфордизма; 2) непомерная государственная "опека" привела к  значительному росту теневого сектора; 3) предприятиями руководят профессиональные менеджеры, которые, в свою очередь,  контролируют акционерный капитал и являются обычными собственниками – капиталистами.  

Раньше думали, что экономические законы должны быть столь же твердыми и незыблемыми,  как законы логики. Во всяком случае, они должны действовать в пределах единого инварианта и, в известной мере, "игнорировать" культурные различия. Однако, действительность развивается по иному сценарию. Что касается менеджмента, то его зависимость от культурных уз, оков и контекстов оказалась куда сильнее, чем логика рационального выбора. Деловая культура России строится на приоритете отношений между партнерами по бизнесу. Интересы экономической эффективности часто отступают на второй план. Личная дружба и связи участников корпоративных сетей являются показателями могущества и "профессионализма" руководителей. В силу приоритета «отношений» над «делом» часто страдает дело. Впрочем, российские менеджеры привыкли за многое браться, но не привыкли доводить дело до логического завершения. Отсюда, именно из-за приоритета этики страдает сама этика (сохранение добрых отношений оборачивается невыполнением обязательств).


Положение российского управленца – это положение джина из "Волшебной лампы Аладдина". Быть рабом акционерного капитала при противоречивом желании остаться другом нашего бедного потребителя. Такое состояние далеко от точки душевного равновесия. Но оно остается перманентным, поскольку  транзитивность – это константное состояние нашей деловой и культурной среды. Оно имеет свои корни.


Исследуя обширное поле культуры в условиях штормового ветра перемен, невольно пытаешься установить эти корни и найти "скрытую гераклитову гармонию". Однако странно, что эта гармония оказывается внутренне разорванной.  Речь идет о тройственной структуре сущности культуры и культурной агрессивности человека. Как в недрах архаических культур, так  и на поверхности современных социокультурных образований, обнаруживается поразительное постоянство трех сопутствующих элементов: Я, Мы и Они. При этом доминирующим элементом выступают "Они". "Я" образуется только в качестве противоположения Другим. Иначе, не будет "зеркала", в котором оно ("Я") себя обнаружит.  Вероятно, это имел в виду М. Бахтин, выдвигая идею двухголосного слова. С другой стороны, и это тоже удивительно, ни один более или менее крепкий союз людей ("Мы") не образуется без существования чужих. Та или иная культура получает исконный смысл только тогда, когда есть ее инобытие. Й. Хейзинга уловил присутствие агонального компонента в недрах культуры: homo ludens развивается в игре потому, что он имеет соперников. Состояние соперничества должно быть перманентным. Противников надо "любить" и воспроизводить. Возлюби “врага” своего как самого себя и враг заставит тебя стать сильнее. Глубинный смысл культуры  в том и состоит, чтобы помочь человеку преодолеть свою видовую ограниченность. Чем сильнее Они, тем ярче и сильнее разгорится Я.  Разумеется, "другие-чужие-они"  предстают как синтез многообразных определений: от откровенных друзей до изгоев и врагов.

Социально-экономическое пространство пронизано духом культуры. Мы привыкли думать в рамках парадигмы экономического детерминизма. Надо признать, привычка довольно вредная. На самом деле экономика и управление брошены в застенки  культуры. Веберианский сценарий развития капитализма на ниве протестантского духа оказался максимально приближенным к реальности. 

Культурная триада воспроизводится с постоянством метронома. Даже тогда, когда все члены общества полны желания изменить жизнь к лучшему. Можно совершенствовать системы управления, находить успешные экономические формулы развития. Но все останется на бумаге, поскольку культура будет тиражировать своих и чужих в таких транзитивных формах, которые, собственно говоря, и являются источником социальных невзгод и следующих за ними трансформаций. И все-таки, если верить в то, что этические нормы оказываются сильнее и фундаментальнее экономических выигрышей, реальность может быть вполне подвластной. Нужно только определиться с этическим кодексом и настроить общение в соответствии с ним.

1.  Деловая среда организации и основные целевые аудитории

 
Внутренние переменные организации и внешняя деловая среда.  Stakeholder's model и поведение потребителей.  Азбука потребительской лояльности

1.1.  Внутренние переменные организации  и внешняя деловая среда. 

Согласно авторам учебника "Основы менеджмента" любая экономическая организация характеризуется набором из 5 внутренних переменных: цели, задачи, структура, технологии, люди [1]. В российских изданиях к этим переменным добавляется капитал [2]. Иногда рассматривают такой набор факторов: производство, маркетинг, финансы, организационная структура, управление персоналом [3].  Все перечисленные переменные обладают признаком "осязаемости": они либо формулируются (цели, задачи), либо существуют объективно. Между тем в перечне отсутствует важный интегральный фактор – корпоративная культура. В модели МакКинси 7 "S" этот фактор рассматривается в качестве системообразующего ("shared values").

Деловая среда начинается с клиентов. О. А. Феофанов верно подчеркивал: "Любая корпорация, производящая или торгующая фирма должна прежде всего определить свою аудиторию – своих потенциальных потребителей и клиентов. И лишь определив такую аудиторию, можно приступать к формированию своего имиджа" [4, 203]. Нужен ли имидж той корпорации, которая озабочена  получением краткосрочной прибыли? Скорее всего, она пожелает остаться безымянной, чтобы не слышать жалобы разочарованных потребителей. Имидж нужен и дорог тем компаниям, которые рассчитывают на долгосрочные отношения с клиентами. 

Между тем клиентом №1 для организации является свой работник. Речь идет не о том, что тот, кто производит нечто, должен сам это нечто потребить. Хотя, надо признать, что сапожник тоже может остаться без сапог (чаще всего тогда, когда сапоги плохие). Так, один работник бензозаправочной станции заправлял свой автомобиль на другой станции, считая, что на его рабочем месте бензин неоправданно дорогой. Речь, в данном случае, идет о том, что у работника есть семья. Его дети, жена, теща с тестем и т.д., не являясь работниками предприятия, наверное, желают чтобы его фирма процветала,  заработная плата росла, а главой семейства можно было гордиться. В транснациональной компании General motors  работает больше 660 тысяч человек. Умножив эту цифру в 3-4 раза, мы увидим реальное число людей, которые весьма заинтересованы в растущем статусе компании. 

Внешняя среда организации имеет два слоя: рабочая среда (прямого воздействия), среда косвенного воздействия («экологическая среда»). Среда прямого воздействия включается в себя следующие элементы: поставщики, потребители, человеческие ресурсы (в частности, семьи работников, поселяне), посредники, контактные аудитории (СМИ, в частности), государственные органы (регистрационная палата, налоговая инспекция, пожарники и т.п.), конкуренты. Наиболее сильное воздействие на организацию оказывают прямые потребители, конкуренты, поставщики, работники, собственники (акционеры). Для российских коммерческих организаций важнейшую роль играют государственные органы (либо поддержкой, либо негативным вмешательством). По существу, вся рабочая среда организации может рассматриваться как сообщество непосредственных и косвенных потребителей (включая конкурентов). И каждая группа этой среды должна рассматриваться как целевая аудитория, с которой необходимо работать.

Общая среда в соответствии с PEST- анализом включает в себя экономическую, политическую, технологическую и социальную составляющие. 

Еще к ней добавляют такие факторы как климат, географическую среду (ландшафт), социокультурную инфраструктуру. В настоящее время внутренняя среда организации значительно больше зависит от внешней среды косвенного воздействия, поскольку именно на периферии скорость изменения является более высокой по сравнению со скоростью адаптации организации. Чтобы не оказаться "под обломками" собственной среды организация вынуждена планировать свою деятельность в русле поиска "стратегических окон". С другой стороны, возможности быть "на плаву" зависят от того, насколько развит бренд организации и какова ее рыночная стоимость. Известно, что предприятия с успешной торговой маркой в 4-6 раз стоят дороже, чем предприятия без имени, но с такими же материальными активами.


Поиск стратегических окон строится на основе анализа конкурентов. Простейший анализ поведения конкурентов дан в популярной модели Х. Готеллинга, которую в данной интерпретации лучше назвать "Где построить лавку?" 

Представим себе, что на свете существует некий одномерный поселок, построенный вдоль шоссе в виде длинной череды домов. В поселке нет бакалейной лавки, и два конкурирующих бакалейщика независимо друг от друга пришли к решению обосноваться в нем. Оба торговца могут совершенно свободно выбирать место. Причем, решение о выборе места они принимают без согласования друг с другом и с жителями поселка. Что касается ассортимента товаров, то он примерно один и тот же. В интересах лавочников организовать заведения там, где будет максимум покупателей. Для жителей поселка интересы определяются близостью лавки к дому.

Будем исходить поначалу из интересов потребителей, как это принято в современном этическом маркетинге. Представив поселок в виде отрезка, ограниченного точками А и В, дадим жителям право самим выбрать место для обеих бакалейных лавок. Наиболее вероятный и рациональный исход выбора – точки С и Д (соответственно 1/4 и 3/4 от точки А):

А_________С_____________Д__________В

Рис. 1. 1.  Точки «С» и «Д» - места для лавок «глазами» покупателей

Теперь предоставим право выбора места бакалейщикам, которые по условию задачи не знают о намерениях конкурента. Единственный факт, известный бакалейщикам, состоит в том, что они знают друг о друге и знают, что каждый из них – конкурент. Логично предположить, что они будут стремиться максимизировать количество покупателей. Следовательно, оба бакалейщика сделают попытку устроиться в середине отрезка (независимо от того, будут ли они воздвигать свои лавки по очереди или одновременно). В результате получится приблизительно такой рисунок:

А_______________С _ Д__________________В

Рис. 1. 2. Точки «С» и «Д» - места для лавок «глазами» конкурентов

Если судить по типичным российским селениям, которые хотя и не построены в виде прямого отрезка, но ситуация складывается аналогичная: все магазинчики – в центре, и ни одного - на периферии. К обоюдному неудовольствию владельцев магазинов и потребителей, поскольку жителям далеко ходить за покупками, а распределение покупателей на каждую лавку оказывается примерно равным. Желание максимизировать прибыль путем расширения сегмента рынка принуждает бакалейщиков делать все возможное для всеобщего неудобства. Поэтому, наибольший успех сопутствует тем предпринимателям, которые ориентируются на интересы потребителей. Тем не менее, для большинства собственников характерна иная логика. Они ориентируются на соперников и пытаются лишить их конкурентных преимуществ. С другой стороны, попытки "отстранения" соперников от конкурентных преимуществ не всегда приводят к искомому результату и, скорее, ослабляют позиции собственников (что, собственно и показал Х. Готеллинг). Если говорить о том, что происходит в наши дни, то события, иллюстрируемые на обоих рисунках, являются равновероятными и равносильными.


Рыночные отношения сложились лишь в XX веке преимущественно в странах с постфордистской экономикой. В развитии рынка можно выделить несколько стадий. Если рассматривать это развитие под углом зрения соотношения спроса и предложения, то обнаруживается 5 стадий роста (см. диаграмму; на оси абцисс обозначены стадии, на оси ординат - условные единицы масштаба, которые зависят от количества конкурирующих организаций и объема производства). 

На первой стадии предложение значительно отстает от спроса ("product 1"). Для производящих компаний этот этап связан с повышенным вниманием к производству и, главным образом, к росту  производительности труда. Удачные эксперименты с лопатой Ф. Тейлора и известные "терблиги" Ф. и Л. Гилбрет свидетельствуют о том, что ориентация на производство доминировала над другими направлениями деятельности экономических организаций. В связи с этим стадию лучше всего назвать эпохой производительности труда.


На второй стадии ("product 2") предложение продолжает определять структуру спроса. Организации производят ровно столько, сколько могут приобрести потребители (предприятия или физические лица). Соотношение спроса и предложения характеризуется неустойчивым равновесием. Конкуренция между покупателями исчезает вместе с явлением дефицита. Конкуренция между производителями отсутствует.


На третьей стадии возникает конкуренция между продавцами (этап приходится на 50-60-е годы). Здесь поведение продавцов описывается моделью Готеллинга. На практике начинают действовать два фактора конкурентной борьбы: цена  продукта (услуги) и качество.  

Стадии развития рынка 
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Диаграмма 1.1. Динамика соотношения спроса и предложения в 20 веке

Если поначалу производители предпочитают использовать ценовые факторы конкурентной борьбы (демпинг за счет экономии на масштабах), то в конце периода акценты смещаются в сторону повышение качества. Философия качества, будучи символом и атрибутом японских производителей, становится господствующей философией лидеров экономики.  Поэтому стадия называется эпохой качества. С другой стороны, предприятия довольно быстро стали выравниваться по показателям цены и качества. Слепые тесты, проводимые среди экспертов, как правило, приводили к парадоксальным результатам, поскольку эксперты не могли отличить продукцию разных производителей.

	Вставка

Группу потребителей попросили оценить напитки "Coke" и  "Pepsi" в ходе слепого тестирования (названия напитков не указывалось, бутылки были абсолютно одинаковые). 51% респондентов предпочли  "Pepsi" , 44% - "Coke". В открытом тестировании, когда были указаны торговые марки производителей, предпочтение сместилось в сторону "Coke" (65%), в то время как "Pepsi" досталось все 23% голосов. Подобные тесты нередко демонстрируют поразительную силу торговых марок.

Источник: Дойль П. Менеджмент: стратегия и тактика. СПб., 1999. С.224.



Четвертая стадия развития рынка связана со сменой ориентиров компаний. Стратегические планы стали поворачиваться "лицом к потребителю", причем, постоянные клиенты получают более высокий статус по сравнению с новыми рынками. Ориентация на тотальный маркетинг и недифференцированный рынок сменилась в настоящее время на социальный маркетинг, где инструменты дифференциации рынка стали играть определяющую роль. Наряду с этим стали использоваться инструменты дифференциации корпоративного имиджа. Неосязаемые ресурсы компаний  рассматриваются сейчас  как главный капитал.

1.2 . Stakeholder's model  и  поведение потребителей


В жизнедеятельности организаций ключевую роль выполняю четыре фактора деловой среды: акционеры, работники, поставщики и потребители. Факторы настолько значимы, что по ним была построена  stakeholder´s model [6].


Рис. 1.3. Основные группы, работающие на стабильность организации

(группы, которые «приносят» доход)

Термин "stake" больше характерен для инквизиции, реже для игорного бизнеса (с англ. переводится как "столб, к которому привязывали присужденного к сожжению"; другое значение "ставить на карту"). В данном случае, организация зависит от четырех игроков, словно "скаковая лошадь". И здесь выигрыш (проигрыш) определяется стратегической целью коммерческой организации. Если она настроена на увеличение акционерного капитала (и, следовательно, рыночную стоимость компании), то менеджеры едва ли будут настроены на чуткую реакцию в сторону потребительского спроса. 

Когда предприятие обращается лицом к потребителю, то, возможно, что прибыль на акционерный капитал будет снижаться. Ведь интересы потребителей и акционеров часто не совпадают. Акционеры могут согласиться с уменьшением объема продаж и переоценкой товаров в сторону увеличения. Пусть часть мощностей не используется, но за счет увеличения продажной цены прибыль останется на прежнем уровне. Потребители с этим, разумеется, соглашаться не будут. Но в условиях отсутствия жесткой конкуренции будут покупать до тех пор, пока позволяет платежеспособность. 

По правде говоря, между потребителями и производителями должно быть противоречие: производители стремятся к массовому выпуску однообразной продукции, потребители стремятся к приобретению разнообразных товаров в ограниченном количестве. И все же если предприятие желает жить долго и счастливо, ему необходимо найти баланс между интересами акционеров и потребителей.


Что касается предпочтений потребителей, то они определяются такими факторами как потребности (и желания), доходы и сложность товара. Преференции можно отобразить на простой двухмерной матрице [7]:
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	Потребительская сложность товара
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Табл. 1. Матрица потребительский предапочтений


Однако правы те, кто утверждает, что организации быстро приблизятся к черте банкротства, если неукоснительно будут следовать желаниям потребителей. Ведь потребители чаще всего хотят получить товар по низкой цене, высокого качества и с известной торговой маркой. В данном случае, речь идет не о роскошном сегменте рынка, который рассуждает по логике "дорогое – значит хорошее". Таких покупателей, в лучшем случае, не больше 5% [8]. 


В этом плане интересен случай, о котором поведал Р. Чалдини. Одна его знакомая открыла в Аризоне магазин индийских ювелирных изделий  (довольно недорогих). У нее возникли трудности с продажей партии изделий из бирюзы. Туристический сезон был в самом разгаре, магазин был полон посетителей. Качество и цена изделий не вызывали сомнений. Однако товар раскупался плохо. Владелица испробовала несколько стандартных трюков: пододвигала витрины поближе, привлекала внимание посетителей  при помощи дополнительного освещения и расстановки предметов. Но толку не было. Стратегия "агрессивного сбыта" тоже не помогла. Как-то вечером перед отъездом из города знакомая второпях нацарапала главному продавцу записку:" х на ½  цену на всю бирюзу". Тем самым она надеялась хотя бы в пол-цены  отделаться от ненавистных изделий. Вернувшись через несколько дней она обнаружила, что все изделия из бирюзы проданы. Это ее, естественно, удивило. Но она была еще больше удивлена, узнав, что продавец умножила цену не на  одну вторую, а на два, продав товар в два раза дороже [9, 15]. Все дело в том, что туристы, которые целый год копили деньги на отдых, рассуждали в духе стереотипа "хорошее – дорогое".


В целом же, по данным германского института Макса Планка 60% покупателей связывают качество товара с товарным знаком (маркой). 30% исходят из "качества" торговой марки. Лишь 10 % индифферентны по отношению к товарным знакам.


Особо стоит подчеркнуть следующую мысль: если конкурирующие организации, которые производят едва ли различимые (для глаз и удобств потребителя товары), достигли максимума возможного по параметрам цены, качества и сервиса, то  у них остается единственная надежда на победный имидж. Поэтому, в бухгалтерском балансе закладывается строка, связанная с благорасположением организации. Она часто остается незаполненной в нашей стране, поскольку наши производители еще не исчерпали резервов в области цены, качества и сервиса.

1. 3.  Азбука потребительской лояльности

В приведенной в списке литературы книге Питера Дойля есть любопытный материал под названием "Азбука потребительской лояльности". Приведем его без изменений.

· Лояльные потребители – высокоценный актив компании. Если за первый год потребитель приносит предприятию прибыль в размере £ 1 тыс., то за десять лет эта сумма возрастет в 50 раз.

· Лояльные потребители приносят высокую прибыль. Они приобретают больше товаров фирмы, экономят ее время, менее чувствительны к цене и приводят за собой других покупателей.

· Привлечение новых потребителей обходится недешево. Привлечение нового потребителя обходится фирме в 3-5 раз дороже, чем удержание уже существующего. Такого рода затраты связаны с проведением маркетинговых исследований, организацией рекламы, продажей и ведением переговоров с потенциальными покупателями.

· Увеличение числа постоянных потребителей. Ежегодно средняя фирма теряет около 10% своих потребителей. Исследования показали, что если эта цифра будет снижена на 5%, прибыль компании возрастет на 85%.

· "Весьма довольные" потребители обращаются в фирму повторно. Вероятность того, что они снова обратятся в фирму , увеличивается в 6 раз по сравнению с вероятностью совершения повторной покупки потребителями, которые расценивают себя как "просто довольные". Кроме того "весьма довольные покупатели" расскажут о фирме своим знакомым.

· Недовольные потребители обязательно предостерегут от печального опыта своих друзей и знакомых. В среднем их оказывается не менее 14 человек. Следовательно, потеря одного потребителя, чреватая убытками в £ 10 тыс. в течение предполагаемого жизненного цикла покупателя, - вершина айсберга. Общие убытки, возможно, окажутся в 14 раз больше.

· Самые недовольные потребители не высказывают своих претензий. Да, они поделятся своим неудовольствием со знакомыми и друзьями, но всего 4% из них подадут жалобу в фирму. На каждого потребителя, высказавшего претензии фирме, приходится еще 26 человек, имевших определенные проблемы, и 6 "товарищей по несчастью", столкнувшихся с весьма серьезными трудностями.

· Удовлетворительный ответ на претензии только повышает лояльность потребителей. В этом случае обратившиеся с жалобой покупатели, как правило, в дальнейшем проявляют более лояльное отношение к фирме, чем те, кто никогда не испытывал никаких затруднений.

· Плохое качество товара – не самый значимый фактор отказа от услуг компании. Только 14% потребителей покидают фирму по этой причине. Две трети перестают обращаться в компанию из-за безразличного или неприемлемого отношения к ним со стороны торгового персонала.

Из логики этой простой азбуки вытекает, что потребитель – вовсе не "механический апельсин", у которого поведение определяется условными и безусловными рефлексами. Это человек, который требует к себе внимания и уважения. Если рассматривать "класс" потребителей в более широком контексте, то практически все группы, которые взаимодействуют с организацией, включая ее работников, относятся к потребителям этой организации (не только в отношении товаров, но и в отношении рабочих мест, налогов, благотворительности и т.д.). Например

	Вставка

Призыв к порядку. Процессы трансформаций, реорганизаций, реструктуризаций и прочих перемен коснулись области базовых ценностей. В канун 2003 года газета "Ведомости" опубликовала некоторые данные по результатам 12-летних исследований базовых ценностей россиян. Исследования проводились учеными Института философии РАН. Лидером среди ценностей стала "семья" (72,8%). Это неудивительно, поскольку в связи с виртуализацией пространства, слабостью административных ресурсов, отсутствием гарантий в области труда и занятости, первичные узы людей становятся исходной точкой отсчета. На втором месте - "порядок" (69,8%). Хотя порядок всегда представлялся желанным состоянием общества, он едва ли претендовал на роль "серебряного призера". По существу, в этом выборе слышится вызов всей системе управления (обществом, государством, территориальными единицами, организациями). На третьем месте "общение" (67%). Пресловутая соборность давно ушла в прошлое. Если японцы готовы прийти на помощь человеку в 85% случаев, американцы – в 45%, то русские – только в 6%. Общение стало настоятельной потребностью на фоне всеобщего взаимонепонимания. "Свобода" оказалась на четвертой позиции (56,7% опрошенных). Остальные ценности распределились следующим образом: "независимость" (55,8%), "благополучие" (50,8%), "нравственность" (49,7%). 

Стоит вспомнить, что реформы начались с того, что во имя свободы люди распрощались с прежним порядком. История вернулась, совершив сальто-мортале. Сейчас предпочтения на стороне порядка. Ради него люди готовы пожертвовать свободой (хотя бы частично). В широком смысле слова потребителями организации являются все слои общественности. И менеджменту компаний следует внимательно отнестись к тем изменениям, которые произошли в системе базовых ценностей. Вероятнее всего, успеха могли бы добиться те организации, где знают интересы семьи, умеют поддерживать твердый порядок и знают цену человеческому общению. Но это в том случае, если менеджмент не является транзитивным и не находится в состоянии выбора системы собственных ценностей. 

Источник: Ведомости. 27 декабря 2002. № 236.
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2. Сущность и функции менеджмента

Азбука управления.  Для чего человеку организация?  Функции менеджмента

2. 1. Азбука управления

Человек – это организационное существо. Конечно, он homo sapiens, homo ludens, homo erectus и homo economicus. В одном лице. Но, прежде всего, он дитя организации. Он вышел из недр семьи, вошел в школу, обрел гражданство, оказался в фирме. До конца дней своих человек не утрачивает узы с организацией. Город и церковь, спортивная команда и клуб, семья и школа, партия и фирма, краткосрочные курсы и кружки качества, больницы и пенсионные фонды – везде и повсюду организации ставят на него свой автограф, оставляют след. Человек вне организации - невозможное существо. Он – абстракция. Когда люди знакомятся, они говорят о себе "сын", "дочь", "доктор", "шахтер", "коммерсант", "безработный". Тем самым они акцентируют внимание на своих функциях в организации.

Организация всегда выступает как группа людей, сплотившаяся вокруг каких-либо ценностей (общие цели, идеалы, интересы, дело). Понятие организации – центральное понятие менеджмента.

Но буква "О" – не первая буква в азбуке менеджмента. Она – одна из главных. Но не первая. Алфавит науки управления начинается с буквы "У".

Управление – исходное понятие менеджмента. Чаще всего управляют организацией (в смысле учреждения). Поэтому, в классических учебниках элементы теории организации рассматриваются раньше, чем элементы процесса управления [1, 2]. Между тем управляют не только организацией. Управляют процессами, собой, машинами, разработками. Паника, революция, дезорганизация, массовые беспорядки – примеры процессов, у которых есть сценаристы и режиссеры. Когда человек определяет свой распорядок дня, он тоже управляет, хотя при этом отсутствуют другие лица (самоменеджмент). Общество с ограниченной ответственностью (ООО) может состоять из одного человека (физического лица). Однако оно вполне управляемо.

Если управление направлено на деструкцию, оно способно разрушить любое успешное предприятие. Если управление конструктивно, оно объединяет людей. Все или почти все зависит от цели. Вторая буква в азбуке менеджмента – "Ц", поскольку управление определяется через цель. 

Управление – это преследование цели, независимо от того, сколько людей ее преследует и сколько целей они преследуют. 

Управление обеспечивается деятельностью. Деятельность имеет несколько полюсов. Один полюс – фанатичная деятельность. Здесь исступленный деятель совершает обряд на жертвенном алтаре. В среде менеджеров такими являются "люди компании". Они не жалеют ни времени, ни сил. Они горят на работе. Другой полюс – бездействие. Обанкротившаяся компания может взывать о помощи со стороны своих кредиторов. Но, скорее всего, в помощи откажут. Кредиторы будут бездействовать. Они следуют своей логике. Их цель – вернуть долги. Мудрое бездействие лучше глупой и суетливой деятельности. Восточная мудрость гласит: "Не выходя со двора, можно познать мир. Не выглядывая из окна, можно видеть естественное дао. Чем дальше идешь, тем меньше познаешь. Поэтому совершенномудрый не ходит, но познает (все). Не видя (вещей), он проникает в их (сущность). Не действуя, он добивается успеха" [2, 37].  Буква "Д" занимает третью позицию в азбуке менеджмента.

Управление – это деятельное преследование цели. Цель есть неразвитый результат. Результат есть развитая цель.

Результат отличается от цели. Цель безукоризненна, на ней нет ни пятнышка. Она – эталон и образец. Результат, как правило, хуже цели. Мечтая создать шедевр, мы создаем ремесленную поделку. Процесс управления подчинен одной страсти: сделать цель и результат абсолютно идентичными или, по меньшей мере, подобными. Таким образом, четвертая буква азбуки – "Р". Путь к цели не устлан розами, он тернист. Преследующий цель встречается с помехами. Он подобен кораблю, что прокладывает курс в неспокойном океане. У него нет автопилота. Курс надо постоянно корректировать. Чем лучше корректировка, тем ближе результат к цели. По причине отсутствия автопилота, любая организация нуждается в управлении. Менеджер является и кормчим и навигатором. Для достижения цели и получения искомого результата требуется время. Время – это то, чего всегда не хватает руководителю. Верно говорят, что менеджер должен быть умным. Но людей с "божьей искрой" больше, чем менеджеров. Удачливый управляющий способен "оседлать" время. Несмотря на то, что человек предпочитает не удачный ум, а умную удачу, эффективный управляющий выбирает две вещи: свежий ум и плотное время. Успеха достигает тот, кто живет хотя бы на пять минут быстрее других. Поэтому "В" – очень важная буква управленческой азбуки.

С учетом фактора времени можно предложить видоизмененную версию системы автоматического регулирования (САР), разработанную Н. Винером [см.:3].
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Рис. 2.  1. Управление с обратной связью (классическая модель)

Управляемая система находится в исходном состоянии ("1"). Это состояние по каким-то причинам ее не устраивает. Она стремится к достижению новой цели. Достигнутая цель (результат) в идеальном исполнении соответствует состоянию "2". Переход от состояния "1" к состоянию "2" требует времени, информации и энергетических инвестиций. Корректировка курса системы обеспечивается анализом информации и силовыми регуляторами. Значительное отклонение от курса связано с сильными помехами и слабой информированностью управляющей системы. Чем выше угол отклонения, тем больше требуется материальных, энергетических и временных затрат на восстановление курса. Кратчайшее расстояние измеряется по прямой (отклонение отсутствует). Задача менеджмента состоит в минимизации угла отклонения от прямого курса к цели. Эффективный курс (К эфф.) можно рассчитать по формуле:

К эфф. = 1/ ∑ Е & I &T
E – затраченная энергия (частота использования силовых регуляторов);

I – сумма недостающей информации о помехах и ресурсах системы;

T – время, необходимое для корректировки курса.

Разумеется, суммировать энергию, информацию и время без введения мультипликативного индекса нельзя, так как следует столь разные меры как байты, секунды и эрги объединить единой мерой. 

Идеально проложенный курс к цели по эффективности должен равняться единице. Неверный курс измеряется дробью (чем меньше ее величина, тем дальше система от желаемой цели). 

Если речь идет о любых саморганизующихся системах (например, биологических или технических), то их эквифинальность
 заключается не столько в достижении цели, сколько в достижении цели при сохранении минимального значения энтропии. Возрастание меры хаоса – это возрастание степени энтропии. Как правило, система стремится к состоянию подвижного равновесия со средой (биологи называют такое состояние "гомеостазис"). Именно оно соответствует минимальному значению энтропии [4].

В социальных системах люди не всегда считаются с такой величиной, как "минимальное значение энтропии". Они одержимы целью. Они считают, что если цель вступает в противоречие с минимальным значением энтропии, то лучше жертвовать минимальным значением. Поэтому в обществе так много реформ, революций, банкротств и войн. Правда, есть подозрение, что управленческий персонал вообще не утруждает себя расчетами энтропийных процессов.

