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Предисловие

Современное общество все более осознает особую ценность книги как главного средства удовлетворения своих духовных потребностей и запросов, жажды в познании материального мира, путем социального развития человечества, тайн и возможностей интеллектуальной сферы. Все яснее становится, что без книги невозможно обеспечить такое образование, которое соответствовало бы характеру современного общества.

В конце XX столетия в разнообразных сферах жизни широко используются новые и новейшие технологии, которые еще в середине века были неизвестны. На рубеже XXI века информация, новые знания признаны особо ценным ресурсом развития общества. Будущее человечества видится как постиндустриальное, информационное общество.

Населению планеты требуется все больше знания. Сегодня речь идет уже не о всеобщей грамотности, а о высоком профессионализме специалистов. В высокоразвитых странах приходят к утверждению о том, что наиболее выгодным приложением капитала является развитие непрерывного образования, которое позволяет специалисту сохранять свой профессиональный уровень.

Несомненно, что и в XXI веке книга будет служить удовлетворению как духовных потребностей, так и потребностей в самых разносторонних знаниях. Поэтому бесспорно, что книжная торговля не только не потеряет своего значения, но и будет играть еще большую роль.

Не будет преувеличением утверждать, что от уровня организации книготорговой деятельности не в последнюю очередь зависит и будет зависеть успех развития науки, техники, экономики, культуры, образования, воспитания, поступательного развития общества.

Книготорговая деятельность - одна из составляющих в системе средств, обеспечивающих всестороннюю информатизацию общества.

Книжная торговля в России, развиваясь на собственной основе, имея многовековые национальные традиции, во многом сохранит и в будущем свою национальную самобытность.

При переходе к рыночным отношениям российское книготорговое предпринимательство в 90-х годах XX века еще не усвоило новейших приемов и методов организации книжной торговли наиболее высокоразвитых стран.

Обеспечение высокой и устойчивой культуры книжной торговли включает в себя соблюдение требований и норм профессиональной этики книготоргового предпринимательства.

В процессе обучения будущему специалисту в этой области необходимо усвоить:

· основные понятия социальной психологии в применении к проблемам книжной торговли;

· основные психологические механизмы взаимодействия элементов системы книжной торговли;

· основные сведения о формировании оптимального психологического климата в коллективе книготоргового предприятия;

· навыки профессионального общения, являющиеся важным компонентом квалификации специалиста книжной торговли.

Цель данного учебника - систематизированно изложить комплекс знаний, отвечающих указанным задачам.

В учебнике впервые освещена теория и практика делового взаимодействия в предпринимательской деятельности (часть первая); профессиональная этика и психология книготоргового предпринимательства (часть вторая).

Учебник содержит практикум по компетентности общения в книготорговом предпринимательстве, методические указания по решению психологических задач и проведению сюжетно-ролевых игр, методику аутогенной тренировки как средства выработки психологической устойчивости и задания для самостоятельной работы.

Каждая часть сопровождается (библиографическим) списком рекомендуемой литературы.

В учебнике использованы результаты исследований в области социальной психологии, теории и практики делового взаимодействия, общения, партнерства, сотрудничества и паблик рилейшинз, а также новейшие методики по развитию навыков делового общения, взаимодействия и психологической устойчивости.

ЧАСТЬ ПЕРВАЯ. Основы теории и практики делового взаимодействия и предпринимательства

Введение

На современном этапе любая предпринимательская деятельность осуществляется на путях делового взаимодействия, партнерства и сотрудничества. Этим и обусловлена насущная потребность в системе знаний по организации делового партнерства и сотрудничества, теории и практике делового взаимодействия и предпринимательства.

Организация делового взаимодействия - это целая наука, которую в полной мере предстоит усвоить каждому, кто стремится стать настоящим руководителем-менеджером, кому предстоит окунуться в море бизнеса и рыночных отношений, посвятив себя предпринимательской деятельности[image: image1.png]


. Вот почему основы теории и практики делового взаимодействия должны рассматриваться в качестве важнейшей части профессиональной подготовки специалистов в области предпринимательства.

Основы теории и практики делового взаимодействия носят комплексный, междисциплинарный характер, поскольку имеют самые различные аспекты - общесистемный, формально-логический, экономический, социологический, организационно-технический, правовой, психологический, морально-нравственный.

В данном учебнике впервые дается краткое изложение теории и практики делового взаимодействия в области книготоргового предпринимательства с использованием достижений общей теории систем, общей теории управления, организации информационных систем, теории принятия решений в том числе с использованием технических средств обработки информации, психологии делового общения.

Объектом этой дисциплины являются цели и задачи, структура и функции, формы и виды делового общения, партнерства и сотрудничества, являющихся основами любого предпринимательства, а предметом - методика и организация их использования для достижения конечных целей в сфере книготоргового предпринимательства.

В результате прохождения и изучения этой дисциплины бакалавры, студенты

усваивают:

· программно-целевые, организационно-технические и психологические методы, формы и виды делового общения, партнерства и сотрудничества, морально-нравственные и этические категории и принципы предпринимательской деятельности,

· основные принципы и правила эффективного использования документных и бездокументных форм и видов общения в целях решения различных предпринимательских задач,

· правила анализа проблемных ситуаций и принятия оптимальных решений,

· принципы документирования управленческой и торгово-предпринимательской деятельности, управления документацией и организации контроля исполнения документов, обеспечения сохранности и использования служебных документов;

приобретают умение:

· организовать подготовку и проведение различных мероприятий, направленных на обеспечение успешного делового взаимодействия, партнерства и сотрудничества - деловых встреч, приемов, совещаний, переговоров, презентаций и др.,

· правильного обращения с управленческой, торгово-предпринимательской и другой деловой документацией, ориентироваться в текущем делопроизводстве;

вырабатывают навыки:

· последовательной постановки и решения задач для достижения намеченной цели деятельности, в том числе предпринимательского характера,

· профессионального налаживания деловых контактов, делового общения и партнерства, умелого подхода к деловым предложениям и их реализации,

· целенаправленного ведения и эффективного проведения деловых переговоров,

· использования приемов паблик рилейшинз для успешного ведения предпринимательской деятельности.

Все эти знания, умения и навыки являются важными компонентами профессиональных качеств специалиста в области книготоргового предпринимательства.

ГЛАВА 1. Деловое партнерство в современном мире

1.1.

Деловое взаимодействие в социальной практике

Человеческое общество устроено таким образом, что его развитие требует постоянного активного взаимодействия между самыми различными ячейками общества, образующими в совокупности сложную динамическую саморазвивающуюся систему.

Заметим: вся общественная жизнь зиждется на различного рода отношениях. Мы говорим: «личные отношения», «семейные отношения», «общественные отношения», «трудовые отношения», «производственные отношения», «договорные отношения», «рыночные отношения» и так далее

Что это за отношения? А это и есть по существу наше отношение к различным видам и формам взаимодействия людей в различных сферах и с различными целями. И подобно тому, как сферы и цели имеют различные уровни и масштабы, точно также отношения и взаимодействия могут иметь различные уровни и масштабы. Это легко подтвердить, сопоставляя такой ряд отношений: «межличностные отношения», «межрегиональные отношения», «межгосударственные отношения», «международные отношения».

Любые социальные интересы человека, и особенно связанные с общественно-полезной деятельностью, так или иначе требуют вступления с другими людьми в какие-то «отношения».

Из всего многообразия отношений, общений и взаимодействий между людьми мы сконцентрируем свое внимание на деловом взаимодействии, под которым будем подразумевать такие отношения между людьми, которые возникают при организации какой-либо совместной деятельности, а участников такого взаимодействия будем называть деловыми партнерами.

Каждый человек живет прежде всего своими заботами, интересами и делами. Занимаясь своим делом, люди повседневно общаются, совместно что-то обсуждают, советуются, обмениваются мнениями, согласовывают, решают, планируют и производят какие-то действия. При любом виде деятельности мы так или иначе вступаем в деловое взаимодействие, хотя часто этого и не осознаем, особенно в тех случаях, когда это взаимодействие ничем не регламентируется и не фиксируется.

К числу нерегламентированных относится большинство так называемых личных дел, на которых замыкаются интересы узкого круга лиц. Чем больший круг людей и организаций вовлекает то или иное дело, чем больше его общественная значимость и масштабность, тем большее значение приобретает деловое взаимодействие и тем необходимее его фиксация и регламентированность.

Исключительно важна в современном мире роль взаимодействия в области государственной политики - внутренней и внешней. Проведение продуманной, отвечающей интересам страны, ее народонаселения государственной политики требует слаженного, четкого взаимодействия между всеми институтами государственной власти. Если такое взаимодействие налажено, если четко и без сбоев работает механизм государственного управления, то выдвигаемые жизнью задачи, как правило, решаются с наименьшими издержками. Такого рода взаимодействие устанавливается конституцией страны, принятыми законами и другими официальными документами. Но если такое взаимодействие нарушается, возникают всевозможные коллизии, как между отдельными институтами власти, так и внутри них, которые могут перерасти в затяжной политический кризис. Он закономерно возникает, если, скажем, нет эффективного взаимодействия между учредительной и исполнительной властями, между правительством и парламентом, между парламентом и президентом.

Деловое взаимодействие, партнерство и сотрудничество в отношениях между государствами в решении сложных международных проблем является важнейшим условием стабильности мира и безопасности народов. Такое взаимодействие регламентируется международно-правовыми документами - международными договорами и соглашениями на двух- и многосторонней основе, Уставом Организации Объединенных Наций и уставами региональных международных организаций. Нарушенные взаимодействия стран в решении спорных международных вопросов ведет к международной напряженности и конфликтным ситуациям.