Примечание: Современные теории социальной энтропии и кибернетики "второго порядка" развивают другие представления о существе управления. В этих теориях, которые получили развитие во второй половине 80-х годов, вместо понятия "гомеостазис" используется представление об "автопоэзисе". Если гомеостазис – это аналог порядка, стабильности и устойчивости, то "автопоэзис" – аналог упорядоченного хаоса, нестабильности и спонтанности. Следует отличать "цели организации" от "целей для организации". Добросовестный менеджер, разрабатывая цели для организации, часто преследует эти цели, не считаясь со случайными отклонениями (мутациями). Новейшие управленческие гипотезы призывают использовать случайные отклонения организации от намеченного курса в пользу отклонений (спонтанного развития организации). Причем, отклонения могут значительно сместить траекторию развития в сторону от первоначально намеченного курса (например, фирма, решившая производить продукт N в результате мутации начала заниматься страхованием автомобилей). Иными словами, менеджеры компании не должны быть командирами и вождями, они должны быть катализаторами организации [см.: 5, 143]. Общая схема управления получает следующий вид:
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Рис. 2.1.  Управление в режиме автопоэзиса (модель, используемая в кибернетике 2-го порядка)

Система (организация) из исходного состояния при движении к поставленной цели испытывает мутацию и под управлением управляющей подсистемы (менеджера) продолжает движение по пути наименьшего сопротивления, т. е. к измененной цели. Задача менеджера – вовремя уловить мутацию и откорректировать цель. Надо отметить, что теории социальной энтропии и кибернетики "второго порядка" достаточно необычны и едва ли используются в повседневной практике менеджмента. Практики предпочитают седую, но проверенную классику А. Файоля или П. Друкера.

Относительно простые понятия цели, результата и времени расширили азбуку менеджмента. Информация (буква "И") необходима в процессе управления, чтобы сократить путь к цели. Невежество у мудрецов ведического периода называлось "авидья". В невежестве они видели основной грех человека. И современный менеджер грешен в той мере, в какой он является неосведомленным.

Компетенция (К) – важнейшее условие управления. Принцип Питера, который известен в занимательной науке управленческого процесса, гласит: "Каждый человек, взбираясь вверх по социальной лестнице, достигает уровня своей некомпетентности". Поскольку люди не могут устоять перед соблазном оказаться на ступеньку выше, то они неизбежно становятся некомпетентными. С каждой новой ступенькой возрастает масштаб, сложность и характер работы. И еще одно: чем выше должность, тем больше времени уходит на разговоры (т. е. на коммуникации), тем меньше времени остается на переобучение и повышение квалификации. В итоге рисуется безрадостная картина. Если менеджеры низового (технического) уровня еще обладают свежими знаниями, молодой энергией и изрядным запасом "будущего", то высшее руководство (топ - менеджеры), не имея ни времени, ни новейших знаний, обречено на хроническое отставание.

На самом деле, принцип Питера – всего лишь сильная идеализация, имеющая отдаленное отношение к реальной жизни. Компетентность – важное условие менеджмента, однако само понятие "компетентность" страдает расплывчатостью и неопределенностью. Оно должно быть концептуализировано, т.е. представлено в виде набора вполне конкретных признаков. И оно должно быть операционализировано, то есть обладать свойством измеряемости. Иными словами, компетентность должна быть количественно измерена в удобных (для процедуры измерения) понятиях, ибо ее может быть мало или много. Например, относительно компетентный механик – это человек, который способен устранить неполадки в часах или простых двигателях. Очень компетентный механик способен установить причины сбоев в космическом спутнике. От него не требуются другие знания. О пунических войнах, о фауне острова Пасхи пусть знают историки и зоологи.

Компетентный управленец – это человек, который умело преследует поставленную цель. Его профессионализм отнюдь не выражается в умении оценить произведение искусства. Глубокое знание античной философии немного дает на чашу весов профессионального мастерства. Мастерство выражается в умении достичь поставленной цели наиболее кратким и оптимальным путем. Крупные французские менеджеры утверждают, что управленцу главным образом нужна "искра божья" [6, 9]. Возможно, они правы, и менеджеру действительно нужна талантливая голова. Однако для деловой культуры Франции характерно "предрасположение в пользу своего "Я"" [7, 79]. Культ изящных рассуждений, не допускающих логических противоречий, требует совершенного мыслительного аппарата и известного таланта. Тем не менее, не боги горшки обжигают. Впрочем, французский менеджмент, в отличие от парижской моды, не претендует на роль законодателя. "Искра божья" не зависит от университетов, но без университетов не вспыхнет. Поэтому, для выполнения своей роли, управленцу необходимо знать ресурсные возможности управляемой системы. Он должен своевременно определять наличие помех со стороны обстоятельств и конкурентов, а также мастерски владеть арсеналом средств (С) для оказания нужного воздействия на систему в целях коррекции курса (средства = силовые регуляторы).

В качестве силовых средств воздействия на ход управляемой системы выступают вещественные, энергетические и информационные факторы. В социальной системе арсенал средств включает в себя самые разнообразные катализаторы и ингибиторы (относительно помех): от материальных (финансовых, социальных) и административных до морально-интеллектуальных мер воздействия. Система ИКС (информация & компетентность & средства управления) дает представление еще о трех важнейших буквах азбуки управления. 

Трудно сказать, сколько букв в этой азбуке. Вероятно, больше чем 26, как в латинском алфавите, или 32, как в русском. Но об одном символе следует сказать особо. Буква "Н" (нормы). Профессиональная этика менеджера скроена из множества моральных норм. В числе важнейших из них честность и пунктуальность, последовательность и ответственность, терпимость (толерантность) и чувство долга. Подобно монаху, управленец должен принимать обет вины и ответственности. Самые непростительные ошибки, которые совершает менеджер, имеют яркий нравственный оттенок. Медик, однажды нарушивший клятву Гиппократа, может быть повинен в одной жизни. Менеджер, нарушивший свой обет, способен сделать несчастным целый народ.

Управление – это компетентное преследование цели, основанное на расчете наиболее оптимального курса к достижению результата и требующее материальных, энергетических и временных затрат. Управление злокачественно, если цели и результаты противоречат общепринятой нравственной культуре. Управление доброкачественно, если цель и результаты разделяются культурным сообществом.

2. 2. Для чего человеку организация?

Обычно вопрос ставится иначе – зачем именно этот человек необходим именно этой организации. Организация считается более сильным субъектом по сравнению с отдельным индивидом. Людей можно заменить, организация останется. Мы привыкли так думать и поступать. Организация воспринимается как комплекс функций и не важно, кто именно будет эти функции выполнять. "Свято место пустым не бывает". Другими словами, были бы штаты и функции, а люди всегда найдутся. Правда, на поверхности явлений люди сами выбирают организации. Но по существу, это организации выбирают людей.

Следует подчеркнуть, что человек все-таки больше нуждается в организации, чем организация в человеке. Конечно, люди – не перчатки, их не так легко заменить, как кажется на первый взгляд. Многие организации держатся на плечах своих лидеров, и когда харизма уходит, организация в миг рассыпается. Но даже вождю или харизме, будь он хоть трижды Атлант, организация необходима. Она была необходима вовсе не потому, что у лидера слишком много пассионарной энергии. Когда Святогор почувствовал в себе силу необыкновенную, он понял, что не в состоянии ее удержать. Ему надо было с кем-то разделить свое могущество. Он поделился с Ильей Муромцем.

Чаще бывает по - другому: лилипуты окружают Гулливера, связывают его по рукам и ногам, а затем приступают к нещадной эксплуатации могучего великана. Это организации по типу "талант – серость", "садист – мазохист", "донор – паразит" (или организации с харизматической формой управления). Подобный тип формирований не отличается особой эффективностью, но и здесь может наблюдаться синергетический эффект.

Люди включаются в организацию по разным причинам (средства для жизни, интересная работа, коллектив, "просто скучно"). Но по большому счету сама организация людей нацелена на получение синергетического эффекта. Иногда этот эффект иллюстрируется арифметическим способом: 1+1= 3. Однако, чтобы эффект не рассматривался как доход или иное приращение (без учета закона сохранения симметрии), его лучше проиллюстрировать с помощью мысленного эксперимента.

Все, конечно, знакомы с мифом о Сизифе. Непокорный и строптивый герой был наказан олимпийскими богами. Он должен был закатывать огромный камень с подножия горы до ее вершины. Но заколдованный камень выскальзывал из рук у самой вершины и скатывался вниз. Проклятие богов состояло в том, что этот процесс повторялся бесконечно. Бедный Сизиф был приговорен к вечной и весьма абсурдной работе. 

Снимем с Сизифа проклятие богов (мысленно). Но дадим в его руки камень, который он не только поднять, но и сдвинуть не может. Чтобы поднять этот камень на вершину горы требуется два Сизифа. Допустим, два Сизифа есть. Существует три варианта организации их совместной деятельности.

Вариант 1. "Сила действия равна силе противодействия". Поставим Сизифов по обе стороны камня. Пусть они толкают его в противоположные стороны. Разумеется, камень не сдвинется с места. Между тем Сизифы устанут от напряжения, затратив на противоборство всю свою энергию. Цель (камень на вершине) не реализуется. Синергизм меньше нуля.

Вариант 2. "Эстафета". Сизифы договорились толкать камень по очереди. Сначала один сделал попытку. Но тщетно. Камень не сдвинулся с места. Затем второй Сизиф решил толкнуть. Аналогичный эффект. Цель опять-таки не достигнута. Но, поскольку Сизифы затратили меньше мускульной и нервной энергии, синергизм равен нулю.

Вариант 3. "Вместе весело шагать по дороге". Сизифы встали по одну сторону валуна и ритмично (на счет "раз, два, три…") стали поднимать его в гору. По мере наступления усталости и увеличения силы тяжести, частота ритмов замедлялась, что позволило героям неспешно закатить камень в гору. При этом один из Сизифов взял на себя инициативу дирижера (т. е. говорил "раз, два, три…"). Цель была достигнута. Синергетический эффект состоялся. Он не равнялся выручке за вычетом материально-энергетических затрат. Он равнялся выполненной цели, которую нельзя было осуществить в одиночку. Только этот вариант с различными версиями можно считать нормальной организацией, способной реализовать поставленную цель.

Синергизм – вот что дает нормально построенная организация. Основатель синергетики профессор Штуттгартского университета Г. Хакен в докладе "Кооперативные явления в сильно неравновесных и физических системах" предложил понятие синергетического эффекта. Эффект возникает при переходе от неупорядоченности к порядку, когда у всех элементов системы возникает сходное поведение [8, 14]. Если бы все цели, за реализацию которых берутся люди, были по плечу одиночкам, не было бы организаций. Изолированные робинзоны блуждали бы в поисках случайного счастья. Между тем большинство из намеченных целей нельзя осуществить в одиночку. Поэтому процесс управления часто сопровождается построением организации и рассматривается не как преследование цели, а как руководство организацией. 

Термин организация имеет три основных значения: 1) организация как процесс планирования и осуществления деятельности; 2) организация как система определенных отношений, имеющих достаточный запас прочности (например, семья или предприятие существуют как социальные организации "от века"); 3) организация как группа людей, объединенная какой-либо целью, программой или задачей.

Предназначение организации как группы людей состоит в извлечении синергетического эффекта. Это не значит, что все реальные организации его извлекают. Среди действующих образований много таких, где "целое меньше суммы своих частей". В этих случаях объединение действует в соответствии с первым вариантом сизифова труда. Другими словами, люди объединяются с парадоксальной целью – создавать друг другу препятствия и помехи. Индивидуальные цели преследуются за счет дружного "захоронения" общей цели (либо общая цель организации никем не разделяется, либо ее просто нет). 

Однако чаще встречаются те организации, где в явной или неявной форме присутствует цель получения прироста в виде синергетического эффекта (прибыль, имидж, прочный статус и др.). "Группа должна строиться по принципам синергии, которая означает, что соединение может быть очень эффективным относительно каждого соединяемого элемента в отдельности. Синергия – этот эффект соединения на основе согласия, это возникновение нового качества при определенных вариантах соединения" [9, 198]. Именно поэтому организация определяется как "средство достижения целей, которое позволяет выполнить коллективно то, чего они (люди – А.Б.)не могли бы выполнить индивидуально" [1, 89].

Организацию можно рассматривать как открытую аддитивную
 систему, составленную из различных компонентов – составных частей, процессов, отношений, ценностей. Эта система зависит от факторов внешней среды, но ее прочность определяется внутренними переменными.

В результате логической операции восхождения от абстрактного к конкретному мы получаем ряд дефиниций, характеризующих внутреннюю суть организаций:

· организация как система целей (А.И. Пригожин[10] );

· организация как система материально-функциональных внутренних переменных (М. Мескон, М. Альберт, Ф. Хедоури);

· организация как система функций (А.Н. Дятлов, А.И. Наумов, О. Виханский);

· организация как система ценностей (Р. Питерс, Р. Уотерман);

· организация как система договоров (О. Уильямсон).
Весь комплекс организационных целей имеет три уровня (в соответствии со схемой А.И. Пригожина). Первый уровень целесообразности – "телеономический". На этом уровне организация озабочена проблемами выживания, стабильности, порядка; в структуре целей преобладают цели – системы. Топ - менеджеры организации ставят и решают вопросы сохранения организации, занимаются поиском новых целей. Второй уровень целесообразности – целенаправленность. "Предприятие в "режиме целенаправленности" сильно своей способностью удачно выбирать вариант производства изделия, на которое оно "настроено"" [11, 26]. Третий, наиболее высокий уровень целесообразности, – "целеустремленность". На этом уровне организация способна вырабатывать новые цели и производить многие виды изделий; она становится гибкой и легко адаптируется к изменениям внешней среды.

Организация как система базисных внутренних переменных (материальных, социальных и духовных), без которых невозможно ее функционирование. В учебной литературе, как правило, фиксируются следующие переменные: цели, задачи, структура, люди, технологии [1, 89-90]. В соответствии с ними выделяют стратегический менеджмент (постановка целей и построение организации), финансовый менеджмент (формулировка и оценка задач), кадровый менеджмент или управление персоналом (люди), операционный или производственный менеджмент (технологии). Вместе с тем, к данному списку можно добавить имущественные, финансовые, коммуникативные и имиджевые переменные. Развитие или упадок организации зависит от количественного и качественного состояния переменных. Старые технологии, отсутствие энергичных специалистов, неповоротливая организационная структура рано или поздно приведут корпорацию к банкротству. Еще хуже, когда организация становится бесцельной. Как это не парадоксально, но бесцельные организации существуют. Они не имеют ни заказчиков, ни потребителей, но хотят сохраниться любой ценой (в том числе за счет бюджета государства или других доноров).

Организация как система функций. Обычно перечисляют 5 функций, характерных для предприятия: маркетинг, производство, финансы, труд, менеджмент. Реже говорят о 9 функциях (планирование, маркетинг, предпринимательство, финансы, организация, производство, инновация, информация, культура). Каждая функция осуществляется в опоре на ресурсы. Обобщенная таблица функций дана в работе А. Жичкина "Менеджмент: управление предприятием" [12]:

Табл. 2.1. Функции современного предприятия (организации)

с учетом ресурсов

	№
	Функции
	Основной ресурс

	1.
	Планирование
	Время

	2.
	Маркетинг
	Потребитель

	3.
	Предпринимательство
	Бизнес

	4.
	Финансы
	Деньги

	5.
	Организация
	Люди

	6.
	Производство
	Технологии

	7.
	Инновация
	Идеи

	8.
	Информация
	Данные

	9.
	Культура
	Социальное развитие


Функции, характерные для хозяйственной организации, равным образом свойственны некоммерческим, политическим и другим организациям (в любой организации, даже в церкви, мы найдем элементы предпринимательства и логистики).

Организация как система ценностей. Такая организация представлена в "7-S" –теории, предложенной Томом Питерсом и Робертом Уотерманом в 80-е годы. Эффективная организация (в данном случае, речь шла о более гибких и адаптивных консалтинговых фирмах) базируется на семи составляющих (у каждой начальная буква "S"). Structure (структура), strategy (стратегия), systems (системы и процедуры), skills (навыки, компетентность), style (стиль руководства), staff (состав персонала), shared values (совместно разделяемые ценности). Теория 7 "S" реанимирует идею Ф. Ницше о мире, который вращается вокруг ценностей (правда, от глобального уровня перешли на локальный организационный уровень). Системообразующим фактором организации выступают совместно разделяемые или общие ценности. Трафаретный взгляд на вещи оборачивается простым выводом: организация существует ради получения "прибыли". Прибыль, действительно, часто является совместно разделяемой ценностью. Однако, практика показывает, что не хлебом единым жив человек. Г. Саймон, один из разработчиков поведенческого подхода на уровне фирмы, выделил 5 типов групповых ценностей: 1) социальность (тождественна возможностям неформального общения и взаимопонимания); 2) ограничение производительности (касается групп малоквалифицированных работников, которые редко "горят" на работе; группа сама осуществляет меру производительности и тот "потолок", который не в состоянии преодолеть ее менеджер); 3) система статусов  ("табель о рангах", выработанный на основе механизмов общественного мнения; он включает в себя неформальные /личные/ и формальные /социальные/ статусы человека); 4) трудовые критерии (опыт и профессионализм); 5) социальные ценности, выраженные в системе гарантий и льгот для работников (например, совместный обед работников с боссом в Японской фирме за счет заведения).

Поскольку организация как самоорганизующаяся система включает управляющую и управляемую подсистемы, функции организации в целом и функции менеджмента (управляемой подсистемы) отличаются друг от друга.

2. 3. Функции менеджмента

Одни полагают, что менеджеру вовсе не обязательно иметь диплом. Достаточно иметь врожденный организационный талант, который проявит себя на практике. Подобные управленцы описаны Дж. Лондоном ("Время не ждет") и С. Фицжеральдом ("Последний магнат"). Но их "время" истекло. Другие, которых много, думают: "Поступай согласно максимам А. Файоля, и все будет в порядке. Ибо тот, кто чтит науку, не может заблуждаться". Однако истина – величина интегральная. Чтобы овладеть ремеслом, нужно выучить магические формулы менеджмента. Чтобы вывести организацию в лидеры, необходим организационный талант или призвание.

Книжная мудрость позволяет накопиться навыкам, но талант от нее не зависит. Можно узнать, из каких "первокирпичиков" сложены функции управления. Это вовсе не значит, что ясные для ума функции будут успешно реализованы в реальной практике менеджмента.

Представление о 7 функциях менеджера, разработанное в концепции Мескона, Альберта и Хедоури, считается общепринятым и хрестоматийным. Первичные или базисные функции составляют цепь с "последовательным соединением": планирование, организация, мотивация, контроль. Производные функции или связующие звенья: коммуникации и принятие решения (они объединяют первичные функции). Седьмая функция – руководство – является интегратором всех остальных видов деятельности менеджера.

Планирование (planning) – процесс выбора целей и условий для их достижения.

Организация (organization) – функция построения структуры, необходимой для достижения поставленных целей.

Мотивация (motivating) – процесс стимулирования самого себя и других на деятельность, направленную на достижение личных и общих целей (организации).

Контроль (controlling) – процесс, обеспечивающий достижение организационных целей.

Коммуникация (communication) – обмен информацией и смыслом информации между двумя и более людьми (в организации информация распространяется по вертикали между управляющей и управляемой подсистемами, и по горизонтали, между работниками функциональных областей равного уровня).

Решение (decision) – выбор альтернативы.

Руководство (leadership) – способность оказывать влияние на отдельных лиц и на группы, побуждая их работать на цели организации (или процесса).

Между тем, не все здесь бесспорно. Функции управления будут значительно различаться в зависимости от масштабов и возраста организации. Одно дело управлять католической церковью, которой уже 1000 лет, другое дело – начинать с "чистого листа" и строить новую страховую компанию. Если предприниматель начинает новое дело, то организация "настраивается" на его цели. Иной сценарий реализуется, когда менеджер приходит в сложившуюся организацию. Будучи реформатором ("новая метла по - новому метет"), он, скорее всего, столкнется с явным сопротивлением. В конечном счете, руководитель будет преследовать не свои цели, а цели, которые ему навяжет организация.

В условиях стабильности и определенности в иерархии функций первое место занимает тщательное планирование. В условиях неопределенности ведущей функцией становится адаптация (в "седьмице" Мескона она едва ли учтена в качестве самостоятельной единицы). Многое в деятельности менеджера зависит от социокультурного фона, традиций и привычек, широты образования.

При описании функций управления авторы учебных пособий "стирают" грань между должным и сущим. Что должен делать менеджер и что он реально делает –вещи не только разные, но и противоположные. Идеальный менеджер должен быть блестящим стратегом, тактиком, профессионалом. Он должен чтить моральные заповеди, не нарушая кодекса чести. Он должен мотивировать персонал, выбирать альтернативы, принимать решения и осуществлять контроль. Он должен опираться на своих работников и доверять им. Реальный менеджер чаще всего жалуется на недостаток времени. Он спешит и нервничает. Иногда срывает голос на подчиненных. Ему важно поддерживать нужные связи. В своих решениях опирается на мнение вышестоящего начальства. Реальный менеджер подавлен "шапкой Мономаха", поскольку все важнейшие решения зависят исключительно от него (финансовые подписи и прочая "бухгалтерия"). В условиях кризиса управленец вынужден становиться "швецом, жнецом, играть на дуде" и частенько выполнять работу своих нерадивых подчиненных.

В различных исторических источниках, в литературной классике даются образцы и эталоны правильного управления. 

Древнекитайский трактат "Дао дэ дзин":

"Если не почитать мудрецов, то в народе не будет ссор. Если не ценить редких предметов, то не будет воров среди народа. Если не показывать того, что может вызвать зависть, то не будут волноваться сердца народа. Поэтому, управляя страной, совершенномудрый делает сердца подданных пустыми, а желудки - полными. (Его управление) ослабляет их волю и укрепляет их кости. Оно постоянно стремится к тому, чтобы у народа не было знаний и страстей, а имеющие звания, не смели бы действовать. Осуществление недеяния всегда приносит спокойствие" [12, 36].

Конечно, восточный вариант мудрого руководителя нельзя трактовать только через призму "недеяния". Хороший управляющий не тот, кто ничего не делает, а тот, кто совершает минимум деяний и, тем самым, сохраняет гармонию. Сохранение гармонии (между небом и землей, элитой и народом, управляющими и управляемыми) – главная цель руководителя "восточного образца". При этом, разговор ведется в русле долженствующего. Реальный совершенномудрый остается за скобками рассуждений (возможно, по причине отсутствия).

Западные варианты ориентированы на эталон активного вмешательства в процесс достижения цели. Управленец – беспокойное существо, он навязывает подданным определенные цели и не боится жертвовать ни собой, ни народом. Наиболее отчетливо этот образец представлен в политической философии флорентийского мыслителя Н. Макиавелли (1469 – 1527 гг.). Правитель, желающий достичь успеха, должен знать три закона. Первый закон утверждает, что основными мотивами нашего поведения являются честолюбие и стремление к власти. Состоятельные люди движимы страхом потерять то, что накопили, бедняки движимы страстью приобрести то, чего их лишили. Второй закон гласит: мудрый правитель не должен выполнять все то, что он обещал. Если он выполняет все обещания, то попадает в прямую зависимость от подчиненных. Третий закон Макиавелли утверждает, что зло совершать надо сразу, а добро творить постепенно [13, 17].

По существу, речь идет о законе кар и наград, где карающая десница действует чаще, чем скупая похвала. Правитель насаждает свою волю. Управление без насилия не может быть эффективным. Если в ХУ веке мыслили в категориях политического насилия, то в нынешнем столетии насилие окрашивается в бюрократические, технологические, научные и духовно-культурные тона. Вот, например, точка зрения "гуру" в области американского менеджмента П. Друкера, который акцентирует внимание на корпоративном духе организации: "В широком смысле тест на правильный дух не означает, что "люди ладят друг с другом", это работа, а не взаимное согласие. Хорошие человеческие отношения, основанные не на удовлетворении от хорошей работы и гармонии нормальных рабочих отношений, в действительности будут плохими человеческими отношениями и приведут к ненадлежащему духу. Они не способствуют росту людей, а делают из них конформистов и соглашателей. Я никогда не забуду университетского президента, сказавшего мне однажды: "Это мое дело – дать возможность первоклассным профессорам преподавать. И неважно, будут ли они ладить со своими коллегами или со мной (лишь очень немногие по-настоящему хорошие учителя умеют ладить со своими коллегами). Несомненно и то, что у нас здесь целая коллекция трудных детей, - но, юноша, они же учат!". И когда его преемник заменил эту политику политикой "мира и гармонии", то и работа, и дух факультета быстро сошли на нет" [14, 12]. Правда, если бы университетский президент пытался адаптировать "хороший корпоративный дух" в Китае или Японии, забыв при этом о "мире и гармонии", у него вместо успеха был бы провал (он совершил бы культурное насилие).

Реальный процесс управления не совпадает со сферой должного. В частности, на коммуникации менеджер тратит до 70% драгоценного времени, в то время как на стратегию - "10 минут". Г. Минцберг – один из немногих исследователей, который решил выйти из сферы должного и посмотреть, чем действительно занимается нормальный управляющий в течение рабочего дня. Использовав один из вариантов эмпирического метода наблюдения, он сделал следующие выводы: 1)менеджеры занимаются содержательно многообразными, быстро сменяющимися видами деятельности; темпы работы очень высоки; 2) основные повседневные вопросы менеджеров связаны с конкретными, четко определенными текущими делами; 3) многие проблемы, которыми занимается менеджер, связаны с другими организациями; 4) менеджеры самостоятельно принимают многие решения в организации. В итоге, руководители выполняют 10 ролей. Роли распределены по трем блокам: 1) межличностные (3 роли); 2) информационные (3 роли); 3) принятие решений (4 роли). Первые два блока имеют ярко выраженный коммуникативный характер, третий блок связан с тяжким бременем ответственности. Таким образом, коммуникации и принятие решений составляют основное содержание деятельности реального менеджера. Тем не менее, надо заметить, что в большинстве описаний видимость выдается за сущность. Описываются вещи, которые лежат на поверхности. В итоге за деревьями (функциями) не видят леса; сущность и функции менеджмента воспринимаются как внеположенные составляющие единого процесса управления.

Менеджер – это прежде всего олицетворение организации как целого, это персонифицированная целостность. Целое не сводится к сумме частей. Оно – больше суммы. В этом "больше" заключены функции управленца. Американский социолог Т. Парсонс сделал вывод, что любая социальная система сохраняет свой гомеостазис путем реализации четырех функциональных потребностей (AGIL) [15, 213]:

1. Адаптация (adaptation) – потребность соотнесения с внешней средой для использования ее (среды) ресурсов.

2. Целедостижение (goal-attainment) – постановка задач, стоящих перед системой.

3. Интеграция (integration) – поддержание внутреннего порядка.

4. Поддержание латентного образца (latency) – выработка правил и традиций для поддержания достаточной мотивации в выполнении задач.

В соответствии с функциональными потребностями системы (организации) выстраиваются и функции менеджмента: адаптивная (приспособление организации к внешней среде и внутренняя гармонизация); целевая (постановка целей и задач); интегративная (объединение организации, нацеленное на выполнение системообразующих целей); культурно-мотивационная (поддержание традиций и правил, стимулирующих деятельность работников). Главной функцией, которая включает и контроль, является интегративная функция цправляющей подсистемы (ибо интеграция оборачивается синергетическим эффектом). В качестве пятого элемента следует особо выделить символическую роль менеджера (хотя именно в качестве символа руководитель интегрирует организацию). Если управление осуществляется в турбулентных условиях (кризисы, катастрофы и т.п.), то лидер организации является символом-жертвой. Образ Данко или Иисуса Христа становится для него эталоном поведения. Если лидер управляет в условиях относительного затишья, то он становится символом-победителем. Его главной заботой, в этом случае, является выведение организации из состояния аутсайдеров в состояние лидеров.
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3. Коммуникации в обществе: теоретический аспект

 Философия коммуникаций. Анатомия коммуникативного процесса.  Модели коммуникаций. Межгрупповые и массовые коммуникации. Место посредника. "Метафизика" коммуникаций (теория коммуникативного действия). 

3. 1. Философия коммуникаций. 

Язык выполняет две функции: общения и обобщения. Функции взаимосвязаны. Посредством общения мы научаемся думать и творить, посредством обобщения строим организации. Следует сказать, что чаще всего рассматривается управленческая ипостась коммуникаций, когда они представляются в качестве базовых или связующих функций менеджмента. В этом случае, полезный функциональный эффект состоит в процессе организации (построения) организации. Реже рассматривается дезорганизующая роль коммуникаций (дезинформирование, нагнетание страха, массовая истерия и т.п.). Вне контекста управления смысл коммуникации определяется через термины "роскоши общения", "отдыха", "карнавала", "клуба", "застолья" и т.п. Хотя и в этом аспекте можно обнаружить ситуации деструктивного характера, когда время общения воспринимается как тяжкое бремя. Это время, как правило, пытаются "скоротать" или, еще хуже, "убить". 

В самом общем виде коммуникации подобны двуликому Янусу. С одной стороны, они выполняют служебную роль и выступают средством управления (в континууме "организация-дезорганизация"), с другой стороны, они самоценны и являются целью человеческой жизнедеятельности (но при этом могут стать антиценностью).   Первый лик Януса в предельной версии отражен в концепции человека Б. Скиннера, который  "лишил" индивида права на автономное существование: "Автономный человек служит для объяснения только тех вещей, которые мы еще не в состоянии объяснить иными путями. Его существование зависит от нашего невежества, и он естественным образом утрачивает свой статус, когда мы начинаем узнавать о поведении больше"[1, 38]. Другой лик представлен в теории коммуникативного действия Ю. Хабермаса, где коммуникация погружается в структуру "жизненного мира" индивида и выходит из под опеки "системы" [2, 423]. Правда, в этом случае тоже необходима организация, но уже как средство для обеспечения коммуникации.


Цель, ради которой объединяются индивиды, не всегда превращается в искомый результат. Даже если имеются такие условия как объективные возможности, добрая воля и желания. Учитывая то, что достижение цели часто не под силу отдельному человеку, возникает потребность в организации. Организация – это объединение двух или более индивидов ради достижения общей цели (или, нескольких целей). Посредством организации можно получить синергетический эффект (термин в значении Г. Хакена). Эффект возникает тогда, когда целое становится больше суммы своих частей (по формуле 1+1 = 3). Однако, для достижения поставленной цели индивиды должны обменяться информацией и договориться о способах достижения. Иными словами, нужна эффективная коммуникация. Коммуникация – это процесс обмена информацией (мнение, знание, понимание) между двумя и более людьми. В организациях этот процесс является целенаправленным и служит достижению определенного результата [3].

Коммуникация отличается от таких явлений как общение и диалог. Затянувшееся молчание можно рассматривать как акт общения, хотя и вынужденного. Но здесь нет информационной ротации. Впрочем, как и разговор о погоде является по жанру диалогом, который может завершиться  обменом полезной информацией и заинтересованным разговором, но может неожиданно прерваться и кончиться ничем. Общение и диалог – это процессы, которые строго не детерминированы целью. 

В организационном коммуникативном процессе системообразующей ценностью обладает информация. Такое положение было не всегда. "Первоначально это понятие (коммуникация – А. Б.) означало обмен и перемещение благ и людей из одной местности в другую посредством естественных сил или искусственных "путей". В широком смысле – это процесс передачи "сообщений" любой природы и при помощи любых средств от индивида к индивиду, который делает возможным социальное взаимодействие" [4, 41]. Вне контекста организации, но в рамках социального взаимодействия информационная ценность отступает на второй план по сравнению с ценностью самого акта общения.

Наиболее простая модель коммуникации была предложена Р. Шенноном для корпорации Bell Telephone Company. Простейшая кибернетическая схема  коммуникации – это "петля с обратной связью": 

                                        (S – M – R)                                          (S);

где  "S" – источник сообщения (source), "M" – сообщение (massage), "R" – получатель (receiver), (стрелка) – обратная связь. Обратная связь в кибернетических системах – необходимое звено. Она служит для оптимизации координационных процессов между отправителем и получателем информации. Зародившись второй раз в недрах кибернетики, понятие коммуникации мигрировало в социальную психологию (межличностные коммуникации), социологию (межгрупповые и массовые коммуникации), менеджмент (коммуникации в организациях), маркетинг (маркетинговые коммуникации и реклама), Public relations (стратегические коммуникации). Термин получил статус общенаучной категории, что, собственно и  вызывает потребность в его философском переосмыслении.

3.2.Анатомия коммуникативного процесса.

 Анатомия коммуникации предстает со  стороны ее элементного состава и структурированных моделей (без учета области субъективных смыслов, интерпретаций, отношений). В рамках анатомии не возникает холистической картины целостного явления, за отдельными деревьями не видно леса, механицизм преобладает над органицизмом. Традиционно, особенно, в рамках менеджмента и теории организации, элементы даются в достаточно стандартной суммарной "упаковке". К "первокирпичикам" коммуникативного процесса относятся источники, кодирование, процесс передачи сигнала, сообщение, каналы связи, приемка, декодирование, обратная связь и барьеры. 
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Рис.3. 1. Структура коммуникативного акта (Мескон М. Х., Альберт М., Хедоури Ф. Основы менеджмента. М.: Дело,    1993).

Источник – лицо или группа лиц (организация), которые генерируют сообщение. В физической схеме не важно, чем руководствуется источник при формировании пакета информации – собственными интересами или интересами сообщества (системы). Важно то, что он творит или репродуцирует исходный сигнал, преследуя некую цель. 
Кодирование – перевод или представление идей источника информации в систематизированный набор символов (кодов), которые удобны для передачи информации получателю. Код оформляется в вербальной (словесно-символьной) и невербальной (образно-символьной) знаковых системах. В качестве вербальных кодов обычно используются слова устной либо письменной речи (лексика, темп, стиль речи). Здесь важное значение имеют семантика, синтаксис и прагматика текстового и речевого воздействия. Семантика слов и символов относится к их значению (само слово – знак; то, что оно обозначает – значение). Синтаксис указывает на взаимосвязи между словами-символами (структура высказывания). Прагматика связана с эффективностью воздействия слова на получателя (выражается в мере экспрессивности слова, например "достижение – успех - результат - провал"). В качестве невербальных средств  используются изображения и их движения, запахи, звуки (мелодии), жесты, мимика, одежда, походка.  Передача сигнала – сообщение кодируется в виде сигнала или цепи сигналов и передается на основе выбранных каналов связи. Для передачи сигнала важными параметрами являются скорость и время подачи. 

Сообщение – закодированная идея (или множество идей), предназначенных для получателя. Так как организационная коммуникация имеет целевое назначение, то следует обратить внимание на три составляющих сообщения: 1) содержание (то, что составляет новость – мысль, аргумент, доказательства, факты о событиях и явлениях); 2) лицо или организация, от имени которой делается сообщение; 3) публика, для которой делается сообщение. В практике повседневного общения часто появляется четвертое лицо. Его можно назвать "крошка Цахес" по имени не очень хорошего в смысле моральной чистоплотности героя сказки Гофмана (этому лицу приписывается источник сигнала, хотя сам сигнал исходит от других, "достойных" лиц). Канал связи – передаточный механизм от источника информации к получателю. Есть "миниатюрные" каналы, действующие на личном уровне (доверительная беседа тэт- а –тэт), телефонный разговор, письма, записки. Есть массовые формальные каналы – телевидение, радио, газеты, журналы, рекламные щиты и растяжки, презентации, переговоры, рабочее совещание, специальные обращения, митинги и т.п. Наконец, есть широковещательные каналы связи неформального характера (слухи, домыслы, комментарии к формальным сообщениям, манипуляции). 

Приемка и декодирование – первый этап завершения процесса коммуникации, когда получатель принимает сигнал и расшифровывает его. Получатели информации интерпретируют сигнал, используя свой опыт и рекомендации источника (см. "вставку"). Чем ближе расшифрованный сигнал к смыслу посланного сообщения, тем эффективнее процесс коммуникации (эффективность = степень понимания). Качество приема сигнала зависит также от такого количественного параметра как степень информированности получателя (является ли он информационно "голодным" или "пресыщенным") [5, 55]:

                                                         Фактический уровень информированности

Степень информированности =    

                                                          Требуемый уровень информированности

Если степень информированности (СИ) получателя больше единицы, получается "информационно перегруженный индивид", у которого возникает "порог" приема (безразличие к получаемым сигналам). Если СИ равна единице, то получатель поступает дифференцированно при приеме новой информации. Наконец, при СИ меньше единицы, получатель "впитывает" информацию, словно губка. Обратная связь – связь, необходимая для корректировки точности сигнала, поступившего от источника к получателю. Получатель своими действиями или вопросами доносит информацию отправителю о том, насколько он точно понял смысл сообщения. Надо сказать, что односторонняя связь более оперативна по сравнению с двусторонней (в обществе она встречалась намного чаще, поскольку власть не всегда прислушивается к гласу народа). Обратная связь обладает той неоспоримой точностью, которая необходима для повышения уровня эффективности коммуникации.

Коммуникативные барьеры (помехи) – явления и процессы, мешающие точному пониманию смысла посланного сообщения. В коммуникативном процессе к типичным барьерам относятся вынужденные или произвольные отвлечения (источник или получатель отвлекаются от передачи-приема сигнала из-за внешних помех); неверная интерпретация со стороны отправителя или получателя (обусловлена опытом и ситуацией); семантические проблемы (различие в значениях одних и тех же слов для отправителя и получателя); статусные различия между положением источника сигнала и его получателем (обычно в качестве источника выступает руководитель, а в качестве получателя – исполнитель); получатель информации имеет установку на получение определенной информации и слышит только то, что хочет услышать [6, 147]. Специалисты по PR знают, что в массовой коммуникации источник должен действовать в расчете на стереотипы сознания. Если получатель слышит некоторые фразы, то он обращает внимание на слова-клише и затем сам достраивает предложение под давлением собственных установок и желаний.  


Примечание. В рамках господствующей действуют различные субкультуры, в рамках которых циркулирует особый язык со своими терминами и оборотами. Тем самым, представители субкультур легко узнают "своих " среди чужих и устанавливают устойчивую коммуникативную связь.  В романе Бориса Акунина "Алтын- Толобас" приводится весьма забавный эпизод.В поезде, который двигался из зарубежья в Россию был ограблен иностранец, хороно говоривший на языке Толстого и Набокова (изящная русская словесность). Все его обращения в органы правопорядка кончились неудачей и он решил действовать на свой страх и риск. Иностранец был убежден, что проводник поезда – соучастник преступления и должен быть знаком с соотвествующими "жаргонными" словами. Взяв соответствующий словарь, он составил сообщение и высказал его проводнику следующим образом:

"Борзеешь, вша поднарная? У папы крысянишь? Ну смотри, тебе жить". ("Борзеть" – терять чувство меры; "вша поднарная" – низшая каста тюремных заключенных (оскорб.); "папа" – уважаемый человек, вор в законе; "тебе жить" – угроза, которая означает "тебе не жить". Проводник понял, что имел дело со "своим" и вернул награбленное.

Многие непрестижные группы разрабатывают специальный язык и методику кодирования. Однако, даже самое простое предложение (например, "море смеется") в определенной степени зашифровано, поскольку не всегда найдется человек, который видел искрящееся на свете Солнца море, не говоря уже о том, что в мире много людей, которые не видели моря.


     3.3. Модели коммуникаций. 

Существуют разнообразные модели коммуникаций. Если исходить из такого параметра как количество взаимодействий, то различают модели: 1) одностороннего действия (односторонняя связь, источник – один, обратная связь отсутствует); 2) коммуникативного взаимодействия (обязательное наличие обратной связи); 3) процессуальная модель коммуникации (повторяющаяся коммуникативная связь между постоянными участниками). По параметру количества источников и получателей различаются следующие модели: межличностные взаимодействия, коммуникации в малой группе, межгрупповые и массовые коммуникации.

Межличностные коммуникации встречается  наиболее часто. Типичный пример - интервью. Сообщением является предоставляемая информация, каналом выступает звук и взгляд, обратной связью – ответ. Здесь следует учесть различия в национальных культурах по поводу контактного пространства. Считается, что расстояние между людьми, если они ведут деловую беседу, не должно превышать 75 см. Для американцев кратчайшим расстоянием между собеседниками является дистанция в 120 см. Для итальянцев она значительно короче (45 см.). Межличностная коммуникация в идеальной модели представляется без "посредника" (не возникает искажающего информационного шума). В межличностных коммуникациях информация чаще всего передается невербальными способами. Лишь в 7% случаев она передается словами, на 38% она передается характером звучания и интонацией. При помощи жестов и мимики, внешнего вида и движений передается около 55% информации. Жесты рук и ног свидетельствуют о состоянии говорящего  и его отношении к происходящему. Открытые ладони собеседника свидетельствуют о его доверчивости. И, напротив, перекрещивание рук и ног говорят о настороженности человека [7, 35]. 

 Коммуникации в малой группе. В небольших по размерам группах, где ее члены встречаются достаточно часто (не впервые), каждый имеет равные шансы быть услышанным. Однако размер группы не должен быть выше 10-12 человек. Иначе между группа разобьется на более мелкие "партии" собеседников по интересам. В отличие от межличностной коммуникации внутригрупповые процессы обмена информацией более структурированы и предполагают соблюдение определенных правил.  Здесь возможны варианты "индейского совета" (каждый говорит по очереди), "алайского базара" (все говорят вместе), "тамады" (концентрация вокруг лидера мнения) и т д. Для количественной оценки эффективности внутригрупповых коммуникаций удобно применять модель "охвата контролем", предложенную  французским исследователем В.  Гракунайсом:
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          С =             
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где "С" – количество потенциальных взаимосвязей между членами группы; "А" – число членов группы. Эффективность коммуникаций обратно пропорциональная количеству потенциальных взаимосвязей. Если их (взаимосвязей) становится необозримо много, то процесс коммуникаций становится неконтролируемым. Правда, в условиях неконтролируемости связей и взаимодействий между индивидами малая группа (как группа) прекращает свое существование. 

Табл. 3. 2.  Корреляция между количеством участников и суммой потенциальных связей

	Количество участников коммуникации (А)
	Количество потенциальных взаимосвязей (С)

	1
	1

	2
	6

	3
	18

	4
	44

	8
	1080


Источник: Мильнер Б. З. Теория организации. М.: Инфра-М. 1999, с. 78.

Межгрупповые и массовые коммуникации. Источник информации (небольшой круг лиц) передает сигнал большой группе лиц (аудитория, публика). Аудитория обычно не интерпретирует выступающего. Коммуникация формализована. Исследователи, работающие в области массовой коммуникации, выделили три основополагающие проблемы. Во-первых, наиболее важным считается исследование сообщений массовой коммуникации (масс-медиа) с применением различных подходов. Однако точных методов анализа содержания программ до сих пор нет [8,309]. Во-вторых, единственным способом понимания того, что производится в недрах СМК, является изучение институтов и персонала массовой коммуникации. В частности, накоплено немало информации о проблемах собственности на средства массовой информации. В-третьих, если раньше полагали, что аудитория пассивна и подвержена «зомбированию», то сейчас подчеркивается ее активность, избирательность и частое несогласие с тем, что сообщается в масс-медиа.

Тем не менее, важнейшими проблемами массовой коммуникации остаются особенности восприятия информации аудиторией, искажение сообщений и «победоносное шествие» манипулятивных технологий. Дело в том, что массовая аудитория волей-неволей «осредняется» (потребители информации уравниваются) и подавляется. С другой стороны, возникает множество путей двойной или тройной «очистки» информации, в результате чего происходит ее искажение.

Следует особо отметить важность адекватного восприятия как определяющего фактора эффективное коммуникации (коммуникации, достигающей цели). Здесь следует принять во внимание  несколько аксиом: информация, которая не находится в зоне опыта получателя, воспринимается медленнее, чем знакомая информация; в незнакомой ситуации получатель автоматически выбирает часть своего прошлого опыта, которая так или иначе связана с характером ситуации (ориентация на накопленный опыт); выверенная и объективная информация  включает в себя субъективные представления и оценочные суждения; несоответствие кодирования и расшифровки информации  вытекает  из различия в опыте и статусе источника и получателя, а также в через действия «посредников»; язык не в состоянии решить проблему несоответствия кодирования и декодирования (важны факторы заражения, подражания, настроения, симуляции и т.п.). В теориях управления наряду с анатомией коммуникаций рассматриваются уровни (горизонтальный, вертикальный, диагональный). Между тем, вне поля зрения остаются вопросы интересов участников коммуникаций и факторы герменевтики.

3.4. Место посредника. 

В значительно меньшей степени исследована деятельность посредников, участвующих в коммуникативных актах. Правда, в философских кругах популярны теории симуляции (Ж. Бодрийяр, Ж. Лиотар, Ж. Деррида и др.), где результаты «духовной» деятельности посредников – симулякрумы (копии копий, утратившие связь с оригиналами), приводят к нежелательным (для источника) дефектам. Отношение к посредникам варьируется по всей линии континуума «полезный- вредный». «Все это означает, что наряду с тем, что посредники – наш главный источник угроз, именно они, в то же время, - главный и единственный базис социальности в человеке»[9, 54].

В маркетинге принято считать, что торговые посредники приносят существенную пользу производителю, поскольку значительно снижают сумму трансакционных издержек и снимают его «головную боль» относительно исследования рынка. Фирме выгоднее заключать один договор с дилером, нежели сотни или тысячи договоров с конечными потребителями (10, 418). Другая точка зрения основывается на конфликтологическом подходе в социологии: «посредники» – это эксплуататоры, наживающиеся за счет трудолюбивых производителей и неудовлетворенных потребителей. Третья позиция связана с определением «общих» и «специальных» (частных) дел. Именно с общими делами ассоциируется посредническая деятельность.  Общие дела являются важными для участников обмена, несмотря на то, что они могут оказаться весьма затратными (например, образование, здравоохранение, оборона в государстве). На начальных этапах развития общества и организаций общие дела распределяются между всеми членами объединения. Исключение составляют, пожалуй, некоторые современные фирмы, где поощряются партисипативные формы принятия управленческих решений. 

По мере бюрократизации организаций общие дела суммируются и для их отправления требуется особый отряд людей. Если до этого дела решались сообща, и дел таких было больше (уследи-ка за общими детьми в обществе собирателей), то с разделением труда их стало значительно меньше. Тем не менее агентов, отправляющих дела общего значения, со временем становится больше. Таков забавный социологический закон обратной зависимости между количеством общих дел и количеством лиц, их отправляющих. Отряд представителей общих дел – это посредники всех рангов, мастей и профессий. Отдельный атом пространства «посредников» можно представить так:


А (способности)                                    Г (потребности)

                        Б (способности)                                    Д (потребности)               

                        В (способности)                                    Е (потребности)

Рис.  Обменная функция посредника

Здесь посредник один (П). Он занимается обменом способностей и потребностей индивидов или групп А, Б, В, Г, Д, Е и т.д. В чистом виде атом отражает лишь моногамную семью и напоминает восточные деспотии. Глава клана выше остальных членов семьи. Он – самый нужный, самый востребованный. Таково его положение в социальном пространстве. В силу разделения дел все контакты осуществляются посредником. Ни один член обмена его не может «обойти» (он «необходим»). В атоме уже четко прослеживается один из основных принципов построения пространства посредников – разделяй и властвуй. 

Глава микроорганизации действительно властвует только тогда, когда разделены обязанности тех, кто производит и потребляет. Вне разделения, порой искусственного, о власти посредника говорить не приходится. Любой посредник старается, чтобы все контакты разделенных сторон проходили только через него. Для этого он должен как – то изолировать друг от друга индивидов, участвующих в обмене (или воспользоваться уже готовой изоляцией: например, географически разделенными регионами). Особой его заботой является следующее: чтобы тот, кто производит эту вещь, не потреблял именно ее, а тот, кто потребляет эту вещь, не может сам ее произвести. Посредник будет чувствовать себя намного увереннее, если обмен будет постоянным и расширенным. Во главу угла, в связи с этим, ставится задача всемерного увеличения армии потребителей. Очень важно, чтобы потребности распухали. Что касается способностей, то ни одна из них, с точки зрения посредников, не должна избежать участи обмена (если что-то и дарится, то дарится посреднику, а не кому-то иному). Подчинение способностей обмену означает их принижение до уровня распухающих потребностей потребителей. Здесь вал господствует над качеством. Из тактических соображений тот или иной посредник может временно прекратить обменный процесс. Делается это исходя из экономических и  политических соображений. Дефицит, в частности, закабаляет сильнее и заставляет потребителей составлять себе более обильное меню, поскольку потребление в условиях дефицита резко возрастает. Но в стратегическом отношении обмен должен расширяться. С другой стороны, вес посредника увеличивается, когда за структурами «Я» и «Мы» начинает вырисовываться структура «Других» (особенно, противников, врагов и конкурентов) [11, 8]. Впрочем, именно существование «чужих» (или хотя бы образа «чужих») оказываются питательной средой  для роста класса посредников. От атомарного уровня описания порядка в пространстве посредников можно перейти к более обширным макро-образованиям. Выделим фрагмент такого образования:







Рис. 3. 2. Макросхема с посредниками

Символами "П" обозначены посредники, которые уже взаимодействуют друг с другом по поводу благополучных и выгодных мест; обычными буквами русского алфавита обозначаются представители частных дел. Имея в виду то, что количество общих дел уменьшается, но растет армия посредников, можно предположить, что некоторые посредники просто дублируют друг друга (по законам Паркинсона). А есть и такие, которые проверяют качество дублирования. Но даже без учета дублирования возникает прелюбопытная ситуация. Пространство имеет вид пирамиды. В направлении к конусу количество мест посредников сокращается. Это значит, что сидеть на местах "П 4 "и "П 5" легче, чем занять место "П 1". Для посредника "П 4", чтобы попасть на место "П 2", необходимо выстоять в конкурентной борьбе как минимум с посредником "П 5", и как максимум с "П 2". Вероятность попадания на место "П 2" меньше одной трети. Чтобы "П 4" занял место "П 1", нужно выдержать борьбу с 4 конкурентами. Его шансы становятся минимальными. В реальной жизни конкурентов куда больше. Вопрос в том, чего ради человеку с позиции "П 4" перемещаться на позицию "П 1", если можно оставаться на своем месте? Движение в пирамиде осуществляется снизу вверх. Сама позиция "П 4" является лакомым куском для индивидов групп А и Б. Это единая колесница, удержаться в которой можно лишь путем неуклонного движением вверх. Посредники более высокого ранга по понятным причинам не заинтересованы в существовании непосредственного контакта среди посредников нижележащих слоев (в противном случае они просто окажутся ненужными). Создается такая система отношений, где посредники нижележащих уровней не могут успешно функционировать без обращения к посредникам более высокой гильдии. Обеспечивается подобное положение рядом факторов, к числу которых следует отнести отчуждение весьма незначительной части общих дел в пользу вышестоящих посредников (процесс, обратный делегированию полномочий вниз). С другой стороны, высокопоставленные посредники (топ-менеджеры, например) вбивают между коллегами помельче разнообразные "клинья" в виде экономических, политических, юридических санкций и инструкций. Сама возможность существования подобных помех обеспечивается реальной властью, которой облечены верхние слои и которой они пользуются как кнутом и пряником. Интересно отметить, что посредники, находящиеся у подножия пирамиды, пользуются в основном экономическими методами. Ибо здесь, у подножия, что - то производится и потребляется. 

3. 5. Типы коммуникативных сетей.

Внутренняя структура коммуникаций (организационный дизайн) выглядит в виде сети. Сети образуются в зависимости от качества, объема и скорости информации. Как правило, выделяют пять типов сетей: круг, цепь, "V", колесо, многоканальная сеть.

Сеть коммуникаций в виде "круга" является активной. Здесь отсутствует явный лидер (японский консенсус). Сеть, чаще всего, временная и неустойчивая, словно "ризома" (отсутствие "центра"). Сеть в виде колеса (со спицами) представляет полную противоположность круга: есть четкий центр, менее активна, хорошо организована (отлаженная бюрократическая машина), устойчива. Сеть коммуникаций в виде " V " обладает таким достоинством как точность передаваемой информации. Что касается "цепи", то она напоминает "сарафанное радио" и не обладает высокой эффективностью (сигнал по цепочке передается от получателя к получателю). Многоканальные сети представляют колесо, где  получатели связаны не только с центром (источником), но и между собой. 

В отношении эффективности и результативности формальные сети значительно уступают традиционным неформальным и нетрадиционным электронным сетям. Обычно люди больше доверяют глазам, чем ушам. Эффективный бренд-менеджер предпочитает "картинки", красочные метафоры, лаконизмы и наглядные образы. Создать имидж – значит "вообразить", воплотить в образе, создать образ. Но не цепляться за тяжеловесные абстрактные конструкции. Тот кто служит "PR- музе" знает цену зрительских симпатий и антипатий. Он знает, что "глаза" общественности улавливают до 70% отобранной информации. Конечно, у аудитории есть другие органы чувств. На них можно воздействовать с помощью ласкового шепота или запаха мяты. Правда, в итоге аудитория верит глазами. Не стоит переоценивать значение тех каналов распространения информации, которые игнорируют зрение. Впрочем, не стоит презрительно относиться к любому каналу коммуникации. В том числе, к скандальному каналу "слухов". Ходят "слухи" о поразительной достоверности слухов. Об этом даже иногда пишут (М. Мескон, М. Альберт, А. Хедоури, Г. Почепцов) [12]. И все же в подобном убеждении есть что-то сомнительное, ибо в мире, где нет всеобщего согласия, всякая информация не является абсолютно надежной. Информационное поле полно помех и искажений. Возьмите самый упрямый факт. Например, факт вращения Земли вокруг Солнца. Как факт он все равно оказывается человеческим суждением, допускающим интерпретацию. Большинство фактов куда менее упрямы и непосредственно граничат с мнением. Ведь вовсе не факт, что утро вечера мудренее, а двигатели БМВ – лучшие в мире? Там, где есть лазейка для интерпретации, есть и лазейка для искажения информации. С другой стороны, не отличается надежностью и социологическая проверка слухов на валидность. Слухи-желания часто имеют иллюзорное оправдание, поскольку люди устроены так, чтобы превратить каплю желания в море (хотя бы в собственных глазах). Слухи–пугала тоже оправдываются в силу принципов мерфологии. Однако многие слуховые коммуникативные единицы теряются по дороге, так и не достигнув берегов действительности. Скорее всего, правдивость слухов подчиняется закону случайных чисел, за исключением тех, что организуются специально. 

Специально организованные слухи – достаточно эффективное оружие менеджеров в борьбе с конкурирующими организациями или для принятия непопулярных решений. Использование этого оружия возможно при формировании или изменении общественного мнения, в выборных технологиях и т.п. Чтобы миновать подводные моральные рифы, надо заметить, что специалисту по связям с общественностью вовсе не обязательно быть талантливым "сплетником и интриганом" и самому формировать и распускать слухи (в них есть что-то постыдное). Но этот специалист должен знать анатомию процесса организации слухового канала для возможного отпора и экранирования вредных слухов. При внешней анонимности у слухов есть вполне конкретные авторы и интерпретаторы. Их можно "вычислить" и тем самым определить "откуда ветры дуют" и что нужно сделать для смягчения и частичной нейтрализации отрицательного эффекта.

Важно учесть несколько особенностей слухов как коммуникативных единиц. Во-первых, они распространяются в устной форме по неформальным каналам. Такая форма ставит их "вне закона". Они превращаются в запретный плод, который, как известно сладок. Поэтому слухи не навязываются. К ним припадают, словно к источнику. Во-вторых, по виду слухи анонимны, хотя обычно и формируются на основе тайных распоряжений топ-менеджеров. Анонимность предполагает существование большого множества авторов и соавторов. Смысл слуха в том и состоит, чтобы сделать его автором общественность. В-третьих, нет надежной защиты от наветов и слухов. В этом отношении слухи наиболее эффективны.

Анатомия организации канала слухов в простейшем случае может выглядеть приблизительно так. Первый этап: планируется некое непопулярное решение (кстати, через канал слухов быстро распространяются только недобрые вести). Если это решение принять немедленно и официально, то реакция общественности может оказаться резко отрицательной ("бунтующий человек"). Второй этап: запускается слух об этом решении. Третий этап: многозначительное молчание официальных источников. Четвертый этап: официальное "опровержение" слуха по формальным каналам связи (как правило, тот, кто опровергает, не относится к первым лицам компании или властной структуры). Пятый этап: формирование чувства недоверия общественности к официальному сообщению (вполне естественно, поскольку общественность не доверяет власти). Шестой этап: временное неподтверждение слуха (в течение запланированного периода). В этот период активная часть общественности, уверовавшая в правдивость слуха, испытывает недовольство, связанное с тем, что она оказалась не права. Седьмой этап: реализация непопулярного решения. Общественность конституирует себя в качестве автора правдивого слуха ("мы оказались как всегда правы") и вздыхает с облегчением, несмотря на то, что принятое решение направлено против ее интересов.

Другой малоизученный тип сетей - корпоративные сети. Эти сети достаточно элитарны: крупные бизнесы, мощные банки, местные правительства. Л. Гарсия отмечает проблему эффективных коммуникаций внутри этих сетей как определяющую: "Основная проблема, с которой столкнутся бизнесы, работающие в  электронно-сетевой среде  - это отсутствие непосредственной связи и организационных санкций  для  установления доверия… . Доверие может быть установлено со временем только через процесс повторяющихся успешных сделок. Поэтому наиболее распространенный способ укрепления доверия в электронной окружающей среде состоит в необходимости установления более близких социальных связей и союзов,  таких, например, как ранние торговые сети, или  японские "Keiretsu" и итальянские "Imparnatore", существующие сегодня. В отличие от рынка, который характеризуется атомистическими взаимоотношениями и жёсткой конкуренцией, а также вертикально интегрированными фирмами, которые сильно структурированы и властны по своей природе, сети включают в себя неопределенные, слабосвязанные взаимоотношения, которые представляют сильные модели взаимного обмена" [13, 50]. Многие авторы связывают представления о глобальных финансово-промышленных сетях непосредственно с искусством коммуникаций и вопросами этики [14]. 

3. 6. "Метафизика" коммуникаций (теория коммуникативного действия). 

Если "физика" обращает внимание на то, как осуществляются коммуникативные процессы, то метафизика исследует вопросы, связанные со смыслом и предназначением коммуникаций. В качестве хорошей иллюстрации  философского подхода является теория коммуникативного действия, разработанная Ю. Хабермасом. В этой теории общество рассматривается не как совокупность индивидов и технических объектов, а как система социальных действий. Выделяется четыре вида действий:

- телеологические действия (индивиды и группы определяют цели и такие средства их достижения, которые сулят успех);

- нормативные действия (индивиды в своих поступках ориентируются на разделяемые общностью нормы и ценности);

- драматургические действия  (индивиды действуют, словно актеры, выдвигая публике "образ" самого себя с целью самоактуализации и признания; для человека важно, чтобы его признавали в социуме);

 - коммуникативные действия (индивиды пытаются достичь понимания относительно ситуации действия, чтобы координировать планы и сами действия).

В теории коммуникативного действия два основополагающих понятия: "система" и "жизненный мир". "Система" – это система рационализированных действий и взаимодействий (например, максимизация выгоды: человек в повседневности рассуждает с точки зрения извлечения пользы и выгоды). "Жизненный мир" – это символически опосредованное производство и воспроизводство индивидов. Если три первых типа действий относятся к общественной "системе", то коммуникации подчиняются "жизненному миру". Другими словами, в процессе коммуникаций индивиды символизируют себя и дарят друг другу свой "жизненный мир". Мотив полезности пронизавает  телеологические, нормативные и драматургические действия. Мотив самоценности и подлинной человечности пронизывает коммуникативные действия. Отсюда следует, что коммуникация – сама по себе ценность, которая не служит ничему иному. Не коммуникация "ради" чего-то другого (в том числе, организационной цели), а другое - "ради" коммуникации. Концепция Хабермаса популярна и интересна. Но в то же время, коммуникативные действия в реальности обладают полезным эффектом и служат целям управления, влияния и власти. Впрочем, утилитарный смысл имеет и "роскошь человеческого общения", ибо в этом общении индивид самоактуализирует себя, утверждается в "я-концепции", или, в конце концов, становится самим собой.

       Виртуальный посредник. В условиях существования глобальных компьютерных сетей кочевье (в смысле пространственного перемещения) вовсе не требуется. Человек способен совершать "кругосветные путешествия" не выходя из дома или из офиса. Впрочем, сама оседлось становится такой переменной, которая больше не определяется работой или гражданством человека. Она определяется личным вкусом и индивидуальными преференциями. Непосредственные живые встречи становятся редкими праздниками. 