Точно также исключительно важна роль делового взаимодействия в экономике. Нормальное функционирование современного общественного производства и распределения выпускаемой продукции основано на сложной многоуровневой системе взаимодействия составляющих его элементов, между различными секторами экономики, между отдельными ее отраслями и между отдельными производственными единицами - промышленными предприятиями. Каждое промышленное предприятие можно рассматривать как сложный механизм взаимодействия производственных служб и цехов. Нарушение налаженного взаимодействия в общественном производстве с устоявшимися, отлаженными кооперативными, производственными, управленческими, снабженческими, сбытовыми и финансовыми связями неизбежно ведет к серьезным перебоям в работе сложного механизма экономики, трудно преодолимому спаду общественного производства, затяжному экономическому кризису. Поэтому преодоление указанных негативных явлений не может быть достигнуто без налаживания устойчивого взаимодействия во всех сферах экономики, в том числе в предпринимательской деятельности. При создании любых новых предпринимательских, производственных, управленческих структур необходимо в первую очередь обеспечить четкое взаимодействие всех составляющих элементов этих структур между собой и каждой новой структуры с той существующей структурой, в которую она встраивается.

На сложной, многоуровневой, разветвленной системе взаимодействия строится современное книгоиздательское и книготорговое дело, которое носит ярко выраженный межотраслевой характер. Производство и реализация книжной продукции играет в жизни современного общества особую роль, взаимодействуя с такими областями, как политика и международное право, экономика и промышленное производство, наука и научно-технический прогресс, культура и искусство, здравоохранение и медицина, воспитание и образование, история и военное дело, экология и спорт. Ни одна из этих областей не обойдется сегодня без книги. Книга нужна в любом городе и в любой деревне. Книга нужна школьнику и академику. Словом, книга, как хлеб, нужна всем.

Из этого можно сделать вывод о том, что книгоиздательское и книготорговое дело является типичным общественно ориентированным предпринимательством.

Поступающая для продажи книжная продукция с точки зрения ее потребительских свойств ориентирована на запросы как отдельных людей, так и на потребности всего общества, на самые различные его слои, различные профессиональные контингенты и возрастные категории.

Находясь в эпицентре общественных отношений, книготорговое дело, значение которого далеко выходит за рамки одной лишь реализации издаваемой книжной продукции, должно опираться, с одной стороны, на изучение общественных потребностей и запросов читающей публики, используя весь арсенал приемов (общественных связей) паблик рилейшинз (pablic realisation) и быть каналом обратной связи для системы книгоиздательского дела, а, с другой стороны, исходя из понимания своей особой социальной роли, активно влиять на формирование читательского интереса, вкуса и спроса.

Оговоримся, что здесь имеются в виду только такие виды предпринимательской деятельности, которые удовлетворяя интересы и запросы отдельной личности, не вступают в противоречие с принятыми правовыми и этическими нормами и народными традициями.

Особенности делового взаимодействия в сфере книготоргового предпринимательства обусловлены спецификой книжной продукции, особенностями книготоргового дела, обслуживающего в индивидуальном порядке общественные потребности в книге, исключительно разнообразно и многогранно.

Проведенный анализ места и роли делового взаимодействия в самых различных областях и общественных сферах подводит нас к выводу о том, что деловое взаимодействие во всех случаях имеет целенаправленный характер и, являясь основой предпринимательства, служит жизнеобеспечению и развитию человеческого общества.

Чтобы обеспечить целенаправленное взаимодействие, необходима хорошая его организация. Высокая культура организации управления деловым взаимодействием - необходимое условие для достижения целей предпринимательской деятельности, ориентированной на удовлетворение общественных нужд, потребностей и запросов.

Удовлетворение нужд, потребностей и запросов - главный нравственный ориентир предпринимательской деятельности. Все ее конечные цели, а также и способы их достижения, будут в дальнейшем изложении предполагать именно этот главный нравственный ориентир.

Еще раз подчеркнем, что организация делового взаимодействия становится важным условием успешной деятельности в любой области экономики, науки и культуры. Преодолению, и более того - предотвращению, кризисных ситуаций в экономике и ее поступательному развитию способствует целенаправленная организация четко налаженного взаимодействия всех ее звеньев и обеспечение оптимального управления этим взаимодействием. Конкретизируя это положение, скажем, что в условиях рыночных отношениях и свободного предпринимательства исключительное значение приобретает налаживание взаимодействия различных институтов государственной власти и важнейших сфер общественной деятельности: производства и рынка; производства, науки и образования; производителя и потребителя; промышленности и торговли; продавца и покупателя.

Все это диктует необходимость глубокого познания особенностей и законов организации делового взаимодействия.

1.2.

Борьба с конкурентом или сотрудничество с партнером? 

В течение десятилетий в советском обществе частное предпринимательство, бизнес, представлялись в виде недостойного для порядочного человека занятия, «грязным делом». Сегодня мы усматриваем в предпринимательстве один из приемлемых, необходимых и общественно полезных видов человеческой деятельности, а предприниматель, бизнесмен в нашем представлении уже не тот, кто непременно занимается недостойным делом, а вполне добропорядочный член общества.

Жизнь «в мире капитала» в течение многих лет характеризовалась как жизнь в обществе, раздираемом непримиримыми противоречиями, острыми классовыми столкновениями, яростной борьбой за выживание и жесточайшими конкурентными схватками, где сильный держит слабого за горло и где ежегодно происходят тысячи разорений и банкротств.

После второй мировой войны, в мировой политике и экономике начало утверждаться новое мышление. Во второй половине двадцатого века оказалось, что руководствуясь морально-этическими принципами делового сотрудничества, можно сегодня в лице вчерашнего врага и опасного конкурента встретить заинтересованного клиента, а завтра - выгодного делового партнера.

Сейчас вместо «острейшей», «жесточайшей» и «яростной» борьбы в мире рыночных отношений на первый план выступают все более тесное взаимовыгодное деловое сотрудничество и партнерство всевозможных предпринимательских, товаропроизводящих, торговых и посреднических структур - фирм, компаний, ассоциаций, корпораций и консорциумов, все большая заинтересованность в расширении такого взаимовыгодного сотрудничества.

Решая задачи какой-либо совместной деятельности, а без нее не обойдется современное производство, организация управления, распределение товаров и услуг, научных исследований и разработок, люди так или иначе вступают в деловое взаимодействие. В любом случае делового взаимодействия усматриваются различного рода складывающиеся взаимоотношения между организациями и отдельными людьми, осуществляющими совместную разработку и реализацию предпринимательских идей, решений, планов и программ.

Нетрудно заметить, что в первую очередь именно путем делового взаимодействия достигаются цели, которые ставят перед собой деловые партнеры. Все это говорит о важном значении деловых взаимосвязей в жизни общества, развитии его экономики и культуры. Исключительно велика и важна роль делового взаимодействия в достижении целей предпринимательской деятельности. Более того, сегодня без делового партнерства, взаимодействия и сотрудничества не может быть успешно решена ни одна из целевых задач предпринимательской деятельности. При этом успех и эффективность делового партнерства целиком зависят от самих его участников, их способности к творческому деловому общению и сотрудничеству. А это во многом зависит от соблюдения в сфере предпринимательства морально-этических принципов делового взаимодействия и сотрудничества.

Какими же основными морально-этическими принципами должны руководствоваться партнеры на современном этапе, если они, вступая во взаимодействие, преследуют цели, ориентированные на удовлетворение общественных потребностей и запросов, вкладывая определенные интеллектуальные и трудовые усилия, а если требуется, то и материальные затраты (инвестиции) с расчетом, что они обязательно окупятся?

В отличие от «грязного бизнеса», который преследует неблагопристойные цели личной наживы нечестным, обманным или преступным путем, бизнес, который мы именуем «чистым», основывается на следующих принципах делового партнерства, выработанных практикой свободного предпринимательства.

1. Принцип свободного выбора, предоставляющий любому члену общества возможность самому определять свои предпринимательские цели, самому выбирать для их реализации в рамках действующего законодательства партнеров, самому принимать решения в ходе делового взаимодействия об условиях, формах и способах его проведения.

2. Принцип равноправия, согласно которому каждый участник делового взаимодействия пользуется всеми правами, вытекающими из принимаемых на себя обязательств. Сюда относятся взаимная отчетность по действующим договоренностям и контрактам, контроль за использованием материальных средств, доступ к соответствующей деловой информации и документации.

3. Принцип взаимной выгоды, согласно которому каждый предприниматель, вступая в деловое взаимодействие с деловыми партнерами вправе рассчитывать на свою долю дивидендов в общей сумме прибыли, получаемой от реализации совместно выработанных решений, планов и программ, в соответствии со своим реальным вкладом и предварительно оговоренными условиями.

4. Принцип ненанесения прямого ущерба другим фирмам и компаниям. В соответствии с этим принципом никто не может утверждаться на рынке в ходе реализации поставленных партнерами предпринимательских целей и задач путем прямого физического подрыва, нанесения прямого материального урона другим фирмам и компаниям, а также публичной дискредитации выпускаемых ими товаров или оказываемых услуг и никаким иным способом, кроме рыночной конкуренции, то есть путем поставки на рынок товаров более высокого качества, или же предоставления более нужных для населения и более приемлемых с точки зрения потребительских свойств товаров и услуг, или же по более низким ценам, а также организации их широкой рекламы, не ущемляющей честь и достоинство конкурентных фирм и компаний.

Только такой бизнес, только такое предпринимательство, которое руководствуются этими принципами, будут служить интересам общества, удовлетворению его материальных и духовных запросов. Указанные морально-этические принципы делового партнерства носят гуманный, демократический характер, содействуя превращению рыночной экономики в могучий фактор общественно-экономического развития.

1.3.

Деловое партнерство - основа предпринимательской деятельности

Заинтересованность в расширении делового взаимодействия в современном мире стала основой развития международных отношений, в том числе в сфере предпринимательства.

Впечатляющим результатом заинтересованности в расширении партнерства и делового сотрудничества явилось создание за последние десятилетия единых региональных, межгосударственных рынков и международных рыночных структур, межгосударственных объединений и союзов. Наглядной иллюстрацией является образование Европейского Сообщества (ЕС), полноправными членами которого на сегодняшний день являются все ведущие страны Западной Европы.

В начале 1993 года вступил в силу Договор о Европейском Союзе, провозгласивший создание единого европейского рынка, устранение препятствий на пути свободного передвижения людей, товаров, услуг и капиталов по территориям стран сообщества, учреждение экономического и валютного, а также политического союза и европейского гражданства. Одновременно вступило в силу соглашение о едином европейском экономическом пространстве и создании крупнейшего в мире общего рынка с общей численностью потребителей порядка 360 миллионов человек. Создание ЕС способствует поддержанию долгосрочного мира между его членами, которые столетиями пребывали в состоянии войны друг с другом, а ныне решают свои национальные проблемы на основе демократических решений соглашений. Для их выработки и принятия единых решений создаются наднациональные органы, причем страны-участницы ЕС отнюдь не утрачивают своих национальных особенностей, не становятся безликими придатками или элементами, некой, еще более безликой рыночной макроструктуры, а наоборот, извлекают из системы политической и экономической интеграции дополнительные возможности для развития своей национальной экономики и культуры.

Тернистым путем проб и ошибок шло человечество к идее отказа от силового решения сложных проблем и силового устранения конкурентов. Деловые люди пришли к идее отказа видеть в каждом преуспевающем предпринимателе своего врага, налаживанию между собой контактов и взаимодействия, долговременного делового взаимовыгодного партнерства и сотрудничества.

И приходится повторить, что на нынешнем этапе основы теории и практики делового взаимодействия, партнерства и сотрудничества необходимо усвоить каждому, кто стремится стать профессиональным руководителем-менеджером, специалистом в области организации предпринимательской деятельности, умеющим принимать правильные решения, избегая крупных ошибок, срывов и неудач.

Проблемы, возникающие во взаимоотношениях партнеров, сложны и многообразны.

Деловое взаимодействие - это реализация основ делового общения, направленного на достижение определенных целей, умение строить их на основе взаимной заинтересованности, взаимной выгоды и равноправии участников. Это умение проявлять внимание и уважение к партнеру, его мнению, его интересам, его идеям и предложениям.

На современном этапе деловое взаимодействие связано с использованием современных методов и средств обработки, хранения и передачи информации, а также со знанием иностранных языков.

Деловое взаимодействие - это умение эффективно использовать полученную информацию для принятия оптимальных решений; это умение тактично, последовательно вести переговоры; умение владеть собой, быть привлекательным в общении с человеком любого ранга; это умение располагать к себе собеседника, заинтересовать его своими идеями и предложениями, возможностями тесного делового сотрудничества.

Организация целенаправленного делового взаимодействия требует знания особенностей всех видов и форм делового общения, умения выбрать в каждом конкретном случае наиболее целесообразный вид общения; это владение стратегией и тактикой делового общения, выработка в себе устойчивых навыков рационального труда и отдыха, бережного отношения к собственному физическому и психическому здоровью, отказ от вредных привычек, которые могут служить помехой избранному делу, отталкивать деловых партнеров, приносить вред своему и чужому здоровью. Организация делового партнерства и сотрудничества требует знания современных требований к составлению и оформлению документов, включая протоколы, решения, планы и программы, договора и контракты, рабочие графики выполнения работ, умения вести деловую переписку, соблюдения правил документирования различных видов делового взаимодействия, делопроизводства и управления документацией.

Эффективное деловое взаимодействие требует уяснения современных требований к руководителю, менеджеру, предпринимателю, бизнесмену, работнику прилавка, глубокого понимания нравственных основ бизнеса и рыночных отношений, воспитания потребности к освоению всего нового и прогрессивного, к самосовершенствованию путем освоения всех достижений духовной культуры, выработки бесстрашия перед инновациями, перед предпринимательским риском, готовности завязывать контакты и вести взаимовыгодное взаимодействие и партнерство в деловом мире.

Деловое взаимодействие - это культура социальных взаимосвязей в деловой сфере, направленных на достижение конкретных целей предпринимательства. Иначе говоря, деловое взаимодействие - это культура организации совместной деятельности, имеющей социальную значимость и полезность.

Огромное знание правильной организации совместной предпринимательской деятельности в современном мире обусловливает необходимость устранения из практики непродуманных, импровизированных, спонтанных и импульсивных решений и освоения научных основ делового взаимодействия. Это значит, что каждый, кто считает себя деловым человеком, должен в полной мере овладеть наукой делового партнерства, делового общения и взаимодействия и применять ее в своей практической деятельности.

Резюме - 1

1. Деловое взаимодействие имеет характер всеобщего закона развития общества, проявляющегося в политической и экономической сферах, культуре и науке, во всех видах человеческой деятельности.

2. В последние десятилетия XX века в мире стало утверждаться новое политическое и экономическое мышление, основанное на идее делового партнерства и сотрудничества. Пережив (первые полстолетия) две мировые войны, человечество поставило силовое решение спорных вопросов вне закона. Новое мышление исходит из того, что ведение силовой борьбы с конкурентом истощает ресурсы, тогда как сотрудничество и партнерство их умножает. С экономической точки зрения мир выгоднее, чем война.

3. Деловое партнерство и сотрудничество, ориентированное на социально значимые цели (удовлетворение нужд, потребностей и запросов общества), основывается на принципах свободного выбора, равноправия, взаимной выгоды и ненанесения прямого материального ущерба другим предпринимателям, на отказе видеть в конкуренте своего злейшего врага, в осознании того, что вчерашний «опасный» конкурент может сегодня оказаться заинтересованным клиентом, а завтра - деловым партнером.

4. От правильной организации делового взаимодействия зависят успехи предпринимательства и любой совместной деятельности. Неудачи в предпринимательской деятельности в ряде случаев при отсутствии других видимых причин кроются в незнании и несоблюдении основ организации делового взаимодействия.

5. Основами теории и практики организации делового взаимодействия должен в совершенстве овладеть каждый, кто стремится окунуться в мир бизнеса, предпринимательства и рыночных отношений, стать профессиональным руководителем, менеджером. Освоение этой дисциплины позволяет устранить из практики предпринимательской деятельности непродуманные, чисто волевые, произвольные, импровизированные решения, а значит избежать крупных ошибок, срывов и неудач.

2.

ГЛАВА 2. Деловое взаимодействие как объект исследования

2.1.

Из чего состоит деловое взаимодействие? 

Даже имея некоторое представление о важности и значении делового взаимодействия в современном мире, все же нелегко ответить на вопрос о том, как оно строится, из чего состоит, каковы его слагаемые. Стоит только задать себе эти вопросы, как мы сразу же с удивлением обнаруживаем, насколько затруднительно дать на них четкие ответы. И главная трудность возникает из-за неопределенности, неосязаемости и даже некоторой эфемерности самого понятия объекта и предмета делового взаимодействия.

Это кажется парадоксальным, но чем глубже проводился анализ межличностных отношений, тем более туманным и ускользающим становилось уяснение структуры делового взаимодействия, понимание того, из чего оно состоит, каковы его составляющие, какова его внутренняя структура, внутренняя организация.

Трудность ответа на все эти вопросы усугубляется еще и тем обстоятельством, что деловое общение, как и любое общение вообще, отличается неустойчивостью, изменчивостью, неопределенностью и непредсказуемостью своих вариаций.

Таким образом, проблема организации делового взаимодействия, сложность изучения и управления им связаны с тем, что оно относится с точки зрения системного подхода к категории объектов слабо, нечетко структурированных или неструктурируемых вообще. Первостепенная задача исследователя при изучении объектов подобного рода заключается в том, чтобы попытаться перевести их из категории неструктурируемых в категорию слабоструктурируемых, а затем из категории слабоструктурируемых в категорию четко структурируемых объектов.

Решению такой задачи служат системный анализ, структурирование рассматриваемого объекта и алгоритмизация решения предпринимательских задач с использованием всего арсенала видов и форм общения и взаимодействия.

Начнем с того, что деловое взаимодействие - есть процесс, разворачивающийся во времени, причем он всегда имеет целенаправленный характер. Этот процесс имеет определенное начало, большую или меньшую протяженность во времени, и завершение в виде результата - достигнутой цели.

В этом процессе можно усмотреть внутренне присущее ему поступательное развитие в соответствии с заданным целеполаганием.

Как известно, любой процесс, подобно любому объекту в состоянии изменения и движения, может рассматриваться как система. А поскольку нами установлено, что деловое взаимодействие есть процесс, то вполне правомерно к его изучению подходить как к системному объекту, используя системную методологию. Применительно к данному случаю она включает: анализ составляющих процесса делового взаимодействия, его структурирование по различным параметрам, алгоритмизация и моделирование различных его вариантов.

Анализ практики делового взаимодействия позволяет в этом процессе выделить следующие фазы, или стадии:

1. Принятие решения.

2. Установление контактов с деловыми партнерами.

3. Активное общение.

4. Разработка совместных решений, планов и программ делового сотрудничества.

5. Регламентированное взаимодействие.

В последовательности этих стадий есть определенная логика: любая из стадий является подготовительной по отношению к последующей. Уяснение этой закономерности, как мы увидим, чрезвычайно важно для правильного управления процессом взаимодействия. Иначе говоря, по отношению к последующей стадии все предыдущие можно рассматривать в качестве подготовительных. Таким образом, организация делового взаимодействия включает подготовку делового взаимодействия и собственно взаимодействия (рис. 1[image: image2.png]


).