И сейчас уже коммуникации большей частью осуществляются через экран монитора и телевизора. Изменение информационной картины мира привело к тому, что A. Тоффлер назвал "сдвигом власти". Тот, кто обладает доступом к кодифицированной информации, тот обладает реальной властью. Общество расслаивается на два больших класса: владельцев информации, обитающих в сети, и тех, кто находится за пределами виртуального сообщества. Социальная структура административно территориального общества начинает перестраиваться под натиском социальной структуры виртуального общества. Информационные организации усиливаются. Традиционные организации (государство, семьи, поселения) на этом фоне ослабевают, некоторые уходят в тень. Те, кто буквально "живет" в глобальной сети и часами проводит время за персональным компьютером, являются, как правило, молодыми людьми. Префигуративная культура (M. Мид) преодолевает эпоху постмодерна. Формируется "новый модерн", обеспеченный новейшими средствами коммуникаций.

Человек как "социальное животное" связан с обществом посредством трех типов связей. Первичные узы характеризуют индивида как кровнородственное существо (семья, племя, этнос). Вторичные узы детерминированы параметрами культуры модерна (церковь, государство, территория, нация). Третичные узы – социально-информационные. Они возникают в виртуальном пространстве и разрушают некоторые первичные и, главным образом, вторичные узы. Деструктивные тенденции оборачиваются этнификацией, "диаспоризацией" и мультикультурализмом.

Этнификация осуществляется в рамках административно-территориального социального пространства и является результатом разрушения вторичных уз (в первую очередь, национально-государственных). Растерянный индивид возвращается "назад", к культурным истокам традиционного общества. Он восстанавливает "Gemeinschaft".  Одним из следствий взаимовлияния глобализации и этнификации является рост территориально организованных диаспор. Глобализация и открытое общество усиливает миграционные процессы, в результате которых общее количество контактов возрастает. Однако, сами контакты становятся весьма избирательными. Экуменическое движение осуществляется внутри первоначально рассеянных этнических групп, которые довольно быстро воссоединяются и образуют "кварталы" (китайский, итальянский, русский). 

Мультикультурализм означает не только мультипликацию новых локальных культур, но и характеризует многослойный культурный мир отдельного человека. Явление мультикультурализма – следствие процессов в рамках виртуального социального пространства. Обитатель глобальных сетей становится мультикультурным, поскольку он пребывает в различных культурах и в разной степени интериоризует их. Если этнификация ведет к культурным конфликтам, то мультикультурализм ведет к кросс-культурной толерантности.

Основные тенденции социотехнических изменений необходимо анализировать на трех уровнях: 1)глобальном (мегатенденции); 2) региональном (в духе Ф. Броделя: регион – совокупность стран с идентичными экономиками); 3) локальном. Если на глобальном уровне происходит конвергенция финансового и информационного миров, то на локальных уровнях пока преобладают процессы дивергенции (в пределах административно-территориального пространства).

В виртуальном пространстве среди локальных общностей усиленными темпами развиваются фирмы и "виртуальные диаспоры". Локальные сети делают плоским их организационный дизайн (плоская структура управления). На глобальном уровне, напротив, формируется высокая структура управления, увеличивается степень неравенства между владельцами компьютерных технологий и сетей и теми, кто пользуется старыми способами профессионального и социального перемещения.

В последнее время стали формироваться виртуальные и сетевые корпорации [15, 149]. Профессионалы из разных стран и континентов могут быстро связаться друг с другом и договориться о создании фирмы (разумеется, если фирма будет приносить доход). Появление электронных носителей мировых денег значительно облегчает эту возможность. В мире больше 40% совместных предприятий [16, 7]. Однако, главной проблемой "виртуальной корпорации" становится информационно-экономическая безопасность (по данным, опубликованным в газете "Бизнес предложения" № 7, 2000, ущерб от деятельность хакеров в США в 1998 году составил 10 млрд. долларов).

Парадокс состоит в том, что, возникая на основе открытости глобальной сети и свободы информационного обмена, виртуальные корпорации впоследствии пытаются "закрыться" железным информационным занавесом (отсюда возникает опасность появления "черных дыр" в информационном космосе). Информационные встречи людей не столь случайны, здесь отсутствуют посредники, часто нет иерархии (за исключением профессионального мастерства). Ввиду конвергенции финансового и информационного миров вероятно быстрое развитие транснациональных банков.

Человек – творец и продукт виртуального общества. Будучи организационным существом, он подчиняется правилам "игры" организации. Работая в виртуальной организации, где мера свободы очень велика, индивид пытается преодолеть многие ограничения политического, правового и культурного характера. Он и в обычном (административно-территориальном) пространстве становится репрезентантом виртуальной организации и начинает перекраивать мир по "образу и подобию своему", ибо он вдохнул настоящего воздуха свободы и уже не в силах отказаться от него.

Виртуальное общество и виртуальный человек - это новая социальная реальность. Она производна от интересов человека и возможностей электронных коммуникаций. Создание глобальной социотехнической системы привело к формированию нового социального страта (новые группы по интересам, новые классы, новые социальные институты), где пока еще оседлые информационные кочевники меняют социальный лик планеты и стирают традиционные узы.
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4. Коммуникации в интерьере современных организаций

Еще раз о барьерах. Нейролингвистическое программирование. Символический обмен и симулякры. Оптимизация системы организационных коммуникаций. Организация коммуникативного пространства.

4.1. Еще раз о барьерах

Коммуникационный процесс затруднен такими факторами как: 1) особенности восприятия, 2) семантические различия, 3) обмен невербальной информацией, 4) некачественная и малопродуктивная обратная связь и 5) плохое слушание (либо неумение слушать). Этот ряд следует дополнить новыми явлениями, возникшими на основе «гиперреальности» информационного общества. В частности, таким феноменом как «симулякр», представляющий собой искусственный образ, за которым нет ничего реального. 

Преграды, обусловленные восприятием (Perception). 

Они возникают в результате различия в уровнях осведомленности и компетенции между отправителем и адресатом информации. Одна и та же информация может быть интерпретирована людьми по-разному в зависимости от имеющихся у них установок, потребностей, знаний, воспитания, рода деятельности и приобретенного опыта. Если информация вступает в противоречие с установками, опытом и наличным знанием, то она либо отторгается коммуникатором, либо искажается (“переинтерпретируется”) в соответствии с имеющимся опытом, состоянием мировоззрения и установками (здесь уместно сказать об «интенции» в духе Э. Гуссерля).

Другая причина трудностей восприятия в процессе коммуникации состоит в приверженности людей социальным установкам, их предвзятом отношении к чему или кому-либо. Позитивно или негативно окрашенный опыт первого взаимодействия, как правило, является готовым фоном при последующих интеракциях коммуникаторов. Следует добавить, что стереотипное восприятие может воспроизводиться на основе  устойчивого общественного мнения, традиций,  предрассудков. Однако есть и другие причины, в том числе, такие как творческое воображение. Приведем простой пример. Однажды студентам специальности «Связи с общественностью» был предложен простой тест. Они должны были прослушать магнитофонную запись обычной радиопередачи в течение 10 минут без сформулированной установки (запомнить, пересказать, выделить главное и т.п.). Прослушать один раз и попытаться записать ее содержание. 15 человек воспроизвели запись. Однако не было 2 одинаковых вариантов. Все представили различные интерпретации речи ведущего, причем, тождественными элементами были только стереотипные слова и клише. Таким образом, человек не столько запоминает новый текст, сколько воспроизводит старые стереотипы в новой упаковке своего творческого воображения (достраивает текст под углом зрения своих интересов и ассоциаций).

	                                       Особенности восприятия рекламы

      «Реклама изначально борется за внимание». Само слово происходит от латинского
      “reclamare” – кричать. Реклама должны «кричать» и тем самым привлекать

       внимание. Вместе с тем ее интересует не только внимание. Она должна 

      обеспечить процесс восприятия. Этот процесс включает в себя три составляющих:

1. Собственно восприятие или перцепцию.

2. Понимание или оценочную деятельность.

3. Запоминание или мнемоническую деятельность.

Не выполнив хотя бы одного звена, реклама становится затратной и 

превращается в «деньги, выпущенные на ветер».

Внимание – «ворота восприятия». Рекламист, разрабатывая рекламное 

обращение, должен различать два вида внимания: произвольное и непроизвольное.

Произвольное внимание контролируется со стороны внимающего и зависит от его интересов. Если я заинтересован в ремонте квартиры, то ищу 

объявление в соответствующей газете. 

     Непроизвольное внимание может быть и не связано с интересами (на данный 

     момент). «Искусство рекламиста и заключается в том, чтобы обеспечить 

     непроизвольное неконтролируемое внимание»

    Источник: Феофанов О. А. Реклама: новые технологии в России.

    СПб.: Питер, 2000. С. 136


Семантические барьеры.

 Семантика — использование значения слов в качестве определенных символов. Следует различать такие явления как значение и смысл. Значение определяется коллективным опытом (хотя и не общезначимым), смысл – индивидуальным. Для разных людей слова (символы) могут иметь разные значения (например: слово «класс» может быть использован в значениях группы людей, совокупности признаков (в логике), предоставляемых услуг (экстра-класс); слово «положение» характеризует социальный статус или расположение предмета в пространстве, и т.д.). Значение символа проясняется через опыт и определяется в зависимости от контекста, традиции словоупотребления в культурной (субкультурной) среде и в условиях конкретной ситуации. Ясно, что в контексте борьбы социальных групп за свои интересы термин «класс» будет применяться не для обозначения соответствующей части салона самолета (бизнес-класс или экономический класс).

Невербальные преграды. 

Для трансляции сообщений используются не письменные и устные вербальные символы (слова естественного языка и символы), но и невербальные (жесты, мимика, взгляды и т. п.). Часто невербальная передача информации сопровождает вербальную, усиливая смысл сообщения. Различают несколько видов невербальной коммуникации:

Экстра- или паралингвистика, к которой относятся интонация, модуляция высоты голоса, темп и ритм речи, тональность, тембр голоса, дикция. 

Кинесика. Это зрительно воспринимаемые выразительные движения другого человека: мимика, взгляд, позы, жесты, поклоны, походка, осанка.

Просодика — выразительные качества голоса (смех, плач, шепот, вздох, пауза) и разделительные звуки (кашель).

Мимика — движение мышц лица. Исследования показали, что при неподвижном или невидимом лице коммуникатора (лектора, например, или выступающего по радио специалиста) теряется значительная доля информации ( до 15% ).

Поза — это положение человеческого тела, типичное для данной культуры, элементарная единица пространственного поведения человека. Вариантов поз насчитывается до 100.

Жестикуляция - разнообразные движения руками, плечами и головой, смысл которых понятен для общающихся сторон. В разных культурах жестикуляция несет соответственный смысл, но есть жесты, среди которых можно обозначить достаточно распространенные: коммуникативные (жесты приветствия, прощания, привлечения внимания, запретов; удовлетворительные, отрицательные, вопросительные жесты и т.д.); модальные, то есть выражающие оценку и отношение (одобрение, похвалу, доверие или недоверие, растерянность и т.д.); описательная жестикуляция, имеющая определенный смысл лишь  в структуре речевого высказывания.

Походка человека, то есть стиль передвижения, по которой довольно легко можно распознать его эмоциональное состояние (гнев, страдание, гордость, счастье и т.д.).

Проксемика. Расстояние между людьми в процессе общения (итальянцы держатся близко, американцы, напротив, в отдалении).

Динамические прикосновения(такесика) определяется следующими факторами: статусом партнеров, возрастом, полом, степенью их знакомства и культурными особенностями (похлопывание по плечу вряд ли допустимо в восточных культурах).

Взгляд (визуальное контактирование), воображаемый «зрительный треугольник» имеет следующие разновидности: деловой, светский, интимный и “взгляд искоса”.

Плохая обратная связь. 

Обратная связь важна для осуществления контроля со стороны отправителя информации, Она дает возможность установить, насколько сообщение, принятое получателем, истолковано в том смысле, который был изначально вложен в послание. При прозрачной и четкой организации обратной связи эффективность коммуникации достигает максимального значения. Другой плюс эффективной обратной связи состоит в стабильном функционировании системы. Исследования подтверждают, что организации с плохой обратной связью становятся крайне неустойчивыми и быстро разрушаются.

Неумение слушать.

«Среднестатистический слушатель, который присутствует на 10-минутной презентации, услышит, поймет и запомнит только половину сказанного. Через сорок восемь часов количество запомнившейся информации уменьшится еще на 50%. Иными словами, мы запоминаем приблизительно 25% от того, что мы слышим» [2, 432]. Слушать – это не просто слышать и запоминать. Слушание связано с важной компетенцией человека – пониманием.

	«Когда молчание – золото»

«Простите, Джанет, вы меня слушаете?- спросил Джанет Веэ ее начальник. «Конечно, г-н Джонс», - ответила Джанет. Начальник Джанет никогда не мог понять, слушает ли она его внимательно или же ее мысли витают в облаках. Увы, у Джанет была ужасная привычка смотреть куда-то в пространство, когда она сосредоточенно кого-либо слушала. Ей казалось, что если она смотрит на собеседника, то это отвлекает ее внимание. Понимая, что начальник слишком часто ею недоволен, Джанет решила заняться усовершенствованием своей

 манеры слушать. Может быть, собеседнику нравится, когда ему то и дело говорят, как внимательно его слушают? 

Приглашение на вечеринку в ближайшие выходные пришлось весьма кстати. На вечеринке было много гостей, с которыми Джанет не была знакома ранее, а потому ей представился прекрасный случай попробовать свою новую слушать собеседника на практике. Джанет разговаривала со своими новыми знакомыми, 

и в те моменты, когда она их слушала. она кивала, смотрела им в глаза и произносила что-либо подтвердительное, вроде «угу». Она понимала, что не

 надо слишком усердствовать с киванием и угугуканьем, так  как ей на память приходил  доктор, с которым она однажды встречалась: доктор был настолько агрессивным слушателем, что создавалось впечатление, будто он либо уже

 давно знает то, что она собиралась ему сказать, либо ему страшно скучно.

На вечеринке Джанет задавала много вопросов и вдоволь напрактиковалась в

слушании. В результате, в основном, говорили ее новые знакомые, и Джанет не-

сало о них узнала. На следующий день ее друг сказал ей, что некоторые люди отзывались о ней, как об очень интересном человеке. Удивительно! Джанет извлекла пользу из того, что была хорошим слушателем.

Источник: Лэйхифф Дж. Пенроуз. Дж. Бизнес-коммуникации. СПб.: 

Питер, 2001.




Согласно исследованиям 45% рабочего времени мы слушаем, 30% - говорим, 6% - читаем и 9% пишем. Таким образом, статистика советует нам научиться как следует слушать. Одним из важнейших факторов, который формирует компетенцию «слушателя», является мотивация. Ни пол, ни возраст, ни интеллект не играют значительной роли в формировании  и развитии этого навыка.

В межличностном общении полезно придерживаться следующих советов:

 - тщательно обдумывайте свои идеи, вопросы и суждения, которые вы хотите сделать объектом передачи;

 - нужно быть готовым к возможным языковым проблемам и ситуации непонимания;

 - следите не только за речью, но и за языком собственных поз, жестов и интонаций;

 - будьте внимательны к чувствам других людей / развивайте в себе эмпатию (сопереживание);

 - добивайтесь установления обратной связи путем обсуждения предложенной темы

Из этих советов следует, что необходимо четко различать три вида слушания — пассивное (делать вид или слушать без особого внимания), активное (стараться вслушаться и сосредоточиться) и эмпатическое (почувствовать себя на месте говорящего и повторить его слова)). Менеджер, который не умеет быть внимательным к другим, «глух» к возможностям импровизации и варьирования беседы едва ли завоюет уважение партнеров и подчиненных. Именно поэтому одним из направлений повышения квалификации менеджеров в США, Японии и ФРГ являются курсы «эффективного слушания».

К этому следует добавить, что умение слушать тесно связано с такой важной  способностью как определение типа собеседника. В специальной и популярной литературе насчитывается до 16-20 «типов» личностей. К распространенным типам относятся: «вздорный человек», «положительный человек», «всезнайка», «важная птица», «болтунишка», «неприступный собеседник», «трусишка», «незаинтересованный собеседник» или, напротив, «почемучка».


Процесс и стиль  коммуникаций зависят от типа личности. В частности, можно воспользоваться классификацией, предложенной Катариной Бриггс и Изабель Майерс-Бриггс. В основе классификации – типология Карла Юнга. Классификация включает в себя 16 типов, представляющих собой различные сочетания четырех шкал преференций:

1) человек, который восстанавливает и пополняет свою энергию;

2) человек, который собирает информацию;
3) человек, принимающий решения;
4) человек, ориентированный на образ жизни.
В определителе типа личности по Майерс_- Бриггс (MBTI) три постулата: 1) нет плохих типов; 2) каждый человек уникален, но есть общие черты (человек – конкретное тождество уникального); 3) подобно истории, которая движется повсюду, каждый человек использует все свои преференции.

Типы личностей по 4 шкалам: по первой шкале – экстраверт (Е) и интроверт (I); по второй шкале – человек сенсорного типа (S)   и человек интуитивного типа (N); по третьей шкале – человек аналитического типа (T) и нормативного типа (F); по четвертой шкале – человек решающего типа (J) и воспринимающего типа (Р). В идеальном (предельном) случае возможны два крайних сочетания типов – ESTJ  и INFP.  В реальности «чистые типы» едва ли существуют, но сочетания типов возможны.

Для примера приведем различия двух наиболее частых типов:

Экстраверты: черпает энергию из общения с другими людьми;  любит быть в центре внимания; сначала действуют, потом думают; как правило, думают вслух; говорят больше, чем слушают; общаются с удовольствием; быстро откликаются на предложения; предпочитают широту подхода глубине рассмотрения.

Интроверты: пользуются собственной внутренней энергией; избегают всеобщего внимания; сначала думают, потом действуют; думают про себя; предпочитают делиться информацией только с избранными; больше слушают, чем говорят; не выражают свои эмоции открыто; отвечают на предложения после глубоких раздумий; предпочитают глубину подхода широте[3, 43] 
4. 2. Нейролингвистическое программирование

Нейролингвистическое программирование (НЛП) – это технологическая  составляющая коммуникаций, больше характерная для представителей техногенной цивилизации. Закономерно место и время появления НЛП – США , 1975 год (в это же время появились разработки Майкрософт). Технология стала рассматриваться как средство эффективных управленческих коммуникаций. Джон Гриндер и Ричард Бендлер , изучив работы гипнологов и психотерапевтов (главным образом, М. Эриксона), применили ряд приемов и техник в рамках системы НЛП. Технология стала рассматриваться как система средств для познания и изменения поведения и мышления человека. Поскольку человек  предстает не только как симбиоз плоти и души, но и как «микрокосм» отношений (аттитюдов), НЛП желает ставку на отношения и пытается перестроить их. Если, например, глаза воспринимают цвет розы как бледнорозовый, то можно изменить отношения и путем «суггестии» убедить себя, что цвет становится все ярче и ярче, пока не будет казаться алым. Г. Олдер в книге «Менеджер и чудеса мышления» пишет о подобной технологии, когда люди путем тренировки написания копии портрета Стравинского глядя на  перевернутый вниз головой портрет, «включают» свое правое полушарие и достигают заметных художественных успехов [4]. Сходство технологий в том, что обе опираются на сенсорный опыт человека и его перестройку.

Основные идеи НЛП  базируются на допущении, что процессы восприятия, мышления и припоминания осуществляются в трех модальностях, которые соответствуют трем сферам сенсорного опыта: визуальному (зрение), аудиальному (слух), кинестетическому (вкус, осязание, обоняние). Эффективность коммуникации зависит от того, в какой модальности сенсорного опыта готов действовать получатель информации.  С другой стороны, следует учитывать «магию» слов или второй сигнальной системы



Тип модальности можно определить по ряду индикаторов: первый индикатор связан со словами («словесные предикаты»); второй индикатор связан с глазными сигналами доступа к внутреннему психологическому процессу у партнера по общению. Нельзя недооценивать значение второй сигнальной системы в жизни человека. Известны приемы, когда группе давали задание на определение цвета написанного слова, следовал дружный, но неправильный ответ. Например, слово «красный» писали фиолетовым маркером и просили определить цвет написанного слова. Практически все отвечали «красный», не замечая реального цвета. 

По таблице приведенной можно определить, в какой модальности находится партнер по общения и попытаться встать на его «точку зрения», то есть сыграть в той же модальности. Это позволит настроиться на ту волну, которая может повлиять на изменение отношений партнера.

Таблица 4. 1. Индикаторы определения модальности

	Индикатор
	Модальность

	
	визуальная
	аудиальная
	кинестетическая

	1. Глазные сигналы доступа
	Вверх прямо

Вверх влево

Вверх  вправо

Прямо перед собой
	Направо

Налево

Вниз направо
	Вниз прямо

Вниз влево

	2. Модальные предикаты
	Представьте, ярко, видимо, перспектива, прозрачно и т.п.
	Созвучно, громко, послушайте, логично и т.п.
	Легко, чувствую, трудно, удобно…

	3. Жесты рук
	На уровне лица
	Выше пояса
	Ниже пояса

	4. Темп речи
	Ускоренный
	Ровный, размеренный
	замедленный

	5. Интонация голоса
	Повышенная
	Монотонная
	Пониженная


Источник: Филонович С. Р. Эффективные коммуникации. М.: ГУ-ВШЭ, 1997, с. 

4. 3. Символический обмен и симулякры

Теория символического обмена была выдвинута французским культурологом и социологом Жаном Бодрийяром (род. В 1929 г.). Он известен как автор многочисленных нашумевших социологических работ: «Символический обмен и смерть», «В тени молчаливого большинства»,  «Симулякры и симуляции», «Фатальные стратегии», «Иллюзия конца», «Год 2000 может не наступить», «Прозрачность зла: очерки об экстремальных явлениях» 

Основной идеей, которая красной нитью проходит через все исследования, является положение о том, что не столько вещи, сколько символы становятся товаром. В потребительском обществе нет таких символов, которые не могли бы стать товаром. Все символы – «пиво и сигареты, высокое искусство и сексуальные акты, абстрактные теории и автомобили» – производятся, обмениваются, продаются и потребляются. Этот процесс получил название символического обмена. По мнению Бодрийяра, символический обмен становится основополагающей универсалией (базовым понятием, атрибутом) современного потребительского общества.

Концепция символического обмена лишь по внешним контурам напоминает экономический  обмен в  духе А. Смита, Дж. С. Милля и К. Маркса (деньги – товар - деньги). Хотя деньги можно рассматривать как универсальную вещь, где стерты все различия и особенности конкретных вещей, современные деньги в их электронной форме стали настолько абстрактными, что утратили даже видимость связи с миром вещей и стали весьма «символическими» по форме. П. Друкер, например,  разделил весь мир экономики надвое: реальный сектор (товары) и символический сектор (деньги). Поэтому, если говорить точно, то символический обмен (символ – деньги - символ) не выходит за пределы символизма. 

В рамках теории символического обмена обосновывается трехстадийная модель развития человеческой цивилизации. На первой стадии обменивался только прибавочный материальный продукт (соответствует архаическому и феодальному западноевропейскому обществу). На второй стадии – капиталистической – обмениваются все товары промышленного производства. На третьей стадии утверждается и господствует символический обмен. Символический обмен в принципе отличается от обмена экономического: он не предполагает прямой обмен товаров. Причем, взаимодействие тех, кто обменивается, не ограничено никакими правилами, регламентами, перегородками. С другой стороны, отмечается разрушительный характер взаимодействия с обеих сторон. Люди сами становятся символами определенных символов. 

Третья стадия описывается в терминах террористов и заложников, где тот, кто участвует в обмене, одновременно  является и «террористом и заложником». На смену старым правилам и нормам социального общежития приходит патология с явной антирационалистической направленностью. Правда, и в условиях традиционного и индустриального общества вполне хватало иррациональных компонентов в поведении и установках людей, но они все-таки носили подчиненный характер. В условиях всеобщей патологии (другой вариант в русле концепции шизоанализа развивался Ж. Делезом) нет ни отчуждения (в марксиситском и неомарксистских значениях), ни аномии, ни девиации.

Следует отметить, что символический обмен не распространяется на взаимодействие с миром предков, что особенно  характерно для традиционных и «примитивных» обществ. В традиционных обществах существует множество обычаев и ритуалов, символизирующих неразрывную связь поколений (от культа предков до дней поминовения усопших). 

Потребительское общество разрывает межпоколенную связь, радикально изолируя жизнь от смерти. Пожилые и немощные  проводят остатки своих дней в уютных приютах. Все хорошо, только они оказываются в сегрегации, а по существу никому не нужны. Символический обмен разрушает не только межпоколенные связи, но и все прежние социальные отношения. Субъектом деструкции становятся не бунтовщики и иные социальные силы, не армия и оружие массового уничтожения. В данном случае субъектом является  код сигнификации, контролирующий обменные процессы. В свою очередь,  код  контролируется со стороны средств массовой информации и коммуникации. Однако, если говорить точно, то речь идет не просто о контроле, а о манипулировании. 

По мнению Бодрийяра,  современные СМИ  тотально манипулируют кодом. Это выражается в том, что символы, концентрируясь в коде, становятся абсолютно индетерминирован и живут вполне самостоятельной жизнью. В результате разрушаются узы между символами и реальностью. Обмен между символами происходит в символическом пространстве. Реальность умирает. Что касается содержания символов, то за ними нет ничего конкретного.  Стирается грань между реальностью и вымыслом, между истиной и заблуждением. Наряду с реальностью умирает истина. Символический обмен порождает «гиперреальность». Под гиперреальностью Бодрийяр понимает пространство симуляций (копии копий вещей, утратившие связь с реальностью). Для стороннего наблюдателя эта реальность выступает в качестве непосредственно данного (факта). Она более реальна, чем сама реальность и более правдива, чем сама истина. И она более притягательна, чем любой реальный объект.

В качестве примера гиперреальности Бодрийяр приводит Диснейленд. Конечно, «Прогулки с динозаврами» ввиду потрясающего зрительного воздействия кажутся куда более реальными, чем останки вымерших животных. С другой стороны, если исходить из концепций истины Платона и Гегеля, реальность намного хуже, чем мир идей или понятие. Гиперреальность обладает признаками совершенства и идеальности, в то время как реальность далека от идеала. Вместе с тем, символ – отнюдь не гегелевское понятие. Если понятие есть сама сущность, достигшая апогея развития, то символ, на самом деле, скрывает и уничтожает сущность.

Превращение символов в гиперреальность осуществляется через ряд метаморфоз символов: на первом этапе символ отражает сущностную характеристику реальности; на втором этапе символ маскирует и искажает сущность реальности; на третьей стадии символ скрывает отсутствие сущности реальности; на четвертом этапе он уже никак не соотносится с  реальностью вообще, представляя самостоятельный «гиперонтологический» объект, что-то напоминающий и чему-то подобный. И опять-таки, гегелевское и марксово понимание видимости или кажимости помогает понять суть гиперреальности, которая в целом и предстает как некая видимость реальности, подменяющая саму реальность.

В соответствии с концепцией символического обмена, общественное мнение отражает не реальность, а гиперреальность. Респонденты не выражают собственное мнение. Они воспроизводят то, что ранее уже было создано в виде системы символов средствами массовой информации. Политика тоже обретает форму гиперреальности. Партии вовсе не отстаивают реальное будущее и не борются за реальные права. Но они противостоят друг другу и «симулируют оппозицию». Бюрократическая система контроля осуществляет власть при помощи симуляций. Все социальные группы в итоге преобразуются в «единую огромную симулируемую массу» [5, 6].

Гиперреальность создается с использованием специальных орудий и техник. Они получили название симулякров и симуляций. Под симулякрами Бодрийяр понимает образы (знаки), оторванные по смыслу и значениям от конкретных объектов, явлений, событий, к которым они изначально соотносились, и тем самым выступающие как подделки,  мутанты, фальсифицированные копии, на самом деле, не являющиеся копиями  оригиналов. Скорее всего, симулякры – это такие «копии», которые уничтожают оригиналы или полностью их «вымещают». Говоря языком Н. Федорова, на симулякрах лежит тяжкий грех «рождения», поскольку они их главная задача – избавиться от «родителей» и остаться в гордом сиротливом одиночестве. 

Понятие «симулякрум» введено Платоном для обозначения вторичных копий вещей. Обычно, его истолковывают как многократное копирование образца, что в итоге приводит к утрате идентичности образа. Но, чтобы быть точнее, то в качестве оригинала у Платона выступает идея, заключенная в особом и вечном мире идей. Первичные копии – это вещи, окружающие нас. Они не так совершенны и не абсолютно тождественны идеям. На вещах – безобразные пятна, обусловленные призраками пещеры. Уже эти первичные копии частично иллюзорны. Вторичные копии (симулякры) отражают не изначальные сущности, а иллюзорные компоненты первичных копий, то есть вещей. Элементы подлинности исчезают в этих образах практически полностью.

Поэтому симулякры выступают как знаки, приобретающие автономный смысл и вообще не соотнесенные с реальностью. Однако они покрывают почти всю площадь современного коммуникативного пространства. Эти знаки  воспринимаются людьми некритично из-за ассоциаций с конкретными  явлениями или событиями. С другой стороны, за счет  замены реального знаками реального происходит утверждение иллюзии реальности, творчества, прекрасного, доброты, что само по себе притягательно.

Симуляция в интерпретации Бодрийяра означает обретение знаками, образами, символами самодостаточной реальности. Основная тенденция  сегодня - развитие человеческой цивилизации  в направлении утверждения мира симуляций, которые буквально распространились на все сферы общественной жизни [7].

Надо сказать, что симулякры укоренились в нашей повседневной действительности. Они существуют через рекламу, мыльные оперы, боевики и триллеры, через интернет-знакомства и порталы. «Тети Аси», «рабыни Изауры» и «просто Марии» стали более реальными героями в рутине повседневности. На их поведение и образы «равняются», будто они и есть настоящее.

В складывающейся  ситуации трудно отличить мир симуляций и реальный мир: настолько стерты между ними грани.  С утверждением информационного общества (при этом «инфориационное» лучше  употреблять в кавычках, поскольку львиная доля информации оказывается ничем иным как совокупностью симулякров) утверждается реальное господство симуляций в повседневной жизни. Эти образы начинают действовать как образцы поведения. Молодой человек чувствует себя неуверенно в группе сверстников, если он не обладает знаками Nike, Puma, Nokia, BMW и т.д.

Однако самое опасное, на что способен оказать влияние мир симулякров, - это перевоплощение истории через изменение исторической памяти.  И тоже через ассоциации: когда сегодняшние победители оказываются победителями во все времена, когда сегодняшние побежденные  были всегда неудачливы и т.п.

Ж. Бодрийяр считает, что выход из создавшегося положения состоит в том, чтобы повернуть систему против самой себя: «Система должна сама совершить самоубийство как ответ на многочисленные вызовы убийств и самоубийств». Мы думаем иначе. Лиха беда - интерпретация. Она может придать незаслуженный смысл любому крылатому афоризму. Впрочем, интерпретация – это "работа мышления, которая состоит в расшифровке смысла, спрятанного в очевидном смысле, в раскрытии уровней значения, заключенных в буквальном значении" [8, 315]. Одно дело, увидеть лес за деревьями, другое – деревья за лесом.  Если обучаться интерпретации как искусству, то можно за одним символом увидеть суть, за другим – подделку. Ведь символ символу – рознь, и не каждый символ есть симулякр. Зебра на дороге показывает реальный пешеходный переход. Мы действительно живем в символическом мире, но следует распознавать за символами ту реальность, которая и является оригинальной. Именно на основе этой реальности следует строить адекватное символическое пространство организации (символическую организацию). 

 4. 4. Оптимизация системы организационных коммуникаций

Движение информации в организациях подобно движению поездов на земном шаре: одни поезда отходят от станций, к другим подходят к пунктам назначения, третьи находятся в пути. Но и в движении поездов бывают нарушения графиков, вызванные погодными условиями, состоянием техники и просчетами персонала.

При обмене информацией  в организациях возникают помехи, которые не всегда зависят от воли  отправителя сообщения. Мы определили их виды и типы. Но не вскрыли причин. Между тем, их основными причинами являются:

· преднамеренное искажение сообщения адресатом, основанное на неприязненных отношениях к отправителю (при этом сообщение интерпретируется в пользу получателя); 

· искажения, связанные с фильтрацией информации; принцип рассуждений, характерный для топ-менеджеров, которые решают, какую часть сообщения доводить до сведения подчиненных и какую «умолчать»; 

·  деформация информации, обусловленная  различием организационных статусов; информация, полученная снизу не всегда адекватна (особенно тогда, когда сотрудник надеется на похвалу начальства);

· искажения, связанные с перегрузкой информационных каналов (особенно перегруженным оказывается руководитель, который в определенный момент не может уже отличить «зерна от плевел»); 

· искажения, связанные с неадекватной (целям и задачам) структурой организации, когда в ней имеется много мелких, дублирующих и соперничающих подразделений.

Как правило, искоренение причин искажения информационных потоков и каналов приводит к уменьшению помех и совершенствованию коммуникативного процесса. К традиционным методам «санации» коммуникаций можно отнести:

1. Регулирование информационных потоков, которые нельзя оценить сразу в качестве «избыточных» или «недостаточных». Количество информационных потоков определяется количеством целей и задач, качеством принимаемых решений, числом уровней управления и умением руководителей выделить «лидеров информации» (подобно «лидерам мнений»).

2. Наряду с организацией формальных коммуникативных связей и каналов информации, существуют непосредственные контакты. Почти повсеместно в организациях применяются общие собрания коллектива подразделения, еженедельные совещания, ежедневные «планерки», «летучки».  Намного реже проводятся рабочие кружки, мозговые

3. Построение системы эффективной обратной связи, являющиеся не только элементом коммуникативной цепи, но и элементом контроля. На практике встречаются следующие способы установления и поддержания обратной связи:

· направление представителя одного подразделения организации в другое, если у организации есть региональные филиалы; 

· посещение руководителем производственного участка (отдела), чтобы проверить адекватное выполнение своих указаний; другим вариантом может быть опрос работников, который проводится в процессе интервьюирования или по опросным листкам (анкетам). 

4. Организация системы сбора предложений, облегчающие поступление информации на верхние уровни управления. Рекомендуется в духе партисипативнонго управления подавать и принимать рационализаторские предложения от каждого работника. Методы сбора могут варьироваться:

· на многих предприятиях устанавливаются ящики для подачи предложений в анонимном порядке; недостатком такого способа является то, что предложения не всегда рассматриваются или не стимулируются; 

·  адресные предложения с гарантией стимулирования (вознаграждения); иногда предприятия устанавливают телефонную связь для подачи предложений или вопросов, а ответы печатаются в специальных бюллетенях; 

· вопросы, имеющие взаимный интерес, могут обсуждаться на встречах менеджеров и группы работников (кружков качества, групп контроля, производственных инноваций и т.п.); 

· выпуск ежемесячных бюллетеней с информацией по совершенствованию управленческих решений и перспектив развития организаций; 

· важным современным средством информационного обеспечения является видеозапись; видеоленты демонстрируют раз в квартал; они содержат как производственную, управленческую, так и финансовую информацию (учреждения); 

· в современном деловом мире активизируется применение электронной почты, факса, электронного офиса в целом.

К другим прогрессивным техническим средствам оптимизации и ускорения процессов коммуникации относятся широкие возможности мобильной (сотовой) связи. Широкие возможности предоставляет INTERNET. Уже сейчас глобальная сеть лидирует среди массовых медиа –средств. Многие организации используют видеоконференции, которые позволяют обсуждать проблемы людям, находящимся в разных местах, на разных континентах и производить информационные включения с людьми, работающими на околоземных орбитальных станциях.

Общую эффективность и результативность коммуникационного процесса можно показать наглядно (Рис. 4. 1.). Она  зависит от джвух параметров:  сложности (важности) информации и выбранного канала связи, представлена. Исследования показали, что коммуникации типа  «лицом к лицу» оказываются наиболее эффективными, хотя и наименее массовыми. Возможно, именно поэтому «институт бани» относится к числу наиболее эффективных инструментов проведения важных решений в жизнь.
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Рис. 4.1. Зависимость эффективности коммуникации от сложности сообщения и канала связи

4. 5. Организация коммуникативного пространства

В этом небольшом разделе речь пойдет о типологии организаций  с точки зрения доминирующей модальности восприятия аудитории (см. Нейролингвистическое программирование). Типология предложена Г. Г. Почепцовым в книге  «Коммуникативные технологии ХХ века».  Он выделил пять типов организации коммуникативного пространства: символическая организация, визуальная организация, событийная организация, мифологическая организация и коммуникативная организация.

Символическая организация основана на символах. В широком смысле слова символ просто некий знак, что-то означающий (подобно ярлыку). В более узком значении он включает в себя больше выразительных средств, нежели слово.  Хотя слово – тоже символ, из которого максимально удалены чувственные и архетипические компоненты. «Типичные символы, как правило, более сильно эмоционально нагружены  при менее четкой содержательной области. Ср. «звезду» или «свастику», где рациональное содержательное наполнение дополнительно вписывается теми, кто их использует» [9, 11]. В работе обращается внимание на «резонансную» природу символа: лишь прикоснувшись к символу, обретаешь сокрытую в нем мощь. «Здесь действует определенный закон присоединения: если объект Х подключается  к позитивно или негативно окрашенному символу, то он и сам в ответ становится позитивно или негативно окрашенным» [9, 12]. Однако легко заметить, что понятие «символ» применяется автором в весьма узких пределах, причем граници заданы некой сакральн6ой, а то и магической областью. Статуя Свободы, Родина-мать, национальный флаг, крест, полумесяц – это один ряд, который можно обозначить как «сакрально-магические символы». Они действуют на человека, не только придавая силы, но и подавляя их. Едва ли «энергия» этих символов коренится в них самих. Скорее всего, она коренится в психологии масс и именно эта психология оказывает индуктивное воздействие на индивида. 

Когда же мы берем другие символы, например «+», «=» или «>», мы можем говорить, что речь, возможно идет об организации урока математики в школе, или о бухгалтерии на заводе, или б организации, ориентированной на прибыль. Но эти символы не обладают магическим смыслом, не удесятеряют силы и не всегда объединяют людей. Мы уже не говорим о пиктограммах, иероглифах, словах обычного языка и симулякрах. Ибо все это – символы.

Тем не менее, символы «в добавленной ценностью» обладают двойным эффектом: во-первых, через «прикосновение» они умножают силы человека, придают ему веры и энергии; во-вторых, они объединяют людей, которые придают этим символам тождественное значение. Так прикосновение верующего к святому кресту способствует укреплению веры, но тот же крест объединяет всех христиан на планете. С другой стороны, «прикосновение» к символу «врагов» скорее отнимает силы, но в то же время заставляет людей сплотиться в борьбе против сил зла. 

Наряду с традиционными магическими (яйцо, крест, аум, звезда, свастика и т.д.), сакральными (полумесяц, христианский крест, икона) и геральдическими  (флаги, гербы, гимны) символами, в ХХ веке стала происходить «фетишизация» фирменных знаков. Символы Мерседес-бенца, Фольксвагена или Ауди вряд ли когда-нибудь достигнут ступени магических знаков, но в то же время они повышают статус тех, кто ими обладает. Интегральная функция современных корпоративных символов может быть использована в деле формирования сильной организационной культуры.

Примечание. Люди объединяются по многим причинам. Но среди причин есть признанные лидеры. К ним относятся беда, враги и базовые ценности  культуры. Беда объединяет людей до тех пор, пока она есть. Ее символы (например, SOS или красный крест) понятны всем. И люди спешат прийти на помощь друг другу, спасая тонущий корабль или сдавая донорскую кровь. Враги отпугивают и делают людей бдительными. Обобщенный символ врага = маска. За ней кроется что-то непонятное, тайное и враждебное. Опять таки, люди объединяются в борьбе против общего врага до тех пор пока враги не уничтожены и не  взяты в плен. Независимо от того, изображаются ли враги со змеиным жалом или в виде карикатуры, образ должен вызывать омерзение и желание истребить. Роль символа – вызвать порыв агрессии у коллектива людей, причем агрессия должна распространяться, словно эпидемия (через механизмы социального заражения). Прочнее всего скрепляют людей  ценоости культуры, которые на самом деле «культивируются» (насаждаются и прививаются). Символы свободы, единства, братства, родства, обычаев и ритуалов действуют, на первый взгляд, незаметно, но являются прочными основаниями как индивидуального, так и социального бытия человека (например, обязательный намаз у мусульманина).

Визуальная организация построена на использовании тех же символов, но воплощенных в ярких визуально воспринимаемых образах.  Для отправителя сообщения важно закодировать его не только в ясной языковой форме, но и насытить его близкими и легко узнаваемыми культурными смыслами. «Мы движемся в процессе  кодировки сообщений в рамках визуального пространства (через столетия, постоянно совершенствуя визуальный способ кодирования). Для России характерным примером является переход от религиозных икон к политическим плакатам  времен гражданской войны» [9, 16]. Развитие коммуникативного пространства в сторону визуализации вполне закономерно, поскольку 75% информации поступает у человека через зрительные анализаторы. Если символическое пространство связано с тактильной чувствительностью (прикосновение), то визуальное пространство организовано на основе зрительных символов, максимально приближенных к реальности. Исторический путь  возрастания визуальных компонентов общения можно отобразить на отрезке:


изваяния          иконы            плакаты           телевидение

К этому следует добавить, что правило «лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать» касается не только красочных витрин магазинов, наружной рекламы, неоновых вывесок, портретов рок-звезд и политических лидеров, но и мониторов персональных компьютеров. Еще недавно пользователи работали с буквенными символами (Norton commander). Сейчас они работают с «картинками» (иконками в оболочке Windows).

Что касается корпоративных внешних и внутренних коммуникаций, то сейчас дело не обходится без ярких буклетов, корпоративных журналов и веб-страниц. Использование «визуальных» возможностей окружающего пространства иногда вызывает удивление и восхищение. Например, окраска помещений ресторанов Макдональдс в красный цвет, соответствующая гамма у обслуживающего персонала, подрумяненный картофель и цвет булочек делают свое дело: люди съедают значительно больше и значительно быстрее, поскольку красный цвет возбуждает аппетит и увеличивает скорость. Другой пример связан с памятниками, которые есть в любом городе. Тем не менее, и здесь есть необычные находки («Человек, проходящий через стену» в Париже или памятник вору в Аахене).

Событийная организация  основана на том, что событиям люди доверят гораздо больше, чем словам и зрительным образам («картинкам»). За словами и изображениями может скрываться ложь или иллюзия, как за ковбоем известной табачной компании. Событие же обладает достоинством реальности (оно свершилось), и, стало быть, правды и неотвратимости. «Событие должно запоминаться своей неординарностью. Например, при подготовке визита Б. Ельцина в Америку он назвал в качестве места посещения штат Монтана. «Для меня поехать в Монтану, -  поясняет Ельцин, - это все равно как если бы президент Буш, оказавшись в России, поехал бы в Магадан. Это был бы шок для всех. В политике нужно уметь найти изюминку…»» [9, 21].

В любой организации, будь то государство, город, семья или фирма существует перечень «праздничных» событий: дни независимости, дни города, юбилеи, корпоративные вечера и т. п. Эти события ранжируются по степени важности, к ним готовятся, приглашают важных персон и СМИ. Тем не менее, важнее бывает отойти от «дежурного» варианта проведения событий-мероприятий и действительно найти изюминку. Подобные октябрьскому празднику пива в Мюнхене. В арсенале Public relations  существует целый спектр сециальных событий, которые способствуют продвижению корпоративного имиджа: выставки, презентации, пресс-туры, пресс-конференции, медиаторские сессии, конкурсы и т. п. [10].


Мифологическая организация строится с использованиемна  мифологем.  Исследователи рассматривают мифологемы и религиозные символы как различные формы иллюзорно-практического освоения действительности. В этих образах на первый план выдвигается моделирующая составляющая. В мифологеме выделяются предметно-моделирующая (модель мира, коллектива, фирмы, конкурента в иллюзорном плане), оперативно-ритуальная (магия), оценочно-этиологическая  (родословная) функции  [11, 72]. В структуре религиозного символа рассматриваются предметно-иносказательная, оперативно-культовая, оценочно-сакральная функции. Если в научном понятии так или иначе пытаются вывести за «скобки» отношение человека к миру, то предметная область мифологемы непосредственно связана с «материей» отношений. Мифы о «добрых начальниках» (патриархальный вариант управления персоналом), о том, что руководитель обязательно наделен харизмой (неординарный, необычный, мудрый), о том, что «предприятие – одна семья» и «все мы в одной лодке», являются укорененными в повседневной реальности. Впрочем, так же как и миф о справедливом воздаянии за неправомерные действия властей. В российских организациях мифы имеют особый вес, поскольку наша деловая культура опирается на отношения: прежде чем стать хорошим специалистом, надо стать «хорошим человеком».

Коммуникативная организация опирается на существующие коммуникативные потоки (вертикальные, горизонтальные, диагональные). Однако ее эффективность зависит от такого фактора как наличие «лидера мнения» или «ключевой коммуникатор». Коммуникативный акт становится двухступенчатым и включает в себя не только средство массовой информации, но и «ключевого коммуникатора» (своего рода, эксперт, к мнению которого прислушиваются). Весь процесс на атомарном уровне можно отобразить на схеме (между адресатом и коммуникатором – обратная связь):

    СМИ                   Адресат                      «Ключевой коммуникатор»

Согласно Р. Орту следует различать «людей престижа» и «ключевых коммуникаторов»: от первых зависит, какие новости попадут на экраны, от вторых  требуется  интерпретация этих новостей и способность убеждать. Есть некоторые способы, позволяющие определить «ключевых коммуникаторов»: они относительно молоды, весьма образованы, «экстравертивны» для масс-медиа, имеют высокий статус и т.п. Для построения коммуникативной организации полезно использовать теорию диффузии, разработанную Э. Роджерсом. В соответствии с ней критическая точка распространения информации начинается с 5% (до этого предела информация гаснет). Для убеждения населения (популяции) необходимо достичь 50% рубежа. Тогда идея сообщения не только дойдет до сознания адресата, но и станет «своей». Если идея охватит хотя бы 20% предполагаемых получателей, она получает видимость самостоятельности и ей уже не нужен особый локомотив.

Э. Роджерс предложил механизм адаптации идеи (усвоения), который включает в себя 6 этапов:

1. Внимание.

2. Интерес.
3. Оценка.
4. Проверка.
5. Адаптация
6. Признание
По отношению к последнему этапу (признанию) в концепции выделено 5 типов людей:

1. Инноваторы (2,5% от общего числа) – мобильны, обладают кросс-культурными способностями, в состоянии признать абстрактные идеи.

2. Ранние адапторы (13,5%) – респектабельны, находятся в пределах локальной культуры, лидеры мнения в пределах этой культуры.
3. Раннее меньшинство (34%) – колеблющиеся, принимают новую идею после того, как это делает среднестатистический житель.
4. Позднее большинство (34%) – скептичны, важным является давление окружающих.
5. Позние адапторы (16%) – склонны к традиционализму, подозрительны и последними признают идею [9, 30]
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5.1. Роль имиджа в процессе коммуникаций. Имя и имидж.

PR – имидж – индивидуальность – имя. Философия имени. Структура достигнутого имени. Имидж и его элементы. Сколько стоит корпоративный имидж?

5. 1. PR – имидж – индивидуальность - имя

Структура имиджа зависит от трех  детерминант: имени носителя имиджа, индивидуальности этого носителя  и деятельности по формированию имиджа. Обычно эта деятельность связана с ПР. В этом плане наиболее органичным и кратким является подход, согласно которому ПР рассматривается как "управленческая функция по установлению и поддержанию взаимовыгодных отношений между организацией и общественностью, от настроений и мнений которой зависит успех или неудача этой организации" [2, 25]. По отношению к корпорации этот подход достаточно четко представлен А. Б. Василенко: "В целом корпоративный пиар можно определить как сферу коммуникаций, с помощью которой формируется имидж субъекта бизнеса, его влияние на рынке, а также поддерживается положительное отношение к нему со стороны общественности" [2, 46].

С другой стороны, совершенно ясно, что имидж  человека и фирмы тесно связан с таким понятием как индивидуальность (неповторимость, уникальность, атомарность). В действительности, отнюдь не важно, к кому именно относится  индивидуальность – к индивиду, малой группе, корпорации или к целому народу. Р. Хэйвуд справедливо говорил о том, что имя  компании должно приносить прибыль, и что личная репутация владельцев фирм должна перерастать в корпоративную индивидуальность. Таким образом, он ставил знак равенства между имиджем и индивидуальностью [3, 18]. Дело в том, что индивидуальность подобна атому: она не подвержена операции деления. Разделив индивидуальность по частям, мы утратим целостность объекта, и, следовательно, сам объект.

	                                                         Вставка

        Компании подбирают имя, словно ребенку. Причем, единственному и неповторимому ребенку. Хорошо известна, например, известна история подбора имени корпорации Sony. Первоначальное название компании Токио цусин коге кабусики кайса. В  переводе на английский язык оно означает Токио Телекоммюникейшнз инжиниринг компани. Разумеется, это название трудно запомнить. Основатели компании Морита и Ибука стали искать благозвучное и запоминающееся (в расчете на западного потребителя). Сначала натолкнулись на латинское "sonus" (звук). В пятидесятые годы в Японии было популярно с-английское "sonny" (сынок) и созвучно "sunny"(солнечный). Однако если это слово написать иероглифами, то в переводе на японский оно означало "убыточный" ("сон- ни"). Для товара  это означало неминуемую смерть, поскольку трудно найти человека, который бы купил убыточный продукт. Морита  поступил просто, изъяв всего одну букву "н".  Получилось  Sony corporation. Это название впервые появилось на рекламных щитах в 1957 году, а через год стало официальным названием фирмы. 

Между тем через два года выяснилось,  что с таким же названием действует другая компания, торгующая шоколадом (Sony foods). Морита подал иск в суд и выиграл его, поскольку юристы компании Sony foods не смогли доказать, что "sony" относится к общеупотребительным словам.

Источник: Феофанов О. А. Реклама: новые технологии в России.СПб: Питер.2000. С.206-207.        


Индивидуальность человека формировать нелегко. Гораздо легче быть «как все». В большинстве своем люди лишь внешне уникальны. Как отпечатки пальцев. В социальном плане они во многом повторяют друг друга: касаются в колыбели, ходят в школу, получают профессию, создают семью, стареют и уходят на погост. Экзистенциалисты развивали грустный мотив в этом отношении, полагая, будто человек – это череда масок. И лишь в финальной части жизни он становится самим собой, ибо никто не умирает за другого. Мы исходим из более оптимистичного положения: несмотря на давление «всемства», человек остается уникальным на протяжении всей своей жизни, а не только на пороге смерти. Уникальной является биография каждого, но брать ее надо не по частям, а в целом, во всем водовороте событий. Разумеется, есть и более зримые свидетельства уникальности. Это те дела и свершения, которые осуществил индивид и которые остаются в памяти людей. Будь то интегральное исчисление, законы генетики или обычное колесо.

Многие фирмы пытаются настроить свое производство на волну индивидуальности. Не только имя, путь, лидер должны быть уникальными, но и самый обыкновенный товар должен таким быть, утратив черты массовости и повторения. В частности, такой системой производства, рассчитанной на изготовление уникальных партий, является Canban. 

	Вставка

Система "Канбан" – точно во время. Впервые разработана и применена в компании "Тойота". Суть ее - в отказе от производства продукции крупными партиями и созданию  непрерывно-поточного многопредметного производства разных изделий. Снабжение участков осуществляется столь малыми партиями, что превращается в поштучное снабжение (и производство).

 На всех фазах производственного цикла требуемый узел или деталь поставляется к месту последующей производственной операции "точно в срок", т.е. именно тогда, когда это требуется, а готовые изделия производятся и отправляются в тот самый момент, когда в них есть потребность в торговой сети.

Действует концепция внутренних рынков на производстве, где все работники представляют собой одновременно и продавцов, и покупателей.

Система предусматривает выполнение заказов не по неделям и дням, а по часам. При этом диспетчеризацию заказов выполняют сами рабочие. Уменьшается объем обрабатываемых партий, сокращается лишний задел, ликвидируется "незавершенка", сводится к минимуму объем товарно-материальных запасов. Ликвидируются многие склады.

Преимущество системы – в простоте. Но внедрить ее весьма непросто. Внедрение невозможно без существенного сокращения времени переналадки и переоснащения  производственного оборудования  и без ряда научно-технических новшеств. Первоначально внедрение системы требует больших затрат, которые впоследствии окупаются за счет: производительности труда, рационального использования материалов, качества продукции.

Вторая составляющая системы "Канбан" – комплексное управление качеством. Качество – "это способ добродетельного поведения". Основное положение по японской поговорке:"Избегайте Muri, Muda, Mura – излишков, потерь, неравномерности".

Основные положения:

1) Качество на первом месте, объемы производства – на втором. Во имя обеспечения качества рабочим предоставляется право останавливать производственную линию, если они не успевают качественно выполнить свою операцию; выпуск планируется исходя из недогрузки мощностей; при обнаружении брака приостанавливается производство на предшествующих участках.

2) Отказ от выпуска ненужной продукции, даже если она соответствует производственному заданию: "Не делай ненужной работы только затем, чтобы не простаивать".

3) Отказ от бюрократической волокиты (устные распоряжения); содержание работы постоянно меняется, от исполнителей всегда ждут предложений по улучшению работы; формализованные инструкции практически отсутствуют.

4) Обеспечение  гибкости производства, смежные профессии, улучшение оборудования (40% на самой фирме); замена универсального многопрофильного оборудованиия на дешевые узкоспециализированные станки.

5) Участвующее управление

На любых производственных линиях фирмы Saturn резервный запас минимален. Количество силовых агрегатов на сборочной линии никогда не превышает 140 единиц – хватает лишь для 2-хчасовой работы (на других предприятиях GM – двухнедельный запас). Запас автомобильных рам не превышает 95. Алек Бедрики:" При работе по такой схеме производство не может нормально функционировать без четкой согласованности между всеми подразделениями". Все комплектующие поступают на завод, минуя склад. Поставки идут ежедневно. Некоторые чаще (радиаторы или передние крылья). Сиденья поступают каждые 30 минут. Производственный график поставок и маршруты движения осуществляет партнер Saturn – фирма Ryder (офис находится на заводе сборки). Поставки по системе JIT  от более чем 200 поставщиков.

С поставщиками рассчитываются после использования деталей в производстве (система "оплата после выпуска продукции").  Поставщики, конечно, спротивляются, но действуют согласно схеме, поскольку система снабжения на Saturn слишком коротка.

Устранение потерь и ненужных расходов

Фуджио Чо "потери – это любые расходы, кроме связанных с использованием минимального количества оборудования, материалов, комплектующих и рабочих, безусловно необходимых в производстве".

7основных видов потерь:

1) Ненужные расходы на перепроизводство.

2) Потери от простоев.

3) Транспортные потери.

4) Складские потери.

5) Технологические потери.

6) Потери от длительности производственного цикла.

7) Потери от дефектов продукции (брака)

Не следует делать никаких страховых запасов.

7 элементов, исключающих потери:

1) Сеть специализированных заводов.

2) Групповая технология.

3) Качество у истока.

4) Производство "точно в срок".

5) Однородная загрузка производства.

6) Система "канбан".

7) Минимизация времени переналадки




Источники: История менеджмента. Учебное пособие /Под ред. Д. В. Валового. М.: Инфра-М., 1997. С.232-233; Чейз Р., Эквилайн Н., Якобс Р. Производственный и операционный менеджмент. М.: Вильямс, 2001. С.274.

5. 2. Философия имени

Плохо тем, кто остается безымянным. С ним нельзя общаться. Даже окликнуть нельзя. Конечно, можно сказать: "Эй, ты!". Но "он" вряд ли поймет, что он "ты". Анонимная толпа управляема в одном случае: если она загипнотизирована Именем. Нет адресата без имени. Иначе будет "на деревню дедушке".

Есть много теорий, на которые опирается PR. При желании можно опереться не только на теорию журналистики, но и на статистику, теорию игр, кибернетику второго порядка. Почему бы нет? Разброс теоретических опор велик, потому что в Public relations нет собственной теории. А она должна быть. Назовем ее теорией имени-имиджа. Пусть она окажется фундаментальной (если получится). Ибо теория коммуникаций предполагает, что сообщество вышло из состояния первобытной немоты. Наличие имен – необходимое условие коммуникативного, управленческого и иного социального действия. Следует обратить внимание, что первые крупнейшие компании были названы именем их создателей. Crysler, Ford, Parker, Olds, Смирнов, Шустов, Сытин – далеко не полный перечень серьезных компаний, где имя и имидж сплетены в единое целое. 

У каждого человека и организации "при жизни" два имени: нареченное и достигнутое. Нареченное имя дается при рождении. Оно зависит от родителей (если речь идет об организации, то от учредителей). Нареченное имя – просто ярлык. Но без него коммуникативный акт, и уж, тем более, гармония,  не состоится. И все же это имя действует. Многим детям не нравятся их имена, они мечтают о других. Не нравится слишком мягкое звучание, или широкое распространение. Поэтому, люди часто хотят иметь другое имя. Закон позволяет осуществлять подобные желания и дееспособный гражданин вправе поменять свое нареченное имя. "У древних славян существовал обычай, когда ребенку давали самые непритязательные имена, допустим, Кривоногий или Рыжий, однако при посвящении во взрослую жизнь, человек сам должен был добыть себе имя в бою, состязании, труде или иных занятиях. По своему характеру и личным достоинствам он и получал свое настоящее имя" [5, 9]. 

Достигнутое имя подобно достигнутому статусу человека. Его внешняя оболочка (ярлык) не столь важна. Важен эффект действия имени на окружающих. Эффект может быть трояким: нейтральным, негативным, позитивным. Если имя не вызывает никаких ассоциаций и значимых реакций, оно нейтрально и мало чем отличается от нареченного. Носитель негативного имени (Кощей Бессмертный, Герострат, Калигула) чаще всего покрывает себя позором и преступлениями. Носитель позитивного имени (IBM, М. Кутузов, А. Пушкин) купается в лучах подвигов и славы. 

Ясно, что количество славных имен значительно уступает количеству простых (нареченных) имен. Во всяком случае, их куда меньше 6 миллиардов ныне живущих и здравствующих. Ведь когда все (люди и организации) становятся славными, нет ни славы, ни побед, ни достижений. Свет славы может сиять только на мрачном фоне бесславия.

Примечание. В  русской "катакомбной" культуре были такие явления как имяславие и имяборчество. Имяславцы, а к ним относились С. Булгаков, П. Флоренский, А. Лосев и другие, полагали, что имя Божие излучает особый свет или энергию, что оно божественно по происхождению. Имяборцы, к которым относились Никон Рождественский и Антоний Храповицкий, считали, что в Имени Бога нет ничего божественного (просто ноумен) [8, 218].Из этого следует, что кое-какие теоретические корни PR в российской культуре присутствуют.

Структура славного имени необычна. Кроме внешней оболочки (торговой марки, товарного знака, символа, имени и фамилии) оно включает в себя соответствующий образ носителя, энергему и отношения, основанные на экспектациях (ожиданиях) аудитории. Соответствующий образ или предметная сторона имени предстает как целостный образ носителя, возникший в ходе истории взаимоотношений носителя и аудитории (в структуре образа обычно выделяется три стороны: предметная, оценочная, операциональная). Образ есть результат предшествующего опыта. Обжегшись на молоке, дуют на воду. Поэтому повторяющийся отрицательный опыт может привести к тому, что незнакомое имя окажется на пьедестале почета только по одной причине: его носитель не замешан в отрицательном опыте. Энергема – понятие, введенное А. Лосевым [9, 48].  Оно означает, что имя энергично, оно вынуждает к реакции, вызывает ответное действие. Славное имя обладает притягательной энергией, позорное имя – энергией отталкивания.  Экспектации – совокупность ожиданий публики (в более широком контексте - аудитории). Ожидания зависят от смыслов, которыми каждый представитель публики наделяет носителя имени. Кроме того, ожидания зависят от надежд, чаяний и потребностей (общественности). 