То, что налаживание эффективного взаимодействия требует не одной и даже не двух-трех, а целых четырех подготовительных стадий, конечно, не случайно. Это обусловлено сложностью организации результативного взаимодействия, в котором сочетаются самые различные «отношения» (экономические, правовые, финансовые, социологические, технические, производственные, субординационные, конъюнктурные и др.), требующие выяснения, договоренности, согласования, регламентации, решения длинного ряда вопросов, которые невозможно решить одновременно.

Поскольку взаимодействия зависят от подготовительных стадий, то чем успешнее они проведены, тем эффективнее будет результат взаимодействия. И, наоборот, чем хуже проведены подготовительные стадии, тем менее можно рассчитывать на успех взаимодействия в целом. Это одна из важнейших закономерностей организации любого дела.

Известно немало случаев из практики, когда деловое партнерство срывалось «по непонятным причинам»: внешне все обстояло благополучно, налицо была взаимная заинтересованность сторон, не было никаких препятствий для достижения сделки, структурные факторы обеспечивали ее возможность и, тем не менее результат получался отрицательный.

Многие неудачи в предпринимательстве объясняются чаще всего непродуманностью и непоследовательностью действий на подготовительных стадиях, недостаточно серьезным отношением к тем задачам, которые должны на этих стадиях решаться, а зачастую - просто их незнанием. Это говорит о том, что организация делового взаимодействия не может строиться на импровизациях, скоропалительных решениях и действиях, она требует продуманной стратегии и тактики, а это в свою очередь требует определенных знаний, квалификации и опыта. Кажущаяся близость, доступность результата, стоит лишь протянуть руку, часто оказывается обманчивой. Необходимо всегда иметь в виду, что между принятием решения и достижением цели лежит немалая дистанция, и для того чтобы ее преодолеть, необходимо последовательно пройти ряд этапов организационной работы (их рассмотрению отведен самостоятельный раздел).

Вполне очевидно, что стадии 2-5 (см. рис. 1[image: image3.png]


), независимо от их продолжительности, в каждом конкретном случае являются подчиненными тому решению, которое принято на стадии 1, на каждой последующей стадии оно может подвергаться корректировке. Независимо от этого, на каждой стадии последовательно принимаются конкретные частные решения. Это значит, что функция управления процессом делового взаимодействия осуществляется на каждой стадии. Таким образом, деловое взаимодействие можно рассматривать как динамическую саморазвивающуюся систему с прямыми и обратными связями.

Деловое взаимодействие есть целенаправленный процесс, который носит дискретный характер, причем наличие четырех подготовительных стадий является непременным условием его приведения к цели. Каждая стадия вносит свою определенную лепту в организацию делового взаимодействия.

Для каждой стадии делового взаимодействия существует набор форм и видов общения, коммуникаций и связей (взаимосвязей), которыми каждый из деловых партнеров должен владеть в совершенстве, поскольку успех дела часто зависит от усилий и вклада каждого из партнеров.

С учетом этого фактора произведем структурирование процесса делового взаимодействия по его формам и видам.

2.2.

Формы и виды делового общения. Формальные и неформальные коммуникации 

Из всего многообразия коммуникаций нас интересует коммуникация - деловой язык в сфере предпринимательства, бизнеса.

Принятие решений фиксируется путем устной договоренности или же путем их закрепления в письменном виде. В последнем случае мы имеем дело с документом. Все средства, которые служат целям общения, называют коммуникативными. Устные связи и отношения принято называть неформальными коммуникациями, а отношения, фиксируемые с помощью документов, называют формальными коммуникациями.

В жизни постоянно возникает необходимость фиксировать устные договоренности и совместно принятые решения в различного рода документах. В этом случае мы говорим о документировании своей деятельности. Если используются как устные, так и документные формы общения, возникают смешанные, или комбинированные коммуникации. Именно такими сложными, или комбинированными коммуникациями характеризуется современное деловое взаимодействие.

Итак, неформальные коммуникации - это различные виды непосредственного общения; формализованные коммуникации - это документированные взаимосвязи, в нашем случае - служебные документы. Таким образом, деловое взаимодействие строится на сочетании применения разнообразных видов непосредственного общения с различными видами документов (рис. 2[image: image4.png]


).

Некоторые виды деловых коммуникативных связей имеют одинаковое звание как в устной, так и в письменной формах. Таковы, например, «приглашение», «заявление», «предложение», «запрос», «обращение», «доклад», «сообщение», «распоряжение», «указание», «приказ» и некоторые другие. Но есть и такие виды документов, которые устной формы не имеют, то есть они специфичны только лишь как документ: «протокол», «стенограмма», «программа», «постановление», «акт», «контракт», «расписание» и некоторые другие.

Письменно зафиксированный полный текст устного сообщения или нескольких сообщений по одному вопросу или по разным вопросам, но сделанным в одном месте и в одно время по какому-либо поводу - совещание, конференция, заседание, - называется стенограммой; в отличие от стенограммы протокол содержит сокращенную запись устных сообщений или их краткое изложение с включением итогового документа - решения, постановления, заявления, обращения.

Организация делового взаимодействия, как видим (см. рис. 2[image: image5.png]


), располагает большим арсеналом документных и бездокументных средств общения. Все эти виды общения - и формальные и неформальные - рождены многолетней и разносторонней практикой предпринимательства и совместной деятельности. Предприниматель, менеджер должен владеть всем арсеналом формальных и неформальных средств общения.

Необходимо иметь в виду, что деловое взаимодействие лишь носит устойчивых характер и дает ожидаемый эффект в том случае, когда оно четко регламентировано. Именно четкая регламентация придает процессу делового взаимодействия надежный, устойчивый характер, характер контролируемого, а значит, и управляемого объекта. На выработку четкой регламентации при условии предварительно достигнутых устных договоренностей и направлены подготовительные стадии делового взаимодействия. Комплекс разработанных на этих стадиях согласованных сторонами взаимосвязанных документов составляет документационное обеспечение делового взаимодействия.

Это говорит о чрезвычайной важности работы над документными видами общения, о необходимости уделять этой работе самое серьезное внимание. Придя к такому заключению, мы, однако, не вправе заключить, что неформальные виды общения являются менее важными и им можно уделить второстепенное внимание.

Таблица форм и видов делового общения (см. рис. 2[image: image6.png]


), раскрывая привязку существующих форм и видов делового общения к различным стадиям делового взаимодействия, наглядно иллюстрирует следующую закономерность: на начальных стадиях делового взаимодействия преобладают неформальные виды общения, а на заключительных стадиях - формализованные виды, то есть документы.

Это значит, что на начальных, подготовительных стадиях делового взаимодействия первостепенную роль играют неформальные виды общения, а на заключительных стадиях в ходе собственно взаимодействия первостепенное значение приобретают регламентирующие документы.

Успех взаимодействия, таким образом, зависит в первую очередь от искусно проведенных на начальных стадиях неформальных видов общения, а после достигнутых устных соглашений и договоренностей - от полноты состава и качества проработки регламентирующих документов.

2.3.

Пространственное структурирование делового взаимодействия. Горизонтальные и вертикальные взаимосвязи

В организации делового взаимодействия важную роль, наряду с фактором времени, играет пространственный фактор. Дело в том, что в установлении контактов между деловыми партнерами существенное значение имеет их пространственное расположение, территориальность и административный уровень. Общий вывод: при современном уровне развития техники связи, и тем более в будущем - этот фактор все менее существен. Чтобы в этом убедиться, целесообразно рассмотреть варианты взаимодействия в зависимости от пространственного расположения партнеров, иначе говоря провести пространственное структурирование делового взаимодействия. Рассмотрим сначала варианты горизонтальных взаимосвязей в зависимости от пространственного расположения партнеров.

Когда деловые партнеры территориально близки, скажем, находятся в одном административном округе (рис. 3, а[image: image7.png]


), проведение регулярных встреч, повседневных телефонных переговоров и консультаций не представляет особых трудностей.

Когда партнеры территориально разобщены в разных регионах, в этом случае (рис. 3, б[image: image8.png]


) возможности непосредственных контактов и встреч усложняются. Основными средствами связи становятся электронная почта, междугородный телефон. выезд в командировку.

Еще сложнее обстоит дело, когда регулярные контакты приходится вести деловым партнерам, которые находятся в разных странах. Контакты с партнерами ближнего зарубежья (рис. 3, в[image: image9.png]


) связаны уже с определенными финансовыми расходами.

Еще большие расходы возникают при необходимости деловых контактов с партнерами дальнего зарубежья (рис. 3, г[image: image10.png]


). В этом случае приходится пользоваться международной телефонной связью, телефаксом, спутниковой связью, загранкомандировками. Требуют значительных денежных затрат все виды связи, транспорта, а также гостиницы, причем расчеты ведутся в валюте. Кроме того, приходится сталкиваться с таможенными и языковыми барьерами. И чем удаленнее партнер, тем сложнее не только осуществление с ним деловых контактов, но и получение о нем достоверной информации, но тем она необходимее и тем она дороже. Поэтому количество деловых партнеров убывает пропорционально их удаленности друг от друга. Такие взаимосвязи могут позволить себе только достаточно богатые фирмы.

Что касается вертикальных взаимосвязей, то они возникают в том случае, когда взаимодействуют организации различного уровня (например, фирмы и ее филиалы) с органами управления - вышестоящими инстанциями или административными органами при наличии определенной от них зависимости в предпринимательской деятельности. Это может быть зависимость при реализации различного рода предпринимательских задач от территориальных служб - архитектора, санитарного надзора и др.

2.4.