Славное имя является большим по объему. Под его оболочкой обнаруживается масса ожиданий и смыслов. Отношения – результат объединения образа и ожиданий. Тот, кто обладает именем, обладает отношениями других людей "в отношении" к самому себе. В структуре имени отношения носят свернутый характер (в виде некоего "пучка"). Благодаря сумме отношений то или иное имя действует на сегменты аудиторий. Иными словами, энергема есть производная от суммы отношений. 

5. 3. Структура достигнутого имени

 Схема – грубый инструмент анализа, но она обладает достоинством наглядности. Схематично структура имени может выглядеть так:


Говорят, что имидж – самое ценное имущество компании (Б. Джи). Верно говорят.  Достигнутое имя, если оно относится к лику святых, славных и известных, - тоже относится к благосостоянию человека или организации. Она, как и честь, оберегается смолоду. Специалист по связям с общественностью, коль скоро он живет в России, должен быть творцом имени (человека и организации). При этом надо помнить о балансе между именем и реальными возможностями носителя. При хорошем балансе пиармен становится хранителем имени. Российская  деловая культура глазами такого иностранца как Ричард Льюис, отличается тем, что во главу угла положены отношения между людьми (не дело, не результат, не экономический эффект). Отношения, как известно, взращиваются на именах.

5. 4. Имидж и его элементы

Имидж человека определяется его поступками и реакциями на поступки других. Для индивида имидж соответствием поступков и слов. Что касается имиджа фирмы, то он определяется качеством производимых товаров или услуг. Но мало ли хороших товаров производится безымянными фирмами. Поэтому имидж складывается из названия организации, ее лаконичной философии (выраженной в слоганах), значения торговых марок, фирменного стиля и других компонентов. И хотя этих компонентов очень много, каждый из них "мал мала меньше", мелочей здесь не бывает. 

 Внутренний дизайн имиджа отличается от структуры имени. Схематически структура может быть представлена так:


Акценты в имидже смещаются в сторону "агона" (соперничества). Если славное имя состоятельно на фоне анонимной "толпы" ("роевой силы масс" по выражению Л. Толстого), то имидж формируется на фоне силы/слабости конкурентов. Поэтому он может быть победным, положительным и отрицательным. 

Облик  организации или человека включает в себя осязаемые пространственно – временные  параметры (внешний вид, интерьер, местоположение, логотипы, марки и т.п.). Статус является оценкой интегральной социальной позиции корпоративного или индивидуального субъекта деятельности. В этой оценке превалирует общественное мнение, которое выражается в терминах репутации. Легенда – относительно правдоподобный вымысел о предыстории организации или персоны. Легенда необходима для выделения отличительных признаков субъекта и подкрепления его репутации. 

5.5. Сколько стоит корпоративный имидж

Прежде чем перейти к оценке стоимости имиджа (бренда как «раскрученного имиджа»), нужно понять,  что есть «стоимость имиджа». В отличие от обычного товара, где можно подсчитать издержки и определить хотя бы себестоимость, услуги или неосязаемые ресурсы оценить куда сложнее. Еще сложнее определить рыночную стоимость имиджа.  Приведем  несколько точек зрения.

1). Стоимость имиджа -  денежная премия, которую держатель бренда получает с покупателей, приверженных этому  бренду и согласных за него платить.

2). Стоимость имиджа – цена нематериального актива, который дает владельцу бренда преимущество перед конкурентами в позиционировании товара.

3). Стоимость имиджа – сумма затрат на его продвижение.

4). Стоимость бренда в настоящий момент – сумма доходов, которые он принесет в будущем, приведенных на настоящий момент.

5). Имидж – главное имущество фирмы.

 Имидж подобен реликтовому излучению. Объекта (квазары) может уже и нет, но свет от него остался. Вопрос лишь в том, стареют кванты этого света или растут в цене?  Нет единой точки зрения относительно того – растет стоимость бренда с течением времени или падает. Можно ли его в полной мере относить к нематериальным активам. Ясно, что бренды имидж таких компаний как Sony, Toyota, Coca-Cola, будучи относительно «древними», растут в цене. С другой стороны, известны примеры мгновенного падения имиджа сверхновых рок-звезд. 

 Метод суммарных издержек. Стоимость бренда определяется как  сумма затрат на его продвижение. Суть метода состоит в подсчете всех издержек по созданию и продвижению имиджа: расходов на исследования и разработку, художественное решение и упаковку, юридическую регистрацию и защиту, вложений в рекламу, продвижение и связи с общественностью. Эти денежные потоки могут быть дисконтированными. С течением времени (при отсутствии дополнительных затрат)  стоимость бренда будет расти на величину средней доходности капитала в год:

BV = ( Ci (1+r)I;

 где i – параметр, изменяющийся от 0 до N (когда было положено продвижение бренда), показывающий сколько лет прошло с момента осуществления затрат.    

Недостатки метода:

1. Оценка стоимости является сугубо внутренним делом компании. Можно вложить 10 миллионов долларов в исследования и разработки, рекламу и продвижение, а бренда так и не будет.  В конечном счете рынок оказываектся единоличным судьей по оценке бренда.

2. Сложно разделить затраты, которые были произведены для продвижения бренда. Например, брендовый товар не может быть не качественным, поэтому затраты на повышение качества продукции в той или иной степени, наверное, должны быть отнесены к стоимости продвижения, или создания бренда. Однако в какой доле – неизвестно. 

 Метод суммарной дисконтированной добавленной стоимости. Стоимость имиджа -  денежная премия, которую держатель бренда получает с покупателей, преданных этой торговой марке. Раз бренд добавляет стоимость товару - значит эту "добавку" можно подсчитать. Берем брендированный товар, берем близкий аналог, продающийся под маркой не являющейся брендом, вычисляем разницу, отнимаем издержки по созданию и продвижению этого имиджа, умножаем на предполагаемый объем сбыта в течении всего жизненного цикла данного брэнда. 

BV = (Pb-Pa-Bc) x Qy x N x k1/k2;

где
Pb – цена брендового товара,


Pa – цена аналогичного товара, но без бренда,


Bc – издержки по продвижению брэнда на единицу продукции,


Qy – объем отчетного года в натуральных величинах,


N – жизненный цикл бренда,


K1 – плановый коэффициент роста продаж в год (средний)


K2 – коэффициент дисконтирования.

Недостатки метода: найти аналогичный товар брендовому почти невозможно; жизненный цикл бренда оценить достаточно сложно;

 Метод остаточной вмененной стоимости. Стоимость бренда – цена нематериального актива, который дает владельцу бренда преимущество перед конкурентами в позиционировании товара. Данный подход исходит из того, что стоимость имиджа уже учитывается при определении стоимости компании. Из общей рыночной стоимости компании следует последовательно вычесть: стоимость материальных и финансовых активов, а также прочих, не относящихся к бренду нематериальных активов. Что останется вменяется  в качестве стоимости "доброго имени": 

BV = MVС – A’ ,

Где MVC – рыночная стоимость компании, которая рассчитывается, как  произведение биржевой стоимости акции на их количество, или как полная продажная стоимость компании. A’ – сумма всех активов компании (материальных, нематериальных, финансовых), переоцененных на ближайшую дату. То есть не балансовые данные, а управленческие.

Между тем, несмотря на серьезный вид формул, имидж лействительно рассчитать непросто, а иногда и невозможно. Ибо он относится не к онтологической реальности (прочность, скорость, вес, траектория и т.п.), а к социально-психологической составляющей взаимодействий. Для примера можно взять формулу марочного капитала:

МК= Качество товара + Отличительное преимущество + Добавленная ценность;

Разумеется, что по внешним признакам эта формула есть формула, но рассчитать ее невозможно, поскольку уже качество товара измеряется такими показателями как «приемлемый». Не говоря о том, что добавленная стоимость – это психологическая уверенность покупателя в правоте своей покупки.
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6. Этика деловых отношений

Служить двум господам. Спонсоринг и благотворительность. Принципы и нормы (стандарты) деловой этики. Доверие и бизнес. Некоторые национальные особенности делового общения

6. 1. Служить двум господам

В Нагорной проповеди Христос проповедовал, что нельзя служить двум господам – Богу или момоне. Святое и деньги несовместимы: если служишь золотому тельцу, то предаешь Бога; если служишь Богу, то равнодушен к бренному богатству. Конечно, совместить обе стратегии служения можно, если зарабатывать деньги ради чего-то святого. Но вполне возможен и другой вариант: лицемерно прикрываясь благими намерениями, добывать прибыль в поте лица.  Вот одно из мнений, которое принадлежит руководителю консалтинговой фирмы МА&Т (Mensch, Arbeit und Technik), находящейся в г. Аахене (Германия).

	Вставка

Без морали нет прибыли?

В нашей консультационной деятельности на многих предприятиях мы поощряем участие сотрудников в решении самых разнообразных проблем. Сотрудникам предлагается активно участвовать в организации работы, они учатся разрабатывать новые идеи для улучшения производственных технологий и продуктов, тем самым, принося предприятию доход и пуская его в оборот.

Групповая работа на производстве и в управлении (в управленческом аппарате) или проблемных, так называемых целеориентированных проектных группах, является преобразовательной формой участия сотрудников. Так Lean production может стать непрерывным процессом улучшения и управлением качеством  в действительности.

Такие принципы как честность, надежность, солидарность, участие, взаимовыручка, творческий подход и обязательства без прямой личной прибыли определяют работу участников.

Эти принципы можно назвать также «моральными» (этическими). Без этой морали не будет успеха от участия сотрудников в процессе производства и контроля над ним. Но чтобы сохранить эту мораль у сотрудников сама политика управления предприятием и специалистами должна также следовать определенным моральным принципам.

· Проблемы, которые могут возникнуть на рынке, с клиентами, с качеством продукции или окружающей средой, должны знать и сотрудники.

· К солидарности и участию, которое сотрудники отдают предприятию, необходимо добавить внимательное отношение руководства предприятием к проблемам сотрудников.

· Сотрудники, старающиеся повысить продуктивность, хотели бы, безусловно, определенного участия в полученной прибыли.

· Для сотрудников здесь будет важно не только доверительное общение друг с другом, но и с клиентами, так как это затрагивает обоюдные интересы каждой из сторон.

· Увольнение сотрудников может оказывать сильное давление на нравственные дефиниции, но оно может быть воспринято правильно, если причины  были справедливыми.

Если сотрудники не испытывают никакой моральной взаимности исполнения обязанностей, то они пренебрегают своими обязанностями, что, в конечном итоге, влияет на человеческий и экономический успех реорганизационных проектов.

Таким образом, кто хотел бы сделать своих сотрудников участниками производственного процесса и при помощи их обязательств и инициативы заработать деньги,  не должен забывать свою собственную мораль.  Без морали нет прибыли.

Источник: Фухс-Фронхофен Пауль. Без морали нет прибыли?//Контексты управления в 2-х частях. Ч. 1. Нижний Новгород: ГУ-ВШЭ, 2002. 



Между тем есть прямо противоположное мнение, согласно которому социальная ответственность бизнеса – это своего рода «маска», «мнимая сделка», за которой скрывается довольно хищное поведение акул капитализма. По мнению некоторых исследователей в российских компаниях преобладают мотивы традиционной благотворительности: альтруизм, милосердие, личные амбиции. «Значимы и мотивы стратегической благотворительности, в первую очередь, имидж компании. Однако представители российского бизнеса предпочитают нарабатывать позитивный имидж не для обретения конкурентных преимуществ и рейтинга, который был бы оценен общественностью, но для достижения компромисса с властями» [2, 11].

6. 2. Спонсоринг и благотворительность     

В связи с этим следует  различать понятия спонсорства (спонсоринг) и благотворительности. Спонсорство предполагает инвестиции в определенный проект для получения дополнительных преимуществ (additional values for a brand). И конечная цель спонсорства — получение бенефитов через паблисити (не прямая прибыль). Обычный инвестор, правда, стремится получить прямую прибыль и начинает инвестировать новый проект, если этот проект приносит от 35 до 50 % прибыли. Благотворительность с точки зрения принципа «добрых нравов» должна быть анонимной. И если она приносит некие «дивиденды», то это - нравственные «дивиденды». Есть ситуации, когда благотворительность становится частью коммуникативного процесса. Так производители табачной продукции включают благотворительные акции в социальные программы, направленные на укрепление здоровья потребителей.

Спонсоринг — это вложение капитала, когда рекламодатель получает право (полное или частичное) отслеживать как содержание, так и формы проводимой акции. Компания, финансово поддерживающая мероприятие, получает дополнительные возможности привлечь к себе внимание потребителей и укрепить свой авторитет. Это важный механизм коммуникации в тех условиях, когда хорошо отлаженные рекламные приемы исчерпаны. Спонсоринг делает приближает бренд к потребителю. Коммуникативный акт происходит в тот момент, когда потребитель не ожидает рекламы. Появление торговой марки происходит в тот момент, когда покупателю хорошо и комфортно. Информация «впитывается» в сферу подсознания. Таким образом, выстраивание системы коммуникаций через спонсоринг — это отношение спонсора к укреплению своего бренда. Через спонсорство можно построить интересную и нужную клиенту систему коммуникаций. 

Известно, что компания Coke-Cola является спонсором  Эрмитажа. По  поводу десятилетия партнерства и в связи с юбилеем Coke выпускает  коллекционные баночки с видами Эрмитажа. Этих банок  выпущено лишь пять миллионов экземпляров. Распространяться они будут только в России, чтобы вся страна почувствовала радость в связи с юбилеем Петербурга" (такова мысль организаторов). На каждой из баночек напечатано, что это не просто тара или упаковка, а "ваш вклад в сохранение культурного наследия". Более подробно ситуация для потребителя объяснена так: "Спасибо, что вы купили эту коллекционную банку. Часть средств, полученных от продажи каждой банки, пойдет на реставрацию Государственного Эрмитажа. Соберите коллекцию из четырех банок с видами музея и внесите свой вклад в сохранение культурного наследия Санкт-Петербурга". Более полные сведения о благотворительности можно найти в прилагаемом списке дитературы:

Апресян Р. Г. Дилеммы благотворительности//ОНС, 1997, № 6.

Бабаева Л. В. Бизнес – элита России: образ мышления и типы поведения // Социс, 1995. №4.

Бабич А. Социальные программы предприятий //Экономист, 1999, № 2.

Благотворительность в России. Исторические и социально-экономические исследования 2002 г. /Под ред. О. Л. Лейкинда. СПб: Лики России, 2003.

Душацкий Л. Е. Ценностно-мотивационные доминанты российских предпринимателей//СОЦИС, 1999, № 5.

Зарубина Н. Н. Социально-культурные основы хозяйства и предпринимательства. М.: Магистр, 1998.

Зомбарт В. Этюды по нравственной истории современного экономического человека. М., 1994.

Канке В. А. Этика ответственности. Теория морали будущего. М.: Логос, 2003.

Павлов Р. Н. Институты социальной ответственности бизнесаи проблемы корпоративного управления в России. М.: ИПКгосслужбы, 2003.

6. 3. Принципы и нормы (стандарты) деловой этики

Этика, наряду с правом,   является самым значимым регулятором поведения человека в обществе. Она измеряет поступки индивида, исходя из понятий  добра, зла, справедливости, чести, достоинства, ответственности, вины, совести, долга и т.д. 

Этика деловых отношений строится с учетом как экономических показателей  организации (доходы, издержки производства, общая сумма продаж, прибыль, маржа), так и этических критериев (обязательства перед клиентами и поставщиками, долг, социальная ответственность и т.д.). Поскольку в основе предпринимательской деятельности лежит договорное право, важнейшим моральным критерием для бизнесмена является соблюдение договорных обязательств. В связи с этим, большую роль начинает играть ответственность бизнеса перед всеми акторами (потребителями, поставщиками, партнерами, государством, работниками и т.п.). Эта ответственность получила название «социальная ответственность». Социальная ответственность «работает» как эффективный инструмент для:

а) предотвращения  конфликтных ситуаций между организацией и обществом;

б) включения организации в процессы решения социальных проблем общества (экологические проблемы, добровольные пожертвования, финансирование  социальных, в том числе, медико-биологических, образовательных, научных программ,  защита прав потребителей и т. д.);

в) поддержки нравственного каркаса общества – системы ценностей и  общих убеждений людей по поводу того, что является благом и что нет.

г) построения нравственной скалярной системы (вертикали), когда  руководитель исповедует ту же систему общезначимых ценностей и норм поведения, что и исполнитель; нравственная стабильность организации становится залогом нравственной стабильности общества в целом

В корпорациях действуют этические кодексы, комитеты по этике, проводятся социальные ревизии (иногда вводится обязательное обучение этическому поведению). Этические кодексы описывают общие ценности и правила этики, цели организации, направлены на создание этичной атмосферы в организации и определяют нравственные рекомендации в процессе принятия решения. Чаще всего запрещены такие явления как  взятки, вымогательство, подарки, выплата соучастнику части незаконно полученных денег, конфликт на почве столкновения интересов, мошенничество, раскрытие секретов компании, использование информации в корыстных целях, незаконные выплаты политическим организациям, противоправное поведение ради интересов фирмы.

Примечание. Ярким примером строгого соблюдения принципов корпоративной этики является компания «Проктер енд Гэмбл». Вот одно из правил: «Ни при каких обстоятельствах вы не имеете права принимать в связи с вашей работой какие-либо приглашения на развлечения, путешествия, спортивные мероприятия, а также принимать подарки, билеты, оплаченный отдых, личные подношения в денежной форме и т.д. … Конечно, это не относится к таким малоценным предметам, как дешевые ручки и календари. Можно принимать билеты, если платишь за них сам. Возможны деловые встречи в ресторанах, если в некоторых случаях сотрудник «Проктер энд Гэмбл» оплачивает счет…» [3 , 51].

Комитеты по этике представлены, как правило, руководителями высшего звена. Если такой комитет отсутствует, то организация нанимает специалиста по этике, выполняющего функцию «социальной совести» организации. 

Социальные инспекции создаются для оценки и составления отчетов о социальном влиянии действий и программ организаций, что, в свою очередь, выявляет уровень социальной ответственности организации и то, насколько она отвечает моральным устоям общества в целом. Обучение этичному поведению  охватывает всех — от руководителя высшего звена до рядового работника низового уровня. Существует общая программа, учебный предмет и освоение норм деловой этики на специальных курсах. После прохождения курсов выдается сертификат. Кандидаты на занятие той или иной должности зачисляются в штат только после изучения стандартов корпоративной этики в данной организации.

Несколько важных принципов деловых отношений. 

Первый принцип - мотивированный труд и рациональная система стимулов к выполнению  высокоэффективной деятельности. В крупных компаниях предпочитают вкладывать деньги в «человеческий капитал», который, конечном счете, приносит основную прибыль. Мотивируются не только сотрудники, но  поставщики и потребители. Компания «Маркс и Спенсер» считает своим главным материальным активом покупателей. Среди менеджеров высоко ценятся «люди компании» (отнюдь не «борцы с джунглями»).

Второй принцип - выполнение контракта (договора) в точности и в срок (по системе JIT), что является одновременно юридическим актом и этическим принципом, показателем репутации и степени надежности делового партнера.

Третий принцип – осуществлять приглашения на работу и продвижение по службе в соответствии с такими критериями как: профессиональная компетентность; честность, искренность, порядочность; способность взять ответственность на себя;  психологическая совместимость.

Четвертый принцип – соблюдение корпоративного этического кодекса, включая принцип кооперации,  качества и открытости информации;  целесообразности; принципа внимания  к деловому партнеру, потребителю, поставщику, посреднику.

Основные нормы (стандарты) деловой этики

1. Толерантность. Партнеры в силу своих установок не всегда будут вас понимать с первого слова. Нужно быть терпеливым и внимательным, чтобы найти общий знаменатель для взаимопонимания.

2. Свобода. Следует ценить как свою, так и чужую свободу действий и помыслов. Отсюда вытекает принцип невмештельства в дела других и ущемление чужих прав.

3. Справедливость. Требование давать объективную оценку личностно-деловых качеств людей и их деятельности; с другой стороны, это требование быть критичным и самокритичным.

4. Тактичность и деликатность. Ваш партнер или клиент – достойный человек. Он требует тактичного обращения и уважения, независимо от пола, возраста, национальной и религиозной принадлежности, а также психологических особенностей и социальных привычек.

5. Деловая обязательность, которая подобна «техасскому рукопожатию». Она означает обязательность выполнения условий договора, даже если он скреплен простым словом без нотариальной подписи.  Другими словами, при нарушении слова, никто не будет вести общее дело с нарушителем.

Обычно, перечисленные принципы и стандарты составляют нравственный «каркас» той модели, которая характеризует современного менеджера, который наряду с высокими профессиональными знаниями владеет иностранными языками и имеет навыки эффективного коммуникатора.  Этот каркас включает в себя самоуважение и уважение к другим, прекрасную деловую репутацию, способность к честной борьбе и к сотрудничеству и т. д.

6. 4. Доверие и бизнес

 
Модель "дилемма заключенного" была разработана Робертом Аксельродом, который участвовал на полях сражений во время первой мировой войны. Она непосредственно связана с парой отношений «доверие- обман». Он обратил внимание на довольно странный характер ведения позиционной войны, где основными активными участниками были снайперы. Немецкие и британские солдаты после того, как заняли свои окопы, поначалу ведут себя предельно осторожно, чтобы не попасть под прицел снайпера. Однако по прошествии некоторого времени (месяц – два) от осмотрительности не остается и следа. Солдаты ходят по открытому пространству в полный рост, не опасаясь выстрелов со стороны противников. Удивительно то, что если в первой время потери с обеих сторон были довольно ощутимыми, то в периоды стабилизации позиционной войны потери становились минимальными и случайными. Аксельрод сделал вывод, что противники не только привыкают друг к другу, но между ними формируются доверительные отношения. Исходя из эмпирических наблюдений, он построил таблицу, напоминающую платежную матрицу. Если обозначить враждующие стороны через "А" и "В", а отношения между ними обозначить через "обман" (О) или "доверие" (Д), то таблица будет выглядеть следующим образом:

Табл. 3. 6.1. Зависимость потерь от отношений "доверие" или "обман"
	             А
	Потери
	               В
	Потери

	             О
	3
	               О
	3

	             Д
	10
	               О
	0

	             О
	0
	               Д
	10

	             Д
	0(1)
	               Д
	0 (1)



В случае взаимного обмана противники ведут себя осторожно и бдительно. Несмотря на то что снайперы ведет охоту в основном за офицерами, никто не высовывает голову из окопа без необходимости. Вместе с тем, потери есть, хотя и не очень большие. Количество потерь заметно увеличивается в случае одностороннего преимущества (когда та или иная сторона излишне доверчива, она несет максимальные потери). И, напротив, количество потерь минимизируется в случае обоюдных доверительных отношений.


Если говорить не о трагических военных событиях, а о конкуренции хозяйственных организаций, то  польза от использования модели Аксельрода становится очевидной. Как и противники, конкуренты могут обманывать друг друга (достаточно вспомнить судебные процессы между компаниями "Кодак" и "Полароид"), но могут и кооптироваться (перейти к отношениям кооперации, как видно по корпоративным сетям "Кейретсу", "Импарнаторе" и т.д.). В модели утверждается, что взамные отношения доверия способны принести больше прибыли конкурирующим организациям в силу сокращения трансакционных издержек.

	Вставка

Принципы этики в условиях корпоративных сетей

Основной характерной чертой сетевой работы является взаимное доверие.  Здесь необходимо ответить на вопрос, как оно может развиваться в конкурентоспособной экономической окружающей среде. При более детальном исследовании этот вопрос превращается в проблему универсальной этики: как могут общества и социальные организации выработать  универсальный набор этических правил, которые были бы абсолютно приемлемыми для всех сторон взаимодействия?  Этот вопрос был предметом споров, как в Германии, так и по всему миру на протяжении последних десятилетий. Цель  состояла в том, чтобы отыскать некоторое основное соглашение между различными партнерами по общению и взаимодействию, касающееся того, как действовать экономически внутри такой коммуникации или сотрудничества. 

 Конституция демократического общества, как предполагается,  включает каталог фундаментальных прав и правил, которым необходимо следовать, для того, чтобы члены этого общества уважали друг друга и жили в согласии.  Но содержание этих правил различается от общества к обществу. Эти различия могут являться причиной разногласий относительно существенных аспектов в кросс-культурном сотрудничестве. Существует  философская концепция дискурсивной этики (этика дискурса), представленная в основном К. Апелем  (1976), и Ю.  Хабермасом (1999). Она направлена на выработку этического базиса, который является приемлемым для каждого, независимо от культурного или социального фона. Очевидно, что такая концепция не может предлагать собрание правил, подобных библейским  заповедям. Эти правила могут  быть получены,  если они основаны на культурном или религиозном фоне одного определенного объединения. Они могут противоречить другим правилам другой социальной системы. Следовательно, при обсуждении универсального этического понятия  кажется  необходимым выявить причины, по которым любой набор таких правил (который определённо противоречит другому набору) может быть лучше, чем любой другой? 
Стараясь найти оптимальное решение поставленной проблемы, К. Апель пытается выяснить, существуют ли принципиально важные  элементы коммуникации, которые могли бы быть использованы в качестве общепринятой основы мировой этики. Он уверен, что поиски  подобного фундамента могут увенчаться успехом. Впоследствии, чтобы коммуникация полностью оправдала себя в плане взаимовыгодных отношений, базовые принципы  должны быть приняты всеми партнёрами. Анализируя процесс общения, он обнаружил, что любой дискурс в большинстве случаев  состоит из ситуаций, в которых говорящий использует речь для того, чтобы убедить остальных в истинности собственного мнения. Для того чтобы коммуникация была полезна для всех её участников, она  должна включать два следующих аспекта: во-первых, выработанные общими усилиями логические  правила взаимодействия; во-вторых, факт приемлемости выявленных принципов   для  каждой стороны общения. Успех или провал коммуникации зависит не только от того, договорились партнёры при обсуждении или нет, но также от того, соответствует ли данный договор всеобщим принципам. Дискурс не просто  должен быть нацелен на убеждение одного  человека. К его задачам также следует отнести  соответствие определённым нормам, действующим в «идеальном» обществе, которое не зависит от данных конкретных партнёров. Только введение такого постулата может позволить нам судить о справедливости коммуникации.

Апель и Хабермас используют эти допущения в качестве исходной точки для своей этики дискурса. В первую очередь, она должна быть интерпретирована как метаконцепция. Вообще  этика сама разрабатывалась при помощи значения слова беседа. Спор о деталях этой концепции продолжается на протяжении более чем 20 лет – как внутри Германии, так и при участии международных партнёров. Дискуссия в основном направлена на разработку главных принципов этики совместными усилиями участников обсуждения. Её конечная цель заключается в том, чтобы создать такую коммуникацию, философия которой не противоречила  бы всеобщим ценностям, являющимся очень важным аспектом «справедливого сотрудничества». Только после того, как на второй стадии, результаты полемики будут приемлемы для каждой стороны, концепция может считаться применимой для межкультурного сотрудничества.

Существуют определённые основополагающие правила коммуникации, являющиеся результатом подобных фундаментальных принципов общения и сотрудничества. Вот кратко некоторые из них. Все партнёры в диалоге: 

· должны обладать одинаковой информацией о предмете обсуждения;

· должны участвовать в поиске общего решения на равных основаниях;

· могут свободно выражать и объяснять своё мнение;

· должны знать и принимать мнения остальных вместе  со своим собственным;

· должны быть готовыми пересмотреть свою позицию, принимая во внимание  новую информацию или мнение.

На этой основе, возможно создание единых правил экономического сотрудничества организаций, принадлежащих к разным социальным системам, к примеру, предприятий с отличающимися культурными принципами, разных стран, цивилизаций и т. п. Эти правила могут рассматриваться в качестве фундамента для международного и регионального сетевого сотрудничества с целью установления доверия для извлечения  пользы и взаимовыгодных ситуаций в экономических действиях. 





Источник: Дитрих Брандт, Эллен Ольбертс, Кристина Розе.Гдлбальные индустриальные сети и проблемы дискурсивной этики// Контексты управления. В 2-х частях. Ч. 1. Нижний Новгород: ГУ-ВШЭ, 2002

6. 5. Некоторые национальные особенности делового общения

В международной практике деловых отношений принято придерживаться общих норм и правил. Тем не менее, национальные, религиозные и культурные особенности той или иной страны могут весьма значительно сказаться как на результатах переговоров, так и на характере совместной деятельности. Может получиться, что знакомство приобретет совсем иной, и часто негативный смысл по причине досадной мелочи этического характера. Американцу свойственно подчеркивать свое расположение, дружески хлопая Вас по плечу и он ожидает принять такой же жест от вас, Но нельзя пользоваться этими приемами при знакомстве с жителями Дальнего Востока.

Иногда требуется максимальное проявление  деликатности, чтобы не «отразить» излишне громкую и оживленную манеру общения итальянцев, которая дополняется сокращением дистанции между говорящими. Подчас раздражает застывшая улыбка японцев, несмотря на то, что речь идет о грустных вещах или событиях. Впрочем, в арсенале их приветствий насчитывается до 15  «обычных» поклонов и свыше 50 «специальных», с особым смыслом и значением. В современном глобальном мире трудно игнорировать культурные различия. Около 40% фирм являются совместными предприятиями, каждый девятый работающий трудится в транснациональной компании. Учет особенностей деловой культуры той или иной страны необходим, прежде всего, для достижения целей бизнеса. 

 

Мы исходим из дихотомического деления деловых (базнес) культур на "моноактивные – полиактивные". Классификация предложена Р. Льюисом [5, 24]. Культуры, нацеленные на последовательное выполнение действий и конечный результат, являются моноактивными. Время, деньги и дело – одно и то же (не надо трех слов). К странам, где исповедуется принцип моноактивности, относятся Германия, США, англоязычные страны (хотя, было бы точнее перечислить сюда все «протестантские» страны). 

Культуры, нацеленные на параллельное соединение множества дел и на человеческие отношения, являются полиактивными. В этих системах дела идут не всегда блестяще. Бывает, что они и вовсе не идут. Главная ценность – связи и отношения (носят преимущественно личный характер). Здесь спешка часто сменяется длительной депрессией, но в итоге люди находят пристанище в теплоте личных контактов. Полиактивная культура характерна для стран с "догоняющей" экономикой, но игра в "догонялки" часто расстраивается из-за подавляющей ценности человеческого общения. К странам, которые исповедуют принцип полиактивности Р. Льюис относит Италию, Россию, Бразилию и другие латиноамериканские государства. Наконец, есть менеджмент, где одинаково учитывают «дело» и «отношения». Это – реактивная культура (Япония, Финляндия и др.). Заметки по поводу национальных культур, данные ниже, представлены в несколько трафаретном виде, как грубые эскизы.

Немцы. Немцы пользуются репутацией нации с хорошим характером и с самой последовательной моноактивной культурой. Им присущи честность, деловитость, аккуратность, пунктуальность и бережливость. В смысле Геродота их  скорее можно отнести к флегматикам (как и финнов). В редком случае внимание иностранца может привлечь веселый, живой, откровенный немец. Веселым нравом отличаются больше австрийцы (тирольцы, например). Они любезны, беззаботны, находчивы, остроумны, добродушны. Правда, баварские немцы примыкают к этому типу.

Немцы по внешним признакам сосредоточены, молчаливы, степенны и  суровы. Словом, в их манере держать себя вы найдете мало задушевности. Зато поведение их отличается некоторой бравурностью, а речь — отрывистая, четкая, громкая, с элементами императива (повеления). Они  выполнят не только долг, но и  вашу просьбу, если вы сумели показаться ему человеком деловым. Обычно с иностранцами они остаются в холодно-вежливых отношениях, не выказывая особой предупредительности и почтения. В деле немцы  действуют сообща, работают неспешно, но в итоге быстро  и качественно. Говорят о себе: « Мы все делаем на все 100 %, после чего не  надо ничего  переделывать». Переговоры они ведут с участием одного или нескольких партнеров. Пунктуальностью по-немецки вы сразу заслужите уважение ваших немецких коллег. Немцы предпочитают те переговоры, в которых они с достаточной точностью видят возможность нахождения решения. Обычно участники встречи очень тщательно прорабатывают свои позиции. Вопросы любят обсуждать последовательно один за другим, обращая внимание на мелкие детали. При заключении сделок будут настаивать на жестком выполнении принятых обязательств, а также об уплате высоких штрафов в случае их невыполнения. Способны  потребовать залог на возможный случай поставок недоброкачественной продукции. В переговорах предпочитают оставаться официальными. Обращаться к ним следует по фамилии, например, «господин Шелер» (а не по имени). Если человек облечен степенью или имеет ученое звание, следует обчзательно добавлять «доктор» или «профессор». Исключение делается на женщин. На деловой встрече можно обратиться по фамилии: «фрау Брандт», но если в ходе дальнейших встреч создается достаточно дружественная и доверительная атмосфера бесед, и дама сама предложила менее официальное обращение, то допустимо «фрау Эльза».

Если вас в перерыве переговоров пригласили в ресторан, то не забудьте, что, во-первых, счета в ресторане иногда оплачиваются раздельно: приглашающими и приглашенными. Во-вторых, за столом следует пить только после того, как хозяева произнесут традиционное «Прозит!». В-третьих, следует избегать разговоров на политические темы.

Французы. Франция — страна сочень насыщенной историей и неповторимой культурой. Страна оказала значительное влияние на формирование дипломатического протокола, этикета; французский язык в прежние времена был мировым языком для светских салонов. Французы остроумны, галантны, услужливы, благожелательны, любят изящество логических суждений Оборотная сторона медали французского характера - суетливость, легкомыслие, недостаточная сдержанность. Иногда они предпочитают внешний блеск солидным качествам, а приятное полезному. Во Франции молчание не относят к золотым правилам.

Разговор обычно носит непринужденный характер и идет скороговоркой.

В деловой жизни  большое значение имеют личные связи и знакомства. Новых партнеров стремятся найти через посредников, связанных дружескими, семейными или финансовыми отношениями. К переговорам тщательно готовятся, но избегают компромиссы. Поэтому, переговоры ведутся в достаточно жесткой манере, без запасного «аэродрома». Большое внимание уделяют предварительной договоренности и не любят сталкиваться в ходе переговоров с неожиданными изменениями в позициях. Начинаются переговоры в 11 часов утра. Во время делового приема о главных вопросах говорят только после того, как подается кофе, а до этого момента  предпочитают разговаривать о культуре, искусстве, философии. К основному вопросу подходят постепенно. Поступать наоборот считается признаком не только дурного тона, но и невеликого ума: демонстрируя свой интерес, вы оказываетесь в роли просителя. Французы не отличаются точностью и не всегда пунктуальны. На приемах они следуют правилу: чем выше статус гостя, тем позднее он приходит. Важнейшим требованием является умеренность в употреблении спиртных напитков.

Не принято обращаться к собеседнику по имени, если только он сам об этом не попросил. В деловом мире обычно употребляют «мсье», обращаясь к мужчине, и «мадам», обращаясь к женщине (причем, независимо от того, замужем она или нет). Если вы хотите сделать подарок женщине, то принесите цветы (только не белые, и не хризантемы: в Западной Европе их приносят по печальным поводам), коробку конфет или шампанское.

Американцы. Американская обладаю неукротимой энергией и оптимизмом («У тебя должна быть счастливая улыбка»). Они уважают свою страну и ее законы, свой герб, флаг и гимн. Для американца главное — индивидуальность и гарантия прав личности. Вместе с тем, в иерархии американских ценностей большую роль играют комфорт, деньги, свобода, уважение к труду, и уважение к науке. Не все эти ценности разделяются деловыми людьми. Однако они чаще всего указывают на свободу как высшую ценность. Самостоятельны и независимы. С раннего детства привыкают надеяться только на себя. Прямые люди, ценят в других честность и откровенность, быстро переходят к сути разговора, минуя формальности. Американцы не любят условности и неудобства, предпочитают рабочую, удобную, повседневную одежду, обращаются друг к другу просто, неофициально, даже если между собеседниками большая разница в возрасте и статусе. Любят задавать много вопросов. Для тех, кто начинает устанавливать деловые контакты с американцами, хорошо иметь при себе несколько экземпляров своего CV («описание жизненного пути», см. в главе 8).

Они считают себя прагматиками и материалистами. Царствует философия «успеха». Правда, философия несет в себе и протестантские следы. Успех измеряет удачами и доходами. Очень ценят время (буквально, деньгами, поскольку  доходы и заработная плата определяются временными затратами). Американцы берегут время и ценят пунктуальность. Они точно приходят на назначенную встречу. К переговорам тщательно готовятся, в деловом общении энергичны. Настойчиво пытаются достичь своих целей, могут  «поторговаться», в ходе деловой беседы стремятся к неформальной атмосфере, ценят и хорошо реагируют на шутки, стремятся подчеркнуть дружелюбие и открытость.

Стиль делового общения отличает профессионализм. В американской делегации трудно встретить человека, некомпетентного в обсуждаемых вопросах. Общение в неформальной обстановке — обычная вещь. Это благоприятный случай поговорить о семье и хобби; американцы замкнуты на жизни своего континента и их практически не интересует жизнь и история других народов. В последнее время они весьма озабочены своим здоровьем, особенно проблема лишнего веса. Спиртное потребляется в ограниченном количестве, курение воспринимается негативно и запрещено в общественных местах. 

Англичане. Приоритет обычая у англичан в крови.  Каким бы странным или оригинальным не казался обычай или ритуал (например, чай), ни один человек не осмелится его нарушить. Англичанам присуща сдержанность, склонность к недомолвкам, излишняя щепетильность, заставляющая их быть замкнутыми и малоразговорчивыми с незнакомыми людьми. Почитают собственность (высоко развита доверительная собственность или траст). Деловиты, энергичны и предприимчивы. Умеют строго распределять как время, так и деньги. Много, часто экстенсивно,  работают. Но находят время для отдыха. Любят заключать пари: внешняя невозмутимость компенсируется этой внутренней страстью. Менеджеры так или иначе принадлежат к какой-либо клубной организации.

Семья и домашний очаг играют в жизни англичан важную роль (очаг ассоциируется с традиционным камином). Принято обращение на «Вы». В детях воспитываются упорство, терпение, умение стойко переносить испытания. Довольно тщеславны, уважают «знатность». Можно не ссылаться на Д. Дефо, чтобы сделать заключение о том, что для англичанина «и дым отечества» приятнее всего. Поэтому он смотрит на иностранца высокомерно, с сожалением и нередко с  презрением.

Богатство, как и частная собственность (дом, например), вызывают трепет и уважение. Бытуем мнение, что каково бы ни было общественное положение англичан, будь то ученый, адвокат, политический деятель или священнослужитель, он, прежде всего, коммерсант. Национальной страстью англичан являются садоводство (цветы) и овцеводство. Они много путешествуют, но при этом совсем мало сближаются с народами стран, которые посещают. Независимость порой граничит с отчужденностью и отстраненностью. Традиционно британцы склонны к выжиданию и неторопливым поискам компромисса. Они избегают категоричных утверждений или отрицаний, используя при этом вводные обороты типа: «мне кажется», «я думаю», «возможно». Стараются избегать в разговоре любых личностных моментов — то есть всего того, что может восприниматься как вторжение в частную жизнь (это их – «мой дом – моя крепость»).

Британец будет радушен, если вы представите ему рекомендательное письмо. В ином случае он будет с вами достаточно холоден. Переговоры с англичанами следует начинать только после тщательной подготовки и предварительного согласования вопроса. Импровизации  недопустимы. С деловыми партнерами никогда не надо бояться молчать (так же как с финнами). Молчание — это еще не согласие, просто ваш собеседник предпочитает внимательно выслушать вас. Бережливость — качество, которое англичане проявляют к деньгам, словам и эмоциям. Негативно относятся к любому открытому проявлению чувств (для русских эмоциональность – это достоинство). Пунктуальность и точность неукоснительны — по «Биг Бену». Обмен рукопожатиями принят только на первой встрече. В дальнейшем вполне достаточно устного приветствия.

Переговоры могут вестись с одним или несколькими участниками. Традиционно, они начинаются с обсуждения погоды, спортивных новостей и  скачек. Англичане принимают решение медленнее, чем французы. На их честное слово можно положиться. Избегают споров и конфликтов. Во время пауз вам могут предложить стандартный английский завтрак или обед. Из крепких напитков англичане употребляют джин и виски, хотя любимым их напитком остается пиво (или «эль»). Произносить тосты и чокаться не принято. Просто, перед тем как выпить, они произносят «чииз».

Японцы.  В японском национальном характере выделяются крестьянское трудолюбие и  сильно развитое эстетическое чувство (за столом говорят «Красивая еда», вкусовые качества отступаю на второй план перед эстетикой).  Приверженны традициям, склонны к заимствованию, преданны авторитету (император, самурай и т.п.). Очень сильно, до беззаветности, развито  чувство долга. Другие черты - вежливость, самообладание, бережливость, любознательность. Стремление к согласованным действиям в группе (правило консенсуса).

Японцы воспитываются в духе «групповой солидарности», учатся подавлять свои индивидуалистские порывы, сдерживать амбиции, не выпячивать свои сильные качества. «Найди группу, к которой бы ты принадлежал, — проповедует японская мораль. — Будь верен ей и полагайся на нее» (правила «гири»). Изобретатель никогда не скажет, что это его изобретение. Он скажет, что это «ноу хау» фирмы.

Профессиональная карьера строится вдоль линии горизонта: от освоения одной профессией к освоению других. Оплата труда зависит от двух факторов – стажа работы и личного вклада. Интересы семьи дома и интересы компании на работе формирую «принадлежность» человека к группе. В основе развития японского характера лежат «амае» и чувство стыда. «Амае» поощряет зависимость и безусловную лояльность по отношению ко всем, кто занимает более высокое положение. Чувство стыда —  постоянная рефлексия японца по поводу того, не нанес ли он ущерб (вред) своей социальной группе, не подвел ли он свою компанию? Цена за такое «падение» может быть самой высокой, вплоть до ритуального самоубийства. Свойственна самокритичность, присуща застенчивость — вследствие выработанного на протяжении всей жизни подчеркнутого внимания к правилам, ритуалам, запретам, покорности и преклонения перед авторитетом. Рукопожатие не принято, не принято и прикосновение. Важнейшим элементом правил хорошего тона составляют поклоны. 

При представлении вручайте японским коллегам свои визитные карточки; постарайтесь такие карточки получить и от участников переговоров. В знак уважения карточка вручается (принимается) обеими руками, с легким поклоном головы и внимательно читается (труднопроизносимую фамилию следует прочитать вслух). Японцы отличаются пристрастием к личным беседам и не любят обсуждать вопросы путем переписки или телефонных переговоров.

Большое значение придается пунктуальности, точности. На ритуала и обязательств основана вся практика делового общения. В этике деловых контактов молчание ценится выше, чем речь, и считается, что мысли лучше передаются собеседнику без их точной артикуляции. Для японца характерно оставить предложение недоговоренным.

Переговоры отличаются медленным темпом. Как правило, начинаются с обсуждения весьма отдаленных от предмета разговора вопросов; лишь спустя некоторое время японская сторона переходит к официальной теме встречи. Причем, надо иметь в виду: когда вы слышите «да», это далеко не всегда означает согласие. «Хай» («да») означает «так-так», «да-да», то есть вас продолжают слушать, понимают то, что вы хотите сказать. Японцы избегают прямых ответов «нет». Обычно говорят: «Это трудно». Если хотят ответить отрицательно, то ссылаются на плохое самочувствие, ранее данные обязательства. Сдержанность является нормой их поведения. На переговорах японцы стремятся к компромиссу и предпочитают избегать  риск. Подарки — обычное дело в Японии. В отличие от европейского обычая, полученный подарок не распаковывайте и не рассматривайте в присутствии дарителя. Получив приглашение в традиционный ресторан, необходимо обратить внимание на обувь и носки. Они должны быть предельно чистыми, поскольку принято разуваться (так же как в других регионах Востока).

	Вставка

Финская деловая культура

Реактивные культуры – довольно редкое явление в деловом мире. С одной стороны, это культуры, умеющие слушать, воспринимать и понимать. С другой стороны, их отличает поразительная эффективность, которая отнюдь не меньше, чем эффективность моноактивизма. Японию и Финляндию, на первый взгляд, роднит лишь длительная историческая изоляция. Но если судить лишь по этому признаку, то в таком же состоянии были эскимосы, полинезийцы и некоторые племена из Южной Америки. С другой стороны, страх "потерять лицо" у жителей восходящего Солнца обусловлен парадигмой фанатичного служения более обширному целому или его символам (император, самурай и т.п.). У жителей Суоми (и родственных эстонцев) индивидуальность не бросается на жертвенный алтарь консенсуса и является основополагающей ценностью культуры. Эта ценность выражается в тяге к уединению и сильным желанием избавиться от своих долгов.

"Это были необычные люди – с независимым характером, трудолюбивые, скромные в жизни, ревностно оберегавшие свою честную репутацию. Они были чистоплотными, физически крепкими и любили жизнь на природе. Их отличало немногословие, так как болтливость и особенно хвастовство запрещались. Их уединение было безопасным, и они любили то огромное пространство, которое  им предоставила новая земля", - так описывает предысторию современных финнов Р. Льюис [5, 265]. Очень похоже на бытописания Пентти Хаанпяя, особенно на "Хронику трех хозяев хутора Теряпя" [6]. Неторопливость, уединение, молчаливость, внимательность, и, в то же время, созерцательность и мечтательность воссоздают облик типичного представителя суровой северной нации ("Суоми-кува"). 

По правде говоря, культурологи замечают парадоксальные черты в финском характере (на уровне культурных стереотипов, если использовать терминологию Л. Гумилева). Верить в свою бесхитростность, простодушие и отсутствие способностей на фоне  поразительного расселения 400 тысяч карелов, попадания в десятку самых процветающих государств мира и ликвидацию  преступности, по меньшей мере, удивительно. Парадоксы наблюдаются и в среде бизнесменов. Например, нежелание менеджерами изучать иностранные языки сопровождается самопринуждением в духе кантовского категорического императива. Молчание, если и сменяется краткой речью, то эта речь носит "прямой" характер, то есть является предельно правдивой. Они заключают договоры с бизнесменами со всех частей света ( рискуют многим), но в то же время действуют с оглядкой и осторожно.  "Финские менеджеры осваивают новейшую технологию, строят лучшие на сегодняшний день фабрики и офисы и тщательно готовят своих служащих" [5, 270]. Важно обратить внимание на отношение к персоналу, служащим и к менеджерам, включая устройство удобных офисов и блестящую подготовку персонала. 

Заметим, что подготовка управленцев с целью занятия позиции 5Х5 в управленческой решетке Блейка-Моутон – задача отнюдь не из простых. Умение строить отношения с людьми требует навыков в понимании, а достижение деловой результативности – навыков  креативности. Понимание и креативность совместить так же трудно как философские начала "инь" (отрицательное, темное, пассивное, женское) и "ян" (положительное, светлое, активное, мужское начало), левое и правое полушарие. Гарри Олдер полагает, что менеджер может делать чудеса, если научится использовать не только потенциал левого полушария, которое отвечает анализ, логичность, дискурсивность, но и правого полушария, отвечающего за холистичность, музыкальность, интуитивность.  Когда встречается человек, проявляющий равные способности в понимании и креативности (в данном случае, эффективности), то возникает вопрос об "искре божьей" или богатом историческом наследии, основанном на упрямой исторической памяти. Поскольку "искра божья" – явление редкое и плохо измеряемое, остается второе объяснение.

В случае с "врожденной" гармонией между креативностью и пониманием у финских менеджеров следует в первую очередь учитывать историческую память. Народ, который оказывался чуть ли не в рабской зависимости у сильных соседей, знает, что такое страдание и учится понимать и сострадать. Срабатывает эффект Платона, который дважды был в рабстве и от этого обрел много мудрости. С другой стороны, неистребимая жажда свободы развивает могучие креативные способности и завершается эффективными результатами [См 7]. 




       Русские. Типичный пример полиактивной культуры, когда менеджер берется за необозримое количество дел и ни одно из них не доводит до конца. Одной из причин является приоритет отношений над делом. Если посмотреть на российский стиль управления такого иностранца как Р. Льюис, то получается следующая картина.


Характер правления и образ жизни обусловлены двумя ключевыми факторами – огромной территорией и суровым климатом. Отсюда сезонный характер работы, склонность к потребление крепких напитков, широта души, пессимизм в сочетании с «вольницей». В частности, размеры территории, большая часть которой остается не освоенной, приводят к устойчивому чувству коллективизма,  уходу в себя (редкое расселение) и к подозрительности к иностранцам (войны за территории). Суровый климат, когда 7 зимних месяцев сменяются ударным трудом, формируют, с одной стороны, леность, а, с другой стороны, стойкость и упорство.  Вместе с тем, суровый климат и незащищенность от погодных условий делает характер русских мрачным.


Оба фактора порождают потребность в сильной централизованной власти. Отношение к властям у русских не отличается позитивным и доброжелательным характером. Это отношение можно описать одним термином – «недоверие». Под воздействием власти вырабатываются такие черты как пассивность, готовность к коррупции, пренебрежительное отношение к законам, вера в слухи (неформальные каналы коммуникации) и откровенность только в сугубо неформальных, межличностных коммуникациях[5, 321].

	Вставка

Русские на переговорах

► Российские команды на переговорах часто состоят из ветеранов и экспертов, а значит, они обладают большим опытом.

► Они ведут переговоры так, будто играют в шахматы, т.е. планируют на несколько ходов вперед. Противник должен обдумывать последствиякаждого хода, перд тем как сделать его.

► Русские часто представляют  не самих себя, а какую-то часть правительства на определенном уровне.

► Неожиданные изменения в переговорах или новые идеи доставляют им неудобства, так как они должны получить соответствующее разрешение у вышестоящих руководителей.

► Русские считают готовность идти на компромисс признаком слабости.

► Если переговоры зашли в тупик, их излюбленная тактика – проявить терпение и «пересидеть».

► Они часто высказывают свои соображения театрально и эмоционально, стараясь ясно выразить свои намерения и требования.

► Как и американцы, они любят говорить жестко, если считают свою позицию сильной.

►Во время встречи они сохраняют дисциплину и говорят по одному. Когда американцы или итальянцы говорят «на несколько голосов», русские теряются, поскольку не понимают, кто обладает реальной властью.

► Их подход к переговорам  носит концептуальный и всеобъемлющий характер в отличие от американцев и немцев, которые предпочитают решать проблемы «шаг за шагом».

Источник: Льюис Р. Д. Деловые культуры в международном бизнесе: от столкновения к пониманию. М.: Дело, 1999.С. 321-322. 





Даже исходя из этого короткого фрагмента, можно заключить, что русские агрессивны, несколько пьяны, у них развито чинопочитание, они не заботятся о деталях. Прямо сказать, не очень симпатичны. Однако если смотреть на себя не глазами иностранца, а своими собственными, то портрет получается  иной. Представленный Льюисом эскиз характеризует скорее советского менеджера периода 70-х годов. Русский управленец начала третьего тысячелетия уже не столь агрессивен и тем более без дурных привычек. Он не оглядывается на свое правительство и ведет самостоятельно дело. И все же одна негативная черта остается – необязательность по сделкам. Но есть и очень прогрессивные черты. Например, креативность [См. 8.]. 
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7. Деловой этикет

Понятие этикета. Речевой этикет. Неречевой этикет.  Некоторые общие правила деловой учтивости. Телефонный разговор.

7.1. Понятие этикета

Этикет (франц. Etiquette)  - в буквальном смысле, строго установленный порядок и формы обхождения при дворе манархов, в отношениях между дипломатами и т.п. Первоначально, это придворные правила поведения. Сейчас под этикетом понимают установленный порядок поведения где-либо: в учреждениях, на работе, в гостях, на природе, на переговорах, при знакомстве, за столом, в концертном зале или опере и т.д. В практике деловых отношений всегда есть какие-то стандартные ситуации, которых трудно избежать. Для этих ситуаций и вырабатывают формы и правила поведения. Набор этих правил и регулятивов составляет получил название этикета. Деловой этикет — результат длительного отбора правил и форм наиболее целесообразного поведения, которое способствует успеху в деловых отношениях. Этика предстает как корневая основа этикета, его духовное ядро. Сам этикет носит преимущественно внешний, материализованный характер. Можно сказать, что этикет – это ритуализованная этика.

В таких отношениях, как известно, мелочей нет. Одежда, поведение, речь делового человека — это его визитная карточка. Источником информации служит даже поведение бизнесмена на пути к месту деловой встречи или в свой офис, поведение в гостинице, на переговорах. Соблюдение  этикета — признак вашей респектабельности, воспитанности и надежности как делового партнера. Б. Джи как-то привела пример адвоката, который называл себя «преуспевающим». При встрече он сидел, закинув нога на ногу, так что были видны носки. Носки были дырявые и она сразу поняла, что его «преуспевание» - это миф, который он сам о себе создал.

Различают неречевой и речевой этикет. Неречевой этикет – это система разнообразных невербализованных знаков: приветствие рукой, похлопывание по плечу, объятие, размещение людей за столом по принципу иерархии, преподнесение подарков, улыбки, кивание головой, поклоны и т.п.


Речевой этикет – это часть правил ритуализованного поведения индивида в обществе, словесные формы выражения отношений между людьми в процессе коммуникаций. Эти выражения отражают сложившиеся в обществе отношения и закрепляются силой традиций [1, 3].

7. 2. Речевой этикет

Культура поведения в деловом общении проявляется в соблюдении правил  речевого этикета, связанного с формами и манерами речи, словарным запасом и  стилем речи.
 
Первый вопрос, который всегда возникает, состоит в манере обращения к деловым партнерам и незнакомым людям. Здесь нельзя говорить как у стойки бара («Человек», «Хозяин» и т.п.). Слова «дамы и господа», «судари и сударыни» присутствуют России в среде некоторой части предпринимателей, но используются весьма редко. Обращение «товарищ» — некогда демократичное и универсальное — сегодня так же звучит двусмысленно из-за дискредитации СМИ и связывается с принадлежностью к леворадикальной оппозиции (большевики, лимоновцы и т.п.). Иногда, в среде интеллигентов  спасительным термином становится слово «коллега» («коллеги»). Но к слесарю или к председателю кооператива так уже не обратишься в силу того, что коллега – это «профессиональный родственник». В шоу-программах телеведущие могут обращаться к зрителям «Дорогие мои» или «Друзья». Но в обстановке отнюдь не театральной такое обращение покажется фамильярным. 

В случаях, когда мы знаем имя и отчество, разумеется лучше обращаться  по имении и отчеству. Но когда не знаем, то в можно пользоваться безличным оборотом типа: «Простите, можно Вас попросить…». В иных ситуациях   можно прибегать к гендерным фразам. Например: «Молодой человек! Кто сейчас будет делать презентацию?», «Девушка, покажите, пожалуйста, этот браслет», «Мужчина, передайте деньги за билет» и прочее.

В вербальном общении деловой этикет предполагает применение различных психологических приемов. Один из них - так называемая «формула поглаживания». Это словесные обороты типа «Удачи вам!», «Желаю успеха!»; известные фразы: «Большому кораблю - большое плавание!», «Ни пуха, ни пера!», «Счастливого пути!» и другие демонстрируют дружеское расположение и участие.

В процессе речевого общения большое значение имеют комплименты — приятные слова, выражающие одобрение, положительную оценку деятельности, внешности, ума, вкуса, личностных качеств делового партнера. Комплимент подобен лести. Но лесть — это элемент манипуляции или маска, за которой всегда скрывается эгоистический интерес льстеца. Она черства, заполнена клише и трафаретными выражениями. Комплимент имеет обоюдный интерес и  всегда идет от сердца, что проявляется в голосе, искренности, улыбке и взволнованности. Комплимент – продукт импровизации, творчества и рождается как маленький сонет на ваших глазах. Есть «специалисты» по комплиментам. Это не обязательно поэты. В Америке есть небгольшие магазины в городах не более 50000 жителей (магазины «Волмарт»). Кроме продавцов в них работают пожилые приветливые люди. Их должность – «встречающий покупателя». Основная задача – работа с потребителем. И здесь высока роль комплимента для покупателя. Они одобряют потребительский вкус и помогают сделать хорошую покупку. Если в магазин пришла мать с взрослой дочерью, он может как бы случайно назвать их сестрами ( для матери едва ли найдется лучший комплимент).

Вербальный этикет предполагает правильный выбор тона коммуникации. Существует несколько типов тональности. Например, «тон ментора» тон является поучительно-назидательным. Иногда он идет от профессионального «кретинизма», когда человек ведет себя повсюду в соответствии со своей профессией (тон «завуча», но не в школе, а в трамвае). Есть «патетический» тон. Он одухотворяет и воодушевляет, призывает к свершению чего-либо. С его помощью можно вселить надежду, но и разжечь ненависть. Выделяют «конфронтационный тон», который вызывает у людей чувство противоречия. К спокойным относится обычный «информационный тон», служащий лишь для передачи определенных сведений. В речевом общении следует избегать крайностей, а потому не пользоваться менторской или машинообразной информационной тональностью. 

В речи следует правильно употреблять слова, избегая «корявых» фраз, неточных формулировок, неверных ударений и слов-паразитов. Например, часто неверно ставится ударения в словах «управленческого» направления, таких как договор, обеспечение, каталог, документ, процент, эксперт, одновременно, оптовый, созвонимся, валовой, принять, углубить, начать [2]. Следует избегать повторов, многословия, тавтологий сочетаний («своя автобиография», «свободная вакансия» и т.п.).

Надо помнить,  что слово не просто орудие общения, но и оружие. Им можно побудить на подвиг, а можно и нанести непоправимую рану. В этой связи поучительна история Эзопа, древнегреческого баснописца.

Однажды на пир к богатому торговцу пришли многочисленные гости. Один из них сказал хозяину: «Всему городу известно о том, что у тебя есть очень остроумный и находчивый раб. Если он именно такой, как о нм говорят, пошли его на базар. Пусть принесет самое прекрасное, что есть на свете». Хозяин так и сделал. Позвав Эзопа, он дал ему деньги и велел купить самое прекрасное, что есть на свете. Раб вскоре вернулся, неся поднос, покрытый салфеткой. Под ней оказался язык. «Эзоп, ты же принес язык!»,- говорит хозяин. «А разве это не самое прекрасное, что есть на свете? – спрашивает Эзоп.- Языком мы произносим слова нежности, верности, любви, языком мы провозглашаем мир, языком мы произносим слово «свобода». Через некоторое время тот же гость попросил хозяина, чтобы раб сходил на базар и принес самое ужасное, что есть на свете. Ситуация повторилась и Эзоп вновь принес поднос, в которм оказался язык. «Эзоп, ты же опять принес язык»,- воскликнул торговец. Эзоп ответил: «А разве это не самое ужасное? Языком мы произносим слова ненависти, языком мы объявляем войну, языком мы произносим слово «раб»» .  

7. 3. Неречевой этикет

Внешний вид или почему встречают по одежде. Одежда бизнесмена – немаловажный фактор доверия или недоверия. Обычно не стремятся подавить будущего партнера роскошью. Здесь не стоит обращать внимание дорогими и тяжелыми перстнями, цепочками, часами «Ролекс». Исключения есть (арабский Восток, где шейхи от бизнеса как раз стремятся подавить кого-либо своей роскошью, например, очень дорогими лимузинами, платиновыми зажигалками  с монограммами, часы с бриллиантами и т.п.).

Для первого контакта нужен хороший (но не роскошный) темный костюм, светлая рубашка, галстук в тон. Строгий японский этикет даже запрещает снимать пиджаки и расслаблять узлы на галстуках, если это не предложит глава делегации (за исключением обычая no tie session – «встреча без галстуков»). В Европе или Америке нельзя появляться на переговорах без пиджаков (сорочки с галстуком), в спортивных куртках, джинсах, спортивных брюках.

С другой стороны, многое зависит от рода бизнеса. В шоу-бизнесе «допускаются экстравагантные наряды в качестве своего рода торговой марки и знака принадлежности к цеху» [3, 124]. В частности, менеджер рок-певца может ходить с серьгой и с прической в виде конского хвоста. Чистые, длинные, без дырок носки (особенно в Японии, где снимают обувь в ресторанах или дома)


Мимика и жестикуляция. Художникам давно известно, что лицо и тело человека асимметричны и левая и правая стороны отражают эмоции по-разному. Впрочем, это во многом зависит от полушарий головного мозга (левое контролирует речь, правое управляет эмоциями и воображением).