Структурирование задач, решаемых на стадиях делового взаимодействия 

В конкретной предпринимательской практике крайне редко встречаются случаи, когда устанавливая контакты с партнером, можно было бы сразу же приступить к разработке организационно-распорядительных и других документов, регламентирующих деловое взаимодействие на ту или иную перспективу для реализации определенной предпринимательской идеи. Без ранее рассмотренных подготовительных стадий делового взаимодействия поэтому не обойтись. Обязательным условием делового партнерства и сотрудничества является взаимное понимание между партнерами, общность целей, способов и путей их достижения, выявление потенциальных возможностей каждой из сторон, взаимная договоренность по многим вопросам сотрудничества. Приходится решать множество больших и малых задач. В процессе делового взаимодействия, достижение конечной цели разбивается на множество промежуточных целей и подцелей, задач и подзадач, которые предстоит решать и совместно, и каждой из сторон в отдельности. При этом все участники делового взаимодействия должны руководствоваться совместно принятыми решениями. Можно сказать, что деловое взаимодействие - это цепочка задач, последовательно решаемых на пути к достижению цели, но характер решаемых задач меняется от стадии к стадии.

Строго определенная последовательность перехода от одной задачи к другой и обусловливает дискретность, прерывистость процесса перехода от одной стадии делового взаимодействия к другой и в целом всего процесса делового взаимодействия. Определение комплекса задач, последовательно решаемых на каждой стадии, представляет собой заключительный этап структурирования делового взаимодействия (рис. 4[image: image11.png]


).

Последовательное и правильное решение всех задач на стадиях подготовки делового взаимодействия с максимальным процентом вероятности гарантирует безошибочность реализации предпринимательской цели.

Структурирование задач делового взаимодействия и наглядное представление (см. рис. 4[image: image12.png]


) позволяет нам выявить важную закономерность: количество задач нарастает от одной стадии к другой. Это значит, что для субъекта управления (см. рис. 1[image: image13.png]


) каждая последующая стадия является более сложной и более ответственной, чем предыдущая. На каждой последующей стадии приходится решать все большее число все более сложных задач. Перед нами открылась существовавшая неявно почти парадоксальная вещь: чем дальше мы продвигаемся в налаживании делового взаимодействия для достижения определенной цели, тем больше оказывается предпосылок для возникновения на каждой последующей стадии ошибок и сбоев. Поэтому удачное начало вступления в партнерские взаимосвязи и отношения ни в коем случае не должно вызывать у нас эйфории, предвкушения успеха и ликования. Необходимо помнить, что они могут оказаться преждевременными, что многое зависит от решения впереди стоящих задач.

2.5.

Фактор времени в организации делового взаимодействия

При организации делового взаимодействия необходимо учитывать, что решение растущего от стадии к стадии числа задач, причем все более усложняющихся, требует увеличения ресурса времени, которого как правило и так не хватает. (Поэтому все большее количество усложняющихся задач приходится решать в условиях дефицита времени). Из наличия фактора дефицита времени не следует делать вывод, будто подготовка делового взаимодействия - вещь растяжимая, что поскольку задачи сложные, при их решении легко ошибиться, то лучше не торопиться с их решением. Став на такой путь, мы сами отдаляем достижение желаемой цели. Допускаемое промедление (наши) предполагаемые партнеры расценят скорее всего не в нашу пользу и даже могут потерять интерес к нашим предложениям и к продолжению делового общения. На практике это чаще всего и случается. Наши партнеры - деловые люди, они дорожат своим временем, им непонятны неоправданные задержки в решении вопросов с нашей стороны и они не желают или не могут ждать, пока мы «раскачаемся».

Подготовка делового взаимодействия - есть процесс, развертывающийся во времени и включающий решение комплекса сложных задач, однако нельзя допускать его чрезмерной растянутости, или лучше сказать, затянутости. Чем быстрее решаются задачи, чем скорее осуществляется переход от одной стадии к другой, тем надежнее достигаются заданные конечные цели делового взаимодействия.

Каким же образом можно избежать затянутости прохождения стадий и обеспечить быстрый переход к собственно взаимодействию, ведущему к искомому результату? Может быть, за счет сокращения числа стадий?

Нет, этот путь неприемлем, он может привести к трудно непоправимым или даже непоправимым последствиям. По той же причине неприемлема попытка сократить количество решаемых задач. Речь идет не о каких-то надуманных задачах, а тех, которые продиктованы интересами дела и внешними обстоятельствами. Уйти от решения этих задач, значит нанести ущерб делу. Где же выход?

Реальны лишь два пути выигрыша времени.

1. Мы знаем, что подготовка делового взаимодействия есть дискретный, прерывистый процесс, обусловленный переходами от задачи к задаче, от одной формы общения к другой, от одной стадии к другой. Необходимо стремиться максимально сократить время на переходы, перерывы между решением различных задач на каждой стадии и сокращать до минимума перерывы, временные интервалы между стадиями. Иными словами, суть решения проблемы лежит в уменьшении степени дискретности, прерывистости, превращения прерывистого процесса в непрерывный.

Сокращение до минимума или еще лучше (в идеале) полное устранение интервалов между стадиями преобразовывает привычную для нас схему (см. рис. 1[image: image14.png]


 и след.[image: image15.png]


) в несколько иной вид (рис. 5[image: image16.png]


).

В этом случае достигается ускоренная подготовка и организация делового взаимодействия. Это очень важный резерв экономии времени, которым не всегда пользуются, создавая себе при этом излишние осложнения (в виде тех) - суть «непонятных причин», из-за которых часто срываются дела, имевшие хорошие перспективы.

2. Необходимо максимально сокращать время, затрачиваемое на решение задач. Именно так и поступает опытный предприниматель: он не будет тратить три дня на решение задачи, с которой может справиться за три часа. Представим себе, что в одном конкретном случае на решение каждой задачи в среднем затрачивается три дня. Если бы мы сократили продолжительность решения каждой задачи только на 30-35 процентов, то есть в среднем на один день, то в сумме экономия времени на решение всех задач дала бы выигрыш в полтора месяца. А если посчитать, сколько уходит времени в реальных условиях на решение всякого рода задач организации делового взаимодействия, в том числе в сфере книготоргового предпринимательства, и какая может быть получена экономия времени, если сократить продолжительность решения всех задач в среднем на 30-35 процентов, что в конкретных условиях почти всегда достижимо, то эффект получится впечатляющим.

Многое здесь зависит от квалификации и организационных способностей персонала фирмы, компании, торгового предприятия, и в первую очередь от руководителей, которые в совершенстве должны владеть наукой делового взаимодействия. На плечи руководителей ложится львиная доля решения всего того комплекса задач, о которых шла речь, многое зависит от его умения использовать разнообразные формальные и неформальные виды общения, проводить правильную стратегию и тактику, его знания этики и психологии предпринимательской деятельности (а к ней относится и книжная торговля).

Мы теперь можем перейти к рассмотрению этих вопросов, завершив структурирование делового взаимодействия по таким факторным составляющим, как время и пространство, форма и содержание.

Резюме - 2

1. Руководствуясь целью преобразовать неструктрируемый объект в структурируемый, мы провели структурирование объекта по таким факторам, как время и пространство, формы проявления и его содержание.

2. Исходя из того, что деловое взаимодействие есть процесс, развертывающийся во времени, выделено пять стадий: принятие решения, установление контактов, активное общение, разработка совместных решений, планов и программ (подготовительные стадии) и регламентированное взаимодействие (собственно взаимодействие). Чем успешнее проведены подготовительные стадии, тем успешнее достигается результат, реализация намеченной цели. Многие неудачи предпринимательской деятельности объясняются плохо проведенной организацией подготовки делового взаимодействия.

3. Первой стадии предшествует возникновение предпринимательской идеи. Деловое взаимодействие с прагматической точки зрения представляет собой систему реализации предпринимательских идей.

4. Для каждой стадии делового взаимодействия существует определенный набор форм и видов делового общения, которые носят документный характер и бездокументный, характер формальных и неформальных коммуникаций. На первых стадиях преимущественную роль играют неформальные контакты, на завершающих - документы. Деловое взаимодействие носит устойчивый характер и приносит ожидаемый эффект, когда оно четко регламентировано. Разработанный комплекс регламентирующих документов составляет документационное обеспечение делового взаимодействия.

5. Пространственное расположение деловых партнеров существенно влияет на предпринимательскую деятельность, и его следует учитывать при организации делового взаимодействия.

6. На каждой стадии делового взаимодействия решается определенный набор задач, причем число их увеличивается от стадии к стадии.

7. Эффективными путями сокращения времени на организацию делового взаимодействия являются: 1) сокращение интервалов между стадиями и 2) сокращение времени на решение каждой отдельной задачи.

8. Уменьшение степени дискретности, прерывистости процесса делового взаимодействия обеспечивает ускоренную подготовку делового взаимодействия, партнерства и сотрудничества.

3.

ГЛАВА 3. Организация управления деловым взаимодействием

3.1.

Основные проблемы организации управления деловым взаимодействием 

В организации управления деловым взаимодействием основные трудности концентрируются главным образом вокруг двух взаимосвязанных проблем: 1) проведения целенаправленной стратегии и тактики делового общения; 2) методики выработки целенаправленных решений.

Из предыдущей главы мы знаем, что организация делового взаимодействия основана на использовании различных видов делового общения - формальных и неформальных, начиная от установления деловых контактов с предполагаемыми партнерами и кончая проведением деловых переговоров, завершающихся разработкой совместных решений, планов и программ.

Разработка большинства видов деловых документов регламентируется официальными актами, законами и кодексами, государственными стандартами, различными справочниками и методическими пособиями, типовыми образцами документов. Что касается неформальных видов общения, то здесь дело осложняется, поскольку их применение никем и ничем не регламентируется. При их использовании руководствуются в основном накопленным опытом, определенной традицией и соображениями этического характера. Фирмы и компании, имеющие многолетний стаж своей деятельности, такой опыт накопили. Молодым фирмам следует внимательно изучать и осваивать этот опыт, учась как на положительных примерах, так и на чужих ошибках (чтобы не повторять их).

В зависимости от конкретной ситуации и решаемых задач выбирают тот или иной вид делового общения с учетом того, что каждый их них имеет свое назначение. Не зная как те или иные средства делового общения используются для решения определенных задач, трудно рассчитывать на успех дела.

При использовании неформальных видов общения, которые, как уже говорилось, не регламентируются, возникает много вопросов: когда и какие виды общения применять, каково назначение каждого из них, как провести их с пользой для дела? Все эти вопросы требуют обстоятельного разбора.

Немало трудностей связано с реализацией стратегии выбора и принятия решения. И это легко объяснимо. В жизни, в быту нам повседневно приходится принимать решения: куда пойти учиться, какую выбрать профессию, где провести каникулы, какую взять тему дипломной работы, какое надеть платье, собираясь в гости, на экзамен или на концерт, куда сходить в субботу - на выставку художников-модернистов или в бассейн? При любом варианте выбора мы не только что-то приобретаем, но и что-то теряем. Приходится учитывать не только приобретения, но и потери. Нередко выясняется, что приобретения достались слишком дорогой ценой. Принятые нами решения, сделанный выбор часто нас не устраивает, и приходится от чего-то отказываться, что-то менять, переделывать, что-то начинать сначала. Мы применяем, как говорят в таких случаях, метод проб и ошибок. Такой метод оправдан, если решения касаются незначительных, сиюминутных бытовых вопросов, допущенные ошибки не наносят нам крупного вреда, не влекут тяжелых последствий, если ошибку легко исправить и вообще если другого выхода нет, кроме использования метода проб и ошибок. По ошибки бывают как исправимые, так и неисправимые. Как избежать непоправимых ошибок? Приемлем ли метод проб и ошибок в предпринимательской деятельности? Должно быть совершенно очевидно, что применение этого метода в сфере предпринимательства может не только повредить нашему делу, причинив и нам и нашим клиентам материальный и моральный урон, но и наносить ущерб экономике страны. Случаи ошибочно проведенных сделок, нанесших такой ущерб, многочисленны и хорошо известны.

После того, как мы в предыдущей главе определили своей главной задачей безошибочное достижение результата предпринимательской идеи, метод проб и ошибок нас, очевидно, не может устроить. Необходимы более надежные способы принятия безопасных, точных решений.

Необходимо рассмотреть обе проблемы более подробно.

3.2.

Назначение различных видов делового общения 

Для того чтобы правильно, с пользой для дела, провести выбор, подготовку и проведение того или иного вида делового общения, необходимо уяснить те задачи, которые с их помощью решаются, то есть их назначение. Это тем более важно, что сегодня далеко не каждый может дать четкий ответ на вопрос о том, для чего проводятся встречи, приемы, рауты, саммиты, семинары, совещания, конференции и симпозиумы, какая между ними существует разница, какую они играют роль в достижении главных целей делового партнерства и сотрудничества, какой из видов общения выбрать для успешного решения той или иной задачи. Представляется поэтому необходимым определить те задачи, которые решаются с помощью различных видов делового общения. Заметим сразу же, что большинство, если не все, существующих видов общения, как правило, по своему характеру многозначны, то есть они могут решать не одну, а несколько различных задач. Нам важно выделить те задачи, которые особенно актуальны при организации делового взаимодействия.

Охарактеризуем те виды делового общения, которые имеют многозначный или многоцелевой характер.

Одним из наиболее часто применяемых видов делового общения является совещание, которое может носить как внутренний, так и внешний, межфирменный характер.

Назначение совещания внутреннего характера:

· посвящение участников в проблемную ситуацию, требующую коллективного анализа и принятия решения, предусматривающего привлечение партнеров для делового сотрудничества,

· заслушивание мнений специалистов о целях, задачах и способах их реализации,

· широкое обсуждение проблемной ситуации, принятие окончательного решения и доведение его до всех исполнителей.

Назначение совещаний с партнерами:

· обсуждение условий и порядка взаимовыгодного сотрудничества,

· выработка совместных решений, договорных обязательств, планов и программ сотрудничества,

· выработка, согласование и принятие организационно-распорядительной и инструктивно-методической документации,

· согласование технических условий и спецификаций,

· анализ хода сотрудничества, его результатов, определение необходимой коррекции в работе персонала или действующей документации,

· решение финансовых вопросов,

· определение перспектив дальнейшего сотрудничества.

Ход совещания, как правило, протоколируется. Решения совещаний принимаются в письменном виде. В отдельных случаях по решению организаторов совещания проводится стенографирование выступлений.

Деловой прием - один из видов активного общения, используемый на начальных, подготовительных стадиях делового взаимодействия. Его назначение:

· обсуждение возможностей совместной деятельности,

· получение дополнительной информации о предполагаемом партнере,

· предварительное выяснение возможного вклада сторон (долевого участия) в ходе совместной деятельности,

· предварительное обсуждение условий делового партнерства и сотрудничества,

· достижение договоренности о проведении рабочих переговоров для подготовки проекта контракта.

Деловые приемы обычно не протоколируются. Решения и договоренности принимаются в устной форме. Официальный (обязательный) характер принятых решений обеспечивается участием в деловых приемах представителей руководства каждой из сторон.

Аналогично деловому приему проводятся деловые встречи. Их особенность - заранее согласованная повестка дня, особенно если она носит официальный характер, то есть с участием руководителей и проходит на базе широкого представительства.

В рабочих переговорах участвуют представители организаций, вступающих в партнерские отношения. Это, как правило, специалисты, хорошо знающие свое дело, цели своей организации и условия, на которых можно строить договоренности о сотрудничестве. Руководители организаций в такого рода переговорах не участвуют. Принципиальные договоренности руководителей были сделаны предварительно во время деловых приемов и встреч. Назначение переговоров:

· сближение позиций сторон, окончательное согласование ресурсного вклада каждой из сторон в ходе делового сотрудничества,

· окончательное согласование условий взаимовыгодного партнерства,

· отработка и согласование порядка проведения делового сотрудничества (регламентированного взаимодействия), включая решение вопросов координации планирования и управления; отчетности, подготовки персонала, участвующего в совместных работах, реализации полученных результатов, сбыта, рекламы, распределения дивидендов, подведения общих итогов:

· разработка проекта итогового документа - соглашения, договора, контракта, включающего такие положения, как порядок разрешения споров по контракту, срок действия, порядок продолжения, пролонгирования и условия расторжения,

· разработка программы делового сотрудничества, определяющей последовательность этапов работ, сроков начала и окончания, ответственных лиц и другие вопросы организации совместных работ,

· разработка необходимых регламентирующих документов - плана-графика, технического задания, инструкций нормативов технических условий и спецификаций,

· разработка развернутого бизнес-плана.

Проекты документов, согласованные участниками переговоров, визируются (парафируются) участниками ведения переговоров (руководителями делегаций).

Семинар - один из часто встречающихся в практике производственных предприятий, научных, учебных и других учреждений вид делового общения. Назначением его является:

· обмен опытом, его выявление и оценка с рекомендациями по внедрению, распространению и использованию,

· обучение определенных контингентов работников новым технологиям и видам технического оборудования и инструментария, новым методам организации в той или иной области,

· обмен нормативной, технической и инструктивно-методической документацией,

· предоставление методических и технических консультаций.

В некоторых случаях для такого рода обучения персонала проводятся специализированные школы. Семинары, консультации и школы могут проводиться и в виде самостоятельных мероприятий на коммерческой основе.

Одним из распространенных видов делового общения, в котором принимают участие большое количество представителей различных учреждений, организаций и предприятий, являются конференции. Их назначение:

· постановка и обоснование актуальных проблем в определенной предметной области науки, техники и производства и социальной сферы, требующих неотложного решения,

· обоснование оригинальных путей, методов и средств решения выявленных проблем,

· обоснование новых направлений в данной предметной области,

· выработка и принятие рекомендаций по решению обсуждаемых проблем, в том числе адресованных официальным органам.

Подготовка и проведение конференций возлагается на оргкомитеты во главе с авторитетным специалистом в обсуждаемой проблематике.

Выступления участников проводятся по заранее подготовленной программе. Как правило, оргкомитет собирает все доклады и сообщения в в письменном виде, а часто проводит и стенографирование всего хода конференции. Практикуется издание тезисов докладов с целью предварительного взаимного ознакомления участников конференции, а также сборников докладов - трудов конференции. Принятые участниками конференции рекомендации тиражируются и направляются заинтересованным учреждениям.

В зависимости от целевой установки конференции бывают теоретические, научные и научно-практические.

В сфере торговли практикуются конференции по продажам. В частности, в книготорговой практике на таких конференциях ответственные работники издательств встречаются с представителями книготорговых организаций из разных регионов для обсуждения возможностей распространения книг, планируемых к выпуску, уточняют их читательский адрес, интерес к изданию на местах, а также условия распространения и реализации тиражей.

Близким к конференциям по своему характеру является симпозиум. Его проводят для выявления различных точек зрения ведущих специалистов на ту или иную узловую социальную или научную проблему межрегионального масштаба и характера и общего (взаимоприемлемого) подхода к ее решению, что находит отражение в итоговом документе.

В симпозиумах участвуют представители различных регионов и стран от научных и общественных и других учреждений.

Симпозиумы организуются в соответствии с планами международных (межрегиональных) общественных организаций по предварительной договоренности между региональными или национальными организациями, иногда по инициативе одной из них, которая берет на себя основную заботу по организации подготовки и проведения симпозиума. С этой целью создается оргкомитет с международным участием во главе с общепризванным в данной области специалистом, широко известным как в своей стране, так и за рубежом.

Конгресс отличается широким международным участием и представительством и высоким уровнем его участников. В центре внимания конгресса - узловая проблема, имеющая общественно-политическое или международно-правовое значение. Конгресс, как правило, принимает какой-то основополагающий документ, получающий международно-правовой статус. В конгрессах принимают участие делегации от правительственных, общественных партийных организаций по установленной норме представительства. Задачу согласования общественных, партийных, корпоративных интересов в национальном масштабе решает съезд. Н съездах принимаются уставы организаций, программы их деятельности, обсуждаются отчеты, избирают лидеров и руководящие органы.

Презентация - открытая демонстрация, представление на всеобщее обозрение широко рекламируемых образцов нового изделия, товара или вида услуг с целью ознакомления с ними заинтересованных торговых организаций, представителей прессы и общественности, оформление торговых сделок, контрактов на поставку тех или иных товаров. Презентация может носить характер салона, выставки, игрового шоу. Часто сопровождается раздачей сувениров и рекламных изданий. Представленные во время презентации образцы товаров обычно не продают - для широкой распродажи товаров устраивают ярмарки и выставки-ярмарки. Однако в случае презентации книжных новинок вполне уместна и их распродажа, а иногда и бесплатная раздача. Презентация и продажа книг с участием автора может привлечь читателей приобретением книжной новинки с авторским автографом.

Банкет в предпринимательской практике - не только увеселительное мероприятие. Во время банкета устанавливаются и закрепляются доверительные и дружеские взаимоотношения, непринужденный характер носит обмен мнениями, например, о перспективах дальнейшего сотрудничества. В отдельных случаях банкет используют для демонстрации возможностей принимающей стороны, ее высокого имиджа. Во время банкета иногда проводятся благотворительные акции. Надо иметь в виду, что банкет устраивают только по какому-либо значительному поводу, он всегда к чему-то приурочен и должен проходить в торжественной обстановке. В практике предпринимательства это может быть крупный успех совместной деятельности.

Вместо пышного банкета в предпринимательских кругах устраивают не обязательно связанный с каким-то значительным событием званый обед.

3.3.

Алгоритмизация процесса подготовки и проведения разных видов делового общения

Проработка вопросов стратегии и тактики использования различных видов делового общения осуществляется путем планирования реализации поставленных конечных целей и решения промежуточных задач, направленных на достижение этих конечных целей.

Рассмотрение двух алгоритмов - алгоритма организации делового приема (рис. 6[image: image17.png]


) и делового совещания (рис. 7[image: image18.png]


) позволяет раскрыть как специфические особенности каждого из этих алгоритмов, так и общие принципы их построения, позволяющие создать обобщенный, базовый алгоритм. Он представляется довольно сложным и громоздким, запомнить его трудно. Поэтому рекомендуется обратить внимание на те общие, типовые блоки, в которые объединяются отдельные группы операций. Таким образом, вся процедура организации того или иного вида общения может быть представлена в виде типовой блок-схемы (рис. 8[image: image19.png]


).

Эта схема могла бы показаться тривиальной, если бы не ее четвертый, конечный блок - подведения итогов, анализа и оценки результатов и принятия новых решений. Присутствие на схеме этого блока обязывает нас в каждом конкретном случае не забывать сразу же после завершения встречи, делового приема, деловых переговоров выполнять те процедуры, которые этим блоком предусмотрены. Если проведенная встреча, деловой прием или переговоры способствовали решению поставленной промежуточной задачи, необходимо принимать решение о незамедлительном переходе к решению следующей задачи, тем самым не только сокращая время, затрачиваемое на процедурные вопросы, но и сокращая интервалы между решением промежуточных задач, обеспечивая быстрый переход от одной стадии делового взаимодействия к следующей.

Словесное описание алгоритма представляет собой сценарий организации подготовки и проведения конкретного вида делового общения.

Составление алгоритма важно с точки зрения методического подхода к определению необходимых и целесообразных процедур и последовательности их выполнения. Но в реальной практике при организационном обеспечении различных видов делового общения мы имеем дело не с алгоритмами, а с планами и графиками их подготовки и проведения. Каждый из видов общения при планировании и проведении называют мероприятием.

Предварительно составленный алгоритм служит инструментом проигрывания ситуаций и наглядного представления о ходе предстоящего его проведения и в то же время позволяет предусмотреть все пункты плана, ничего при этом не упустив.

План подготовки и проведения мероприятия по соответствующей форме (рис. 9[image: image20.png]


) утверждается руководителем учреждения, которое является инициатором и наиболее заинтересовано в его проведении, и с момента его утверждения и введения в действие становится обязательным для указанных в нем исполнителей. Если алгоритм представляет собой научно-методическую разработку, то план подготовки и проведения мероприятия является организационно-распорядительным документом, обязательным для упомянутых в нем лиц.

Для повышения степени распорядительности план может быть введен в действие приказом руководителя учреждения. В этом случае приказ строится по следующей схеме: в преамбуле указывается, в связи с чем проводится то или иное мероприятие и его цель, а в официальной части (приказной) указывается вид мероприятия, дата и место проведения. Отдельным пунктом приказа утверждается персональный состав оргкомитета и/или рабочей группы (приводится в приложении 1 к приказу), план подготовки и проведения (приложение 2 к приказу). В последнем пункте приказа указывают, кто осуществляет контроль за его выполнением. Обычно контроль осуществляет один из заместителей руководителя учреждения. Но в отдельных случаях руководитель учреждения, придавая особое значение намеченному мероприятию, оставляет контроль за собой, что отмечается в приказе.

Если к моменту подготовки приказа готова содержательная программа мероприятия и дальнейшая корректировка ее не предвидится, то ее целесообразно также включить в приказ в качестве еще одного приложения.

Надо иметь в виду, что оргкомитет является коллегиальным представительным органом, главная задача которого - компетентное рассмотрение и утверждение содержательной программы мероприятия и плана его подготовки и проведения. Оргкомитет не осуществляет непосредственной, практической работы по подготовке и проведению запланированного мероприятия (в редких случаях член оргкомитета включается в план в качестве ответственного лица за выполнение конкретного пункта плана). В ходе подготовки мероприятия оргкомитет может собираться один-два раза.

Ответственность за организацию подготовки мероприятия несет руководитель заинтересованного учреждения. Всю непосредственную практическую работу выполняют выделенные приказом по учреждению рабочие группы, действующие от имени оргкомитета по утвержденному плану. Это исключительно важный момент в организации мероприятия. Надо учитывать, что оргкомитет собирается редко, тогда как подготовка мероприятия обычно требует каждодневной работы. К тому же чаще всего члены оргкомитета являются представителями сторонних, а иногда и вышестоящих организаций, они не подчинены руководителю учреждения, которое это мероприятие проводит, и ему удобнее руководить своими людьми, направлять и контролировать их деятельность. В то же время работники учреждения не менее, чем члены оргкомитета, заинтересованы в успешном проведении запланированного мероприятия.

В тех учреждениях, где регулярно проводятся мероприятия по деловому общению, такие, как семинары, конференции, встречи, приемы и другие, целесообразно обобщать накопленный опыт в виде инструктивно-методических документов, с тем, чтобы каждый раз не начинать эту работу с нуля. В такого рода документах полезно поместить типовые планы подготовки и проведения мероприятий, типовую форму приказа и приложений к нему, что позволит экономить время и исключить упущения при проведении в будущем подобных мероприятий.

3.4.

Внутренняя и внешняя сторона делового общения. Паблик рилейшнз как составная часть менеджмента

Организация управления деловым взаимодействием в условиях современных рыночных отношений охватывает как внутреннюю, производственно-технологическую, так и внешнюю, общественно-пропагандистскую сторону той деятельности, которую осуществляет данная фирма или компания.

Производственно-технологическую сторону определенного рода деятельности составляют, например, вопросы освоения выпуска новой продукции (или предоставления услуг населению), расширению их ассортимента, повышение конкурентоспособности за счет улучшения потребительских свойств выпускаемых изделий, удовлетворяющих самым разнообразным вкусам и требованиям моды, разработка и внедрение новых технологий, организация эффективного производственного процесса, материально-технического снабжения, создания офисной среды для удобства работы персонала и др.

Для организации управления деловым взаимодействием торговых фирм актуальное значение имеют вопросы, относящиеся к общественно-пропагандистской стороне их деятельности. Это вопросы, связанные с необходимостью создания благоприятного, общественного мнения о фирме и ее возможностях. Эта сторона деятельности направлена на привлечение как можно большего числа заинтересованных клиентов или покупателей. Решение этой задачи требует организации постоянной связи с «внешним миром», с широкой общественностью с целью более эффективного продвижения товаров и услуг (promotion), корректировки своего «поведения» на рынке, создания широкой известности и привлекательности (pablisity), позволяющие поддерживать товаропроизводящим и торговым фирмам высокую репутацию.

Руководители все большего числа фирм и компаний, особенно крупных, осознают, как важна эта взаимосвязь с внешним миром для создания в обществе желаемого представления о себе и своей деятельности и тем самым поддержания особого образа имиджа данной фирмы или компании.

С этой целью руководители фирм и компаний стали создавать службы (отделы, бюро) по связям с общественностью, деятельность которых охарактеризована как Publie Relations. Работающих в этих службах специалистов называют PR-менеджер. В небольших фирмах службу паблик рилейшнз ведет всего один человек. Чаще всего в его обязанности входит связь с прессой, иногда ему приходится заниматься и рекламой, хотя к паблик рилейшнз она не относится. Ему приходится многое делать самому, организовывать нужные публикации о своей фирме или компании, проводить пресс-конференции - для которых приходится писать пресс-релизы, презентации, выставки, готовить пригласительные билеты, созваниваться с редакциями и типографиями, а иногда и размещать рекламу.

Отдельные фирмы, понимающие значение PR, но не имеющие своих специалистов, обращаются к услугам специализированных агентств по связям с общественностью. Сотрудники такого агентства универсальны, хотя и здесь существует специализация. Так, promotion-менеджеры занимаются организацией продвижения товара на рынок; они создают заманчивый в глазах потребителя образ товара, внедряют целую систему стимулирования добровольных распространителей товара (дистрибьюторов), проводят с ними инструктажи («обучение») по привлечению покупателей, причем поощряется привлечение дистрибьюторами неограниченного числа добровольных охотников распространения (продажи) товара данной фирмы, тем самым образуя для нее активно работающую на добровольных началах торговую сеть. Event-менеджеры организуют проведение различных событийных мероприятий - выставок, конференций, съездов дистрибьюторов, выигрышных лотерей, благотворительных и других акций.

Считается, что бывший журналист лучше приспособлен к задачам, которые ставятся сегодня в России перед службами паблик рилейшнз, поскольку эти задачи ограничиваются на первых порах связями с прессой. Естественно, что имеющему навык журналистской работы сподручнее быстро и профессионально подготовить нужный для фирм и приемлемый для редакций газет и журналов «читабельный» материал. Он хорошо знаком с редакционной кухней, имеет или легко устанавливает контакты с редакционными работниками и знает, как сделать, чтобы его информация появилась в нужном издании.

Однако, по мнению экспертов, одного журналистского опыта недостаточно, так как работа в службах паблик рилейшнз в первую очередь требует организационных способностей. Менеджер по PR - это организатор-координатор, поскольку ему приходится не только писать проспекты и пресс-релизы, но и привлекать многих творческих работников на договорной основе - художников, фотографов, декораторов, дизайнеров, модельеров, сценаристов, кинооператоров и других, координируя и контролируя их работу. Ему приходится следить за тем, как оформляется выставка, как идет подготовка читательской конференции, как подготовлены выступающие, вовремя ли разосланы приглашения участникам, подготовлена ли записывающая и демонстрационная аппаратура.

Кроме умения организовать людей, PR-менеджер должен обладать высокой коммуникабельностью, открытостью, доступностью. Он должен много читать, следить за новостями, за всем тем, что происходит в мире паблик рилейшнз. Ему надо многое знать из области современной отечественной и зарубежной литературы, социологии, психологии.

Менеджер определяет, кого должна или может заинтересовать деятельность фирмы, какой у нее должен быть образ (имидж), чтобы побудить потенциального потребителя обратиться именно к этой фирме. Определив круг заинтересованных, потенциальных потребителей PR-менеджер составляет конкретную программу паблик рилейшнз, предусматривающую использование различных видов делового общения и рассчитанную на то, чтобы вызвать соответствующий общественный резонанс.

Необходимо подчеркнуть, что проведение каждого отдельного мероприятия не является самоцелью. Главное - выбор таких мероприятий, которые с наименьшими затратами и с наибольшим эффектом обеспечили бы имидж фирме и паблисити ее товарам. Весь персонал фирмы, будучи в этом заинтересован, должен поддерживать службу паблик рилейшнз, принимать активное участие в мероприятиях, проводимых этой службой. Со своей стороны, служба PR не должна стоять особняком, отгораживаясь от других служб своей фирмы, а наоборот, раскрывать характер и смысл своей деятельности и систематически привлекать к участию в ней как можно большее число сотрудников своей фирмы, особенно в крупных мероприятиях - выставках, конференциях, презентациях и др.

И не случайно в крупных западных фирмах служба PR находится в подчинении вице-президента по коммуникациям (связям с внешним миром), являющимся вторым или третьим лицом компании (ему же подчинены служба рекламы и служба обеспечения корпоративных отношений).

Имеющее место в отдельных российских фирмах «пристегивание» службы PR к рекламному отделу постепенно себя изживает. Утверждается понимание того, что нельзя расценивать паблик рилейшнз в качестве чисто информационной функции - связи с прессой, что ее следует рассматривать как составную часть организации управления, менеджмента. Работа с прессой, точнее привлечение прессы и публикационная работа, проведение выставок, презентаций и других используемых видов делового общения, являются лишь инструментарием в работе этих служб для решения стратегических задач фирмы. В системе управления деятельностью фирм PR играет роль прямой и обратной связи с теми, кого фирма (компания) рассматривает в качестве своих партнеров, клиентов, покупателей и заинтересованных лиц, независимо от места их нахождения.

3.5.

Понятие о стратегии и тактике делового взаимодействия

Одно лишь знание структуры делового взаимодействия, задач, которые приходится решать, средств решения этих задач само по себе еще не гарантирует достижения цели. Надо уметь эти знания эффективно, целенаправленно использовать, а это не так просто. Ведь деловое взаимодействие - это сложнейшая, зачастую противоречивая область человеческих отношений.

Вступая в деловое партнерство, люди хотят в чем-то преуспеть. При этом каждый из партнеров имеет свои собственные интересы, собственные стремления, цели и задачи, собственные представления о путях, способах и средствах их реализации, собственные подходы к определению путей решения задач и достижения поставленных целей. Вступая в деловое взаимодействие, каждый из партнеров исходит в первую очередь из своих интересов. С этой точки зрения деловое партнерство, особенно в области предпринимательства, всегда, в большей или меньшей степени, носит игровой характер, каждый из партнеров стремится выиграть или хотя бы не проиграть.

Мы знаем, что успех делового взаимодействия в решающей степени зависит от правильной организации его подготовки и проведения. А это в свою очередь требует продуманной стратегии и тактики, поскольку деловое взаимодействие строится в виде отношений между партнерами, имеющими собственные и в чем-то несовпадающие интересы.

Стратегию делового взаимодействия составляет определение главной (конечной) цели и способов ее реализации, принятие генерального решения планирование цепочки последовательно решаемых задач, действий и операций, приводящих к достижению цели.

Тактика делового взаимодействия подчинена стратегии и следит задачам планирования мероприятий, действий и операций с использованием определенных видов делового общения для решения промежуточных задач на пути к достижению цели.

Проведение стратегии и тактики сочетает в себе науку и искусство: наука - это те знания, на которых строится организация делового взаимодействия, а искусство - это особое умение в каждом конкретном случае так использовать эти знания, чтобы даже малыми средствами и затратами решать поставленные задачи и достигать значительных результатов. Не случайно говорят о таланте организатора применительно к тем, кто обладает таким умением.

Каждое мероприятие имеет свою цель, она должна быть однозначно сформулирована и соблюдаться всеми исполнителями. Для этого ее и указывают под заглавием плана (см. рис. 9[image: image21.png]


).

Стратегическая задача заключается в том, чтобы всю цепочку последовательно проводимых мероприятий подчинить достижению конечной цели.

Приходится смириться с большим объемом организационных работ, принимая во внимание, что в деловом взаимодействии нет мелочей. Здесь важно все предусмотреть, ничего не упустив. Всякое упущение, даже на первый взгляд казавшееся мелким и незначительным, может приводить к весьма неприятным последствиям. Поэтому ничего не должно оставаться «в голове», все, без исключения, что должно быть сделано для успеха мероприятия, должно быть включено в план его подготовки и проведения (см. рис. 9[image: image22.png]


) с указанием срока и ответственного за исполнение. Планируемый срок должен быть реальным для исполнения. Полезно планировать параллельное, то есть в одни и те же сроки, выполнение пунктов различными исполнителями, что ускорит подготовку мероприятия.

Многое зависит от включаемых в план исполнителей. Они должны быть достаточно компетентными для выполнения отведенных им пунктом или разделов плана, обладать организационными способностями и инициативой. Включение того или иного лица в план обязательно должно быть с ним предварительно согласовано (каждый исполнитель расписывается в проекте плана перед его утверждением). Это исключает какие бы то ни было недоразумения, повышает ответственность исполнителя и облегчает контроль за выполнением плана.

При формировании плана, содержащего множество пунктов разного характера, которые могут выполняться параллельно, полезно предварительно составить сетевой график, чтобы получить картину распределения работ по времени. Для контроля выполнения плана целесообразно вести календарный план-график. По окончании проведения мероприятия необходимо подвести его итоги, проанализировав все плюсы и минусы, которые должны быть учтены «на будущее».

Успех делового взаимодействия, как мы выяснили, зависит от правильной, целесообразной организации его подготовки и проведения, правильно выбранной, целесообразной стратегии и тактики, а это в свою очередь зависит от того, насколько правильны, целесообразны были принятые решения. Принятие решений является одним из важнейших компонентов организации управления.

3.6.

Методы принятия управленческих решений 

Одной из основных функций организации управления деловым взаимодействием на всех его стадиях является принятие целенаправленных решений. При этом осуществляется выбор целей и наиболее приемлемых способов действий, направленных на их достижение[image: image23.png]


.

Субъектом управления, принимающим решения, может быть отдельный человек, группа лиц (коллегия, собрание, съезд), организация (комитет). Принятие решения может происходить на основе единоначалия, но может и на основе партнерских отношений. Есть ли тут какая-нибудь разница?

Рассмотрим сначала особенности принятия решения как волевого акта.

Субъект управления в процессе достижения поставленной цели на различных этапах своей деятельности принимает решения, то есть осуществляет выбор наиболее приемлемого из возможных способов действий. Такой выбор может иметь место, если существует не менее двух способов достижения цели. В противном случае выбор, а стало быть и принятие решения потеряют смысл. Если существует один-единственный способ достижения цели, тут и решать нечего.

Если нам из точки А надо попасть