Наибольшей экспрессивностью обладают губы. Будучи плотно сжатыми они отражают задумчивость. Если губы изогнуты, они отражают сарказм или сомнение. Улыбка выражает приветливость, дружелюбие, потребность в одобрении. С другой стороны, многое зависит от культурных традиций: южане, например, улыбаются куда чаще, чем жители севера. Поскольку лицо «овнешняет» чувства, говорящий часто пытается контролировать и маскировать выражение лица. Например, случайно столкнувшись с вами, человек, естественно испытывает неприятное чувство, но при этом улыбается. Правда улыбка является натянутой и едва ли искренней (улыбка на случай извинения). 


Чувства человека можно определить по жестам, позе, манерам движения. Когда говорящий  во время разговора наклоняется к вам, это говорит о внимании к теме разговора. С другой стороны, мы испытываем некоторую неловкость, когда говорящий откидывается назад или «разваливается» в кресле. Люди, которые хорошо знают друг друга по работе, как правило, стоят или сидят боком друг к другу.  Когда же они встречают посетителей или ведут переговоры, то предпочитают взаимодействие «лицом к лицу». Американцы и англичане располагаются сбоку от собеседника, шведы избегают такого положения, арабы наклоняют голову вперед.


Во время беседы люди постоянно поворачивают голову. Кивание головы не всегда означает согласие, но стимулирует к дальнейшей беседе. Тот, кто говорит, чаще обращается именно к тем, кто чаще кивает головой. Вместе с тем быстрый наклон или поворот головы может означать, что слушатель желает что-то сказать. Вот еще несколько советов.


Здороваясь, делают легкий поклон, но не рывком, а спокойно. Ноги следует держать вместе. Находясь в обществе, не следует беспрестанно поправлять прическу, предметы одежды (например, галстук). Не рекомендуют подпирать голову руками или стоять в позе Наполеона, то есть скрестив руки на груди. В процессе разговора не принято стоять или сидеть, положив руки в карманы.  К правилам «плохого тона» также относятся: размахивание руками, браться за пуговицы или рукава собеседника, что-либо перебирать пальцами или в руках, указывать на что-то пальцем (надо всей ладонью), отставлять мизинец при питье из чашки. При покашливании следует пользоваться платком. Не очень вежливо зевать в процессе разговора

7. 4. Общие правила этикета


Приведем перечень некоторых правил, которые не зависят от профессиональных особенностей той или иной деятельности. Они являются общими как для деловых людей, так и для тех, кто далек от бизнеса. 

Знакомство и приветствия. Мужчина, независимо от возраста и положения, всегда представляется женщине первым. Младших по возрасту или служебному положению мужчин и женщин следует представлять более старшим. Если нет «посредников», то молодой человек представляется более старшему, мужчина — женщине, более молодая женщина — старшей. Один человек представляется множеству людей – двум, группе, собранию.

Если надо познакомить женщину с мужчиной, то посредник, обращаясь к женщине, говорит: «Анна Павловна, позвольте представить Вам Василия Александровича». После представления в большинстве случаев новые знакомые обмениваются рукопожатиями. Первым руку подает тот, кому представляется новый знакомый. Подавать руку следует в последний момент. Идти с протянутой рукой или обмениваться рукопожатием через стол не принято (впрочем, по «приметам» не принято протягивать руку через порог). Если женщина или старший по положению (возрасту) не предлагает руки, следует слегка поклониться. Рукопожатие не должно быть слишком сильным или, напротив, вялым. Не стоит сильно трясти руку.  Не рекомендуется пожимать ее двумя руками (это допустимо между хорошо знакомыми людьми). Во время представления сидящий должен встать. Женщина может не вставать, за исключением тех случаев, когда ее представляют даме, которая значительно старше ее по возрасту или положению. После знакомства человек, которому представляют нового знакомого, называет свою фамилию (имя) и добавляет: «Очень приятно», «Рад с Вами познакомиться». Тот, кого представляют, говорить в этот момент знакомства не должен.

Правила в отношении приветствий. Молодые обязаны приветствовать старших первыми, лица младшего ранга (служебного положения: и мужчины, и женщины) - старших;  входящий - присутствующих. Женщина, входя в комнату, должна первой приветствовать всех присутствующих. Принятое у нас и на Западе рукопожатие при встрече или при представлении мужчины и женщины в мусульманских странах совершенно неуместно. Ислам не приемлет даже простого прикосновения лиц разного пола, если они не связаны кровными узами. Не принято обмениваться рукопожатием у народов Юго-Восточной Азии.

Даме из Великобритании, Германии, Скандинавии руки не целуют: там это не принято. Достаточно простого рукопожатия. Сидящий мужчина, приветствуя даму или старшего по возрасту и/или положению человека, должен  встать. Приветствуя знакомую женщину на улице, мужчина должен приподнять (или коснуться рукой) шляпу или кепи и отвесить легкий поклон. Когда приветствие сопровождается рукопожатием, мужчина должен снять перчатку (женщина может  не снимать). Женщине в знак приветствия никогда не целуют руку на улице. В России принято целовать руку только замужней женщине. Мужчина не должен протягивать руку женщине для приветствия. Исключение - если он  ее начальник. Обычно здоровающиеся мужчина и женщина обходятся вежливым поклоном или кивком головы. Женщина первой приветствует мужчину, если она его обгоняет. Проходящий первым здоровается со стоящим или с группой стоящих. Если встречаются пары, то сначала женщины здороваются друг с другом, затем мужчины приветствуют женщин и лишь после этого мужчины приветствуют друг друга. Если мужчина встретил пару, то сначала он должен приветствовать женщину (поклониться ей), затем поздороваться с мужчиной. Входя в помещение, в котором уже находятся люди, человек должен поздороваться с каждым присутствующим отдельно или со всеми сразу. В транспорте вошедший кивком головы приветствует всех, но руки пожимает лишь рядом сидящим. Если мужчина или женщина садятся в такси (служебную машину), входит в магазин или  парикмахерскую, то они должны первыми поздороваться с водителем, продавцом или мастером. В кафе, ресторане,  столовой при виде знакомых достаточно в знак приветствия кивнуть им. Правда, мужчина обязан приподняться со стула, если к его столику подходит знакомая женщина. Мужчина, сопровождая женщину, не должен курить.


За столом.  В работе бизнесмена часто бывают ситуации, когда находиться за столом относится к числу его профессиональных обязанностей (деловой завтрак, обед и т.п.). Общая рекомендация, если вы встречаетесь с чем-нибудь незнакомым (четыре вилки, несколько фужеров, салфетка, чаша для омовения) – не торопиться. Понаблюдайте внимательно за вашими хозяевами или «опытными людьми» и поступайте так же. Даже при допущении ошибки не стоит огорчаться, поскольку к «новичкам» относятся с пониманием (европейцы, например, ошибаются на Востоке, где едят палочками). За стол нужно садиться так, чтобы было удобно. Не принято ставить локти на стол (полагается держать лишь кисти рук). Не рекомендуется сидеть, откинувшись на спинку стула. Если рядом женщина, то сначала надо помочь ей сесть. Причем, садиться только после того, как сядут остальные женщины. Салфетку кладут на колени. По окончании церемонии и при выходе из-за стола, ее кладут слева от тарелки. Губы вытирают слегка перед употреблением воды или иных напитков, чтобы не оставлять на стекле жирных следов. 


На официальных завтраках, обедах и ужинах перед каждым кладется несколько ножей (справа) и вилок (слева). Пользоваться ими надо по ходу подачи блюд – от краев к центру. Для рыбных блюд кладется специальный нож (очень широкий). Самые маленькие вилки и ножи – для закусок. Самые большие – для вторых блюд. Различают «завтрак с рассадкой» (между 12.00 – 15.00), «чай» (16.00 – 18.00), прием типа «фуршет» (17.00 – 20.00), приме типа «коктейль» (17.00 – 20. 00),  «обед» с рассадкой (19.00 – 21.00) и «ужин» с рассадкой (с 21.00). 


Дарение. Делать подарки – распространенный обычай (особенно на Востоке). В большинстве случаев подарки носят утилитарный и символический характер. Бестактно дарить старику флайер на ночную дискотеку, как и женщине – бутылку спиртного. Распространенная ошибка при выборе подарка – ориентироваться на свой собственный вкус. Несмотря на то, что «не оскудеет рука дающего», надо помнить, что «дареному коню» все-таки в зубы смотрят. Надо проявить наблюдательность и угадать вкусы и наклонности человека, которому вы хотите что-нибудь подарить. Книги и цветы относятся к «безошибочным» подаркам, хотя и это не факт (можно подарить книгу человеку, который недавно потерял зрение). Цветы же чаще имеют символическое значение (когда стоит подарить ромашки, когда – хризантемы).

Не следует делать знакомым очень дорогие подарки, поскольку правило «взаимного обмена» поставит их в неловкое положение.  С подарков надо предварительно снять цены. Практически все подарки вручаются в закрытом виде (за исключением цветов).  Когда подарок вручается лично, получатель должен в большинстве случаев раскрыть его. Обязательно следует поблагодарить за подарок. Если в качестве подарка оказалась бытовая вещь, напоминайте дарителю, что вы ею пользуетесь.   

7. 5. Разговор по телефону

Современная жизнь невозможна без телефона, но к телефонному разговору следует готовиться. Неумение выделить в разговоре главное, лаконично, емко и грамотно изложить свои мысли приводит к значительным потерям (до 20–30 %) рабочего времени. Это тем более важно, что деловой человек до 30% коммуникаций ведет по телефону (в настоящее время, больше по мобильной связи). Искусство ведения телефонного разговора состоит в том, чтобы в краткой, но вежливой форме сообщить все, что нужно и получить удовлетворяющий вас ответ.

Вот несколько вариантов разговора:

1). Вы позвонили и начали с фраз: «Доброе утро», «Добрый день» или «Здравствуйте». Если позвонили вам, Вы отвечаете: «Слушаю вас». Если Вы работаете в официальном учреждении, то, сняв трубку,  говорите: « Приемная директора» («Отдел кадров», «Фирма Х», «Поликлиника»).

2). После слов приветствия Вы называете себя: «Вас беспокоит....», «Моя фамилия....», «Это звонит Вам...». Либо сообщается повод: «Я — по объявлению в газете Экстра НН...».

3). Вам позвонили, но для выяснения вопроса требуется некоторое время. Попросите абонента перезвонить Вам, указав для этого точное время: «через час» («через день, в 10 утра»; «через неделю» и т.д.).

4). Если Вам посылают телефонограмму, то вся информация записывается  на бланке (специальные листы) с указанием в конце даты, времени приема информации и фамилии абонента. Тут же в ответ называете свою фамилию и должность:  кто принял телефонограмму. Впрочем, при наличии автоответчика все эти данные легко воспроизводятся.

5). Названия, фамилии, цифры, даты следует произносить не спеша и тщательно, чтобы абонент мог все усвоить на случай, если при нем не оказалось ручки и он не может записать информацию.

6). Оканчивает телефонный разговор и первым кладет трубку  инициатор звонка. Вам позвонили — ждите, когда с вами простятся (и поблагодарят за внимание и время). В случае разговора начальника с подчиненным рекомендуется младшему по должности ждать, когда разговор закончит начальник.

7). Звонить после 21.00 коллеге или начальнику домой не следует. Впрочем, домой партнерам вообще лучше не звонить. Допускается это делать лишь в экстренных случаях (с извинениями).

8). Поздравлять по телефону и благодарить человека, занимающего более высокий социальный статус,  не следует. Это лучше сделать путем письменного сообщения или на приеме по личному вопросу.

Несколько советов по ведению телефонного разговора

 - Не берите трубку по первому позыву. Сначала определите цель разговора. Зафиксируйте перечень вопросов на листе — пусть он во время разговора будет у Вас перед глазами. Попробуйте предположить возможную реакцию на вашу информацию и заготовьте еще несколько вариантов ваших предложений.

· Сведения собираются по  «паспортичке»: ФИО, телефон, факс, адрес, где расположен офис? Как проехать? Где место парковки автомобиля? К кому обратиться? Условия и сроки договора? Гарантии оплаты?

· Деловой разговор не должен превышать 5 минут: на взаимное приветствие и представление 20–30 секунд, введение в курс дела  - обозначить повод для звонка — 40–60 секунд, обсуждение обстоятельств дела – максимум 2–3 минуты, завершение разговора, прощание 10-20 секунд. 

· Не следует перебивать собеседника или молчать (подтверждайте короткими репликами, что Вы его слышите). 

· Если разговор прервался по техническим причинам (вас разъединили), то вновь перезвонить должен инициатор  инициатор разговора. 

· В случае, если Вас вызвали по мобильному телефону, а остальные присутствующие не имеют к теме беседы никакого отношения и заняты обсуждением других вопросов, то, извинившись, немедленно покиньте помещение.

· Выключайте Ваш мобильный телефон во время публичных заседаний. 
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8. Практикумы

Написание резюме.  Интервью при приеме на работу (с точки зрения работодателя). Интервью при трудоустройстве с позиций кандидата на вакантное место.

8.1. Написание резюме

В этом небольшом разделе мы используем те рекомендации, которые даны в книге  Лэйхиффа Дж. и Пенроуза Дж. Бизнес-коммуникации. СПб.: Питер, 2001. 

Составные части достаточно полного резюме: заголовок (адреса), дата, с момента которой Вы сможете приступить к работе, основная и четко сформулированная цель, образование, опыт работы, достигнутые успехи и почетные награды, общественная деятельность, профессиональные интересы, достижения в работе, дополнительная информация (персональные данные), служба (в армии, альтернативная служба), лицензии и свидетельства об аккредитации, специальные знания и особые навыки, членство в профессиональных организациях и союзах, рекомендации профессионального и личного характера.

 
Однако не всегда следует тщательно описывать все детали, поскольку объем резюме, обычно, не превышает одной страницы. Рекомендации могут прилагаться по требованию. Различают резюме двух типов: хронологические и функциональные (первые носят автобиографический характер, вторые – профессиональный)

Формат резюме для лиц, не имеющих опыта работы (выпускники вузов, колледжей)

	(Резюме) 

Артур М. Кларк

1554 Аллея Вестсайд

Атланта, Джорджия 301110

(404) 638-2176

Может приступить к работе: 1 июля 1999

Цель: ответственная должность начального уровня в области программирования. Согласен на переезд.

Образование:

Июнь 1999 (ожидается)

Диплом выпускника среднего специального училища по компьютерным наукам. Колледж Нортрап, Ист Пойнт, Джорджия. Специализация в компьютерном анализе и дизайне. Курс включал компьютерный дизайн, программирование на компьютере, КОБОЛ и ФОРТРАН. Средний балл по специальным дисциплинам 3,4 по 4-балльной шкале.

Июнь 1997

Окончание юго-западной средней школы, Ист Пойнт, Джорджия.

Опыт работы:

С сентября 1998 до настоящего времени:

Программист, неполный рабочий день, компьютерный центр колледжа Нортрап. В обязанности входило программированиу, проверка системных сбоев, помощь студентам при работе на компьютерах, ведение графика работы пользователей 

Летние каникулы 1997:

Продавец, магазин одежды Анетте, Ист Пойнт, Джорджия. В обязанности входила помощь клиентам, поставка товаров, оформление витрин и инвентаризация. Подготовка работников на подмену в конце лета 1997.

Общественная деятельность:

Студенческий союз баптистов с 1997 по настоящее время.

Штатный корреспондент, «The Blue and Gold» (газета колледжа)

Компьютерные навыки:

Языки: КОБОЛ, ФОРТРАН

Системы: Windows, Apple Macintosh, System7

Членство в профессиональных организациях:

Национальное компьютерное общество, с 1997 по настоящее время

Пользователи компьютеров в Америке, с 1997 по настоящее время

Интересы:

Написание компьютерных программ для домашнего компьютера.

Пение в церковном хоре.

Теннис на закрытых площадках (парная игра)

Личные данные:

Возраст 20 лет. День рождения 15 августа 1979. Здоровье: отличное.

Рекомендации: Предоставляются по запросу

Источник: Лэйхифф Дж., Пенроуз Дж. Бизнес-коммуникации. СПб.: Питер, 2001. С.612.

  


Функциональный формат резюме отличается от хронологического  большим разнообразием перечисленных работ. При составлении «функционального резюме» специалисты советуют придерживаться 5 правил: 1) давать позитивную информацию о себе в позитивных словах и выражениях; 2) наиболее важную информацию предоставлять в самом начале каждого раздела резюме; 3) акцентировать внимание на своих достижениях и на том, что Вы делаете особенно хорошо; 4) избегать серости и повседневности: важно выделить себя из общей «роевой массы»; 5) следует быть последовательным и уравновешенным в подборе слов и объеме пунктов.

Формат функционального резюме

	Гарольд Д. Уильямс

80135 Орегон, Салем

площадь Кларксен д. 25

(817) 236-5926

e-mail: hdwilliams.937@aol.com
ЦЕЛЬ: Ответственная позиция на должности общего руководителя в текстильной или близкой к ней отрасли

ОПЫТ:

Общее руководство.

Руководил более 100 работниками на повременной оплате на двух текстильных фабриках. Отвечал за составление графика и проблемы взаимоотношений работников.

Контроль качества.

Стандарты качества выполнялись или превышались в течение 95% времени. Способствовал установлению стандартов качества для новой продукции.

Производство.

Помощь в установке, введении в эксплуатацию и применении нового оборудования. Знаком с оборудованием  Crossland  и Weaveright.

Мотивация

Применял управление по целям, постановку целей и сдельную оплату труда

Трудовой путь.

С 1997 по наст. время

Руководитель производства, фабрика Бостик, Салем, Орегон

!993 – 1997:

Начальник производства в основном звене, Quality Fabric Inc., Салем, Орегон

Образование.

Июнь 1993:

Окончил Техническую школу Аулам, Салем, Орегон (двухгодичная программа). Специализация в управлении текстильной промышленностью. Изучал курсы производственного планирования, контроля качества, производственного контроля, конструирования машин, управления техническими ресурсами.

Общественная деятельность.

Лионский клуб с 1993 г. по наст. время

Международный союз людей, провозглашающих тосты, 1993 – 1997.

Специальная квалификация.

4-летний опыт работы в родственных областях.

Соотвествующее техническое образование.

Зарегистрированные достижения.

Интересы.

Охота с луком и стрелами, пентболл, старые фильмы.

Рекомендации.

Предоставляются по запросу.





Общие рекомендации при составлении резюме:

1) Не всегда нужно писать само слово «резюме», можно начинать с фамилии, имени, отчества;

2) Следует показать готовность работать в компании, несмотря на возможные неудобства (время выхода на работу, готовность к смене места жительства, разъезды);

3) Не должно быть «темных» мест и пропусков в датах в хронологии (пропущенного и ничем не занятого времени);

4) Рекомендатели могут дать не только профессиональные, но и личные характеристики. Адреса и контактная информация, связанная с рекомендациями должна быть надежной и проверенной;

5) Следует быть достаточно искренним и объективным, поскольку несколько завышенная (или, наоборот, заниженная) оценка о себе способна отрицательно сказаться на результатах собеседования  работодателем.

8. 2. Интервью при приеме на работу (точка зрения работодателя). 

Проведение интервью с кандидатами на вакантное место является эффективным инструментом менеджмента. Здесь есть свои особенности и нюансы. Несмотря на то, что работодатель и кандидат имеют общий интерес – работать в одной организации – их положение является не только различным, но и противоположным. Кандидат на вакантную должность исходит , прежде всего, из своих потребностей, в соответствии с которыми определяем меру своих материальных притязаний (сколько ему надо получать, чтобы удовлетворить потребности свои и своей семьи). Логика работодателя работает в ином ключе: он должен оценить способности кандидата и соотнести их с требуемой работой. Разумеется, его интересуют отнюдь не низкие и посредственные способности. Он заинтересован в том, чтобы кандидат оказался талантлив по способностям и умеренным по потребностям. Тогда он получит верную прибыль путем эффективного использования рабочей силы.

Интервью проводится не всегда с целью приема на работу. Есть аттестационные интервью с работниками, которые работают в компании не один год. Есть и интервью с работниками, которые увольняются: они служат для диагностики причин ухода из компании.

Ряд особенностей интервью отличают их от обычной беседы. В первую очередь, речь идет об их целенаправленном характере (установить соответствие в системе «способности (квалификация) – служебные обязанности»). С другой стороны, интервьюеры стремятся получить не только бесстрастную информацию, но и стимулировать кандидата к взаимному сотрудничеству.

Типы вопросов в интервью. В интервью движущей силой выступают глаголы. Они должны быть тщательно отобраны о взвешены. Различают открытые и закрытые вопросы. Открытые вопросы предоставляют большую свободу кандидатам («расскажите, что Вы понимаете под успешной карьерой», «Чем Вы интересуетесь в своей профессиональной области» и т.п.). Закрытые вопросы предоставляют меньше свободы, требуют лаконичных и четких ответов («В чем заключаются Ваши служебные обязанности», «Что такое мерчендайзинг» и т.п.). Выделяют также нейтральные и наводящие вопросы. Нейтральные авопросы не оказывают сильного давления на интервьюируемого и позволяют получить более точные ответы. Как правило, они задаются без подсказки («Как Вы относитесь к работе, которая требует постоянных разъездов?»). Наводящие вопросы задаются с подсказкой («правда ли, что у Вас есть мобильный телефон»). Однако, наряду с наводящими, есть жесткие направляющие вопросы («Вы хотите сказать, что у Вас нет ни малейшего опыта работы в этой области?»), зеркальные вопросы (отражает предшествующий вопрос с целью получения дополнительной информации) и зондирующие вопросы  (стимулируется предшествующим ответом кандидата («Уточните, в каком объеме Вам приходилось принимать на себя ответственность?»).

Структура интервью. Интервью включается несколько фаз: планирование, установление взаимопонимания, постановка цели, постановка вопросов и резюмирование. Особо важным является процесс планирования, включающий следующие этапы:  1). Определение целей интервью. 2) Установление типов ответов, которые хотелось бы получить от кандидата на вакантную должность. 3) Предварительное изучение максимально возможного объема информации о кандидате (по заявительным документам и резюме) и определение тем. 4) Определение структуры проведения интервью и основы формирования необходимых вопросов. 5). Выбор времени и места проведения интервью.

В ходе интервью выясняют следующие вопросы: опыт работы и функции по последнему месту работы; образовательный уровень, включая неформальную подготовку; жизненные интересы, которые могут повлиять на характер выполнения предлагаемой работы; физическое состояние интервьюируемого.

Следует сказать, что интервьюер в течение дня проводит несколько интервью и ему следует их резюмировать (сделать вывод). Для этого существует специальный бланк, разработанный в компании, где заносится экспертное заключение интервьюера. 

     8. 3. Интервью при приеме на работу (точка зрения кандидата)

Как добиться приглашения на интервью.  Существует несколько путей: прямая почтовая рассылка, реклама, объявление в газете и на досках объявлений, студенческие центры по трудоустройству и рекрутинговые фирмы. Разумеется, можно просто обратиться к главе фирмы во время приема по личным вопросам.


Метод прямой почтовой рассылки состоит в написании писем (предложений) по собственной инициативе. Они предоставляется во многие компании и метод ассоциируется с «пулеметными очередями». Отличается от рассылки писем по запросам организаций тем, что не дает особых шансов на успех. Как правило, метод прямой рассылки включает три этапа: 1) отбор компаний; 2) подготовка и отправка резюме и сопроводительных писем; 3) знакомство с результатами рассылки. Метод малоэффективен (85 отказов на 100 писем), но становится в некоторых случаях единственно возможным. Наиболее распространенная ошибка заключается в анонимном обращении («Господа» или «Господин» без имени, или «Заинтересованному лицу»). В этом случае отказ гарантирован.


Ответ на рекламное объявление в газете. На одно и то же рекламное объявление о вакансии, как правило, находится несколько кандидатов. Поэтому, следует подготовить наиболее убедительные резюме и сопроводительные письма.  В письмах надо отразить шесть пунктов: 

1). Назвать вакансию, сказать, откуда у Вас сведения о ней и сказать, что Вы подаете заявление.

2). Описать вакансию, насколько Вы ее понимаете. Это позволит читателю судить о верности ваших притязаний. Здесь же можно указать на какой-либо изъян в деятельности компании, который Вы способны исправить.

3) Сделать выборку из Вашей трудовой биографии таким образом, чтобы подтвердить свое квалификационное соответствие объявленной вакансии.

4). Дать некоторую информацию, представляющую «человеческий» интерес (постараться отразить свой эмоциональный настрой либо показаьб, что Вы можете быть очень ценным работником).

5). Упомянуть одного из тех, кто мог бы дать Вам рекомендации и подтвердить Вашу квалификацию.

6) Попросить о назначении собеседования с сообщением Вашего телефона, а также времени, когда Вас можно застать дома. 


Проверка своей квалификации. Поиск работы завершается успешно, когда интервьюер поймет, что Ваша квалификация соответствует вакантной должности (в данном случае, не учитывается фактор «личных связей»).  Кандидат оценивает свою квалификацию последующим параметрам: диплом (включая ТМ вуза), хорошие оценки (рейтинг), опыт, награды, энтузиазм.  Работодатель, как правило, исходит из других критериев, а именно: инициатива, усердие, честность, образование, хороший послужной список (опыт). Разность критериев оценки обусловлена тем, что человек оценивает себя с позиций профессионализма, а работодатель оценивает его с позиций этики.  Это важно, поскольку одно дело – человек вне коллектива, другое дело – в коллективе.


Удобно воспользоваться следующей памяткой при проверке свей квалификации:

	Моя оценка
	Превосходно
	Выше среднего
	Среднее
	Ниже среднего 
	Плохо

	Организаторские способности
	-
	-
	-
	-
	-

	Инициативность
	
	
	
	
	

	Способность принимать решения
	
	
	
	
	

	Навыки письменных коммуникаций


	
	
	
	
	

	Навыки устных коммуникаций
	
	
	
	
	

	Адаптивность
	
	
	
	
	

	Профессионализм
	
	
	
	
	

	Работа с другими
	
	
	
	
	

	Энтузиазм
	
	
	
	
	

	Надежность
	
	
	
	
	

	Уверенность в себе
	
	
	
	
	


Типы интервью. Обычно выделяются следующие типы интервью в зависимости от целей и технологии проведения: отборочное, свободное, панельное, групповое, стрессовое, собеседование с посещением офиса, видеоинтервью, компьютерное интервью.

Отборочное интервью имеет целью распределить кандидатов по трем группам: 1) кандидаты для прохождения дальнейшего собеседования; 2) кандидаты «для отказа»; 3) кандидаты для будущего решения.

Свободное или неструктурированное интервью производится без шаблона, в форме произвольно заданных вопросов и импровизированных ответов. Панельное интервью производится комиссией: это делается в силу того, что кандидаты обычно растеряны, либо вакантная должность важна для компании. Групповое интервью осуществляет один специалист с группой кандидатов. В стрессовом интервью кандидат ставится в затруднительное положение, при этом за ним внимательно наблюдают.  Интервью с посещением офиса  предстает как серия собеседований и длится до семи часов с перерывами на кофе-брейк. Видеоинтервью и компьютерное интервью осуществляются на основе оргтехники и занимают достаточно много времени (являются во многом тестовыми).

Заключение


Подвести итог можно, воспользовавшись советами мастера общения Д.  Карнеги и мастера Public Relations C. Блэка. Карнеги сформулировал семь простых правил для делового человека. Вот их список:

1. Умейте мысленно поставить себя на место Вашего делового партнера (поставщика, потребителя, вкладчика, оппонента) и постарайтесь понять, почему он поступил (сказал) так, а не иначе. Если речь идет о конкуренте, то сделайте то же самое.

2. Уважайте достоинство человека: знакомясь, постарайтесь сразу запомнить его фамилию и имя, чтобы в дальнейшем вы могли обратиться к нему по имени.

3. Постоянно занимайтесь самовоспитанием. Ежедневно, по дороге с работы домой, находите несколько минут для того, чтобы проанализировать свой день: где были удачи (в чем причины?), и  где  потерпели фиаско — и почему? Усвоив эту систему, вы постепенно избавитесь от тиражирования собственных ошибок.

4. Не стоит начинать разговор с просьбы. Как бы ни поджимали вас время и обстоятельства, начните с темы, интересной и вам, и собеседнику.

5. Избегайте горячего спора. Но если вы вступили в словесную дуэль, то ведите ее корректно, не задевая ни своего, ни чужого достоинства, чтобы потом не сожалеть о вырвавшихся в запальчивости обвинениях и упреках в адрес оппонента.

6. Если вы критикуете кого-либо или чью-то позицию, то делайте это косвенно: задавайте вашему оппоненту вопросы. 

7. Если ваш подчиненный провинился, и вы сочли необходимым отчитать его,  то закончите ваш нелицеприятный разговор на оптимистической ноте. Не оставляйте человека в состоянии фрустрации.  Не бейте по его самолюбию.

Добавим к этому списку пять табу С. Блэка для специалистов в области связей с общественностью [См. Сэм Блэк. Введение в Public Relations. Ростов на Дону, 1998]. Их  задача  – хранить доброе имя компании:

1) Никогда не говорите о Public Relations как о напыщенном предмете всеобщего поклонения.

2) Не рекомендуйте себя сами.

3) Никогда не извиняйтесь за взгляды Председателя  или другого представителя фирмы.

4) Никогда не разговаривайте покровительственно или снисходительно с представителями СМИ.

5) Никогда не отождествляйте  связи с прессой  и Public Relations. Подобно этому не считайте Public Relations частью маркетинга.

Смысл этих наставлений в том, чтобы убедить общественность в искренности фирмы и в том, что она  существует не только для того, чтобы торговать. Подобно человеку, компания живет не только хлебом насущным, но и более высокими этическими соображениями.
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� Эквифинальность – способность системы дастигать цели в условиях изменяющейся внешней среды. Термин введен в научный оборот создателем общей теории систем Л. фон Берталанфи.
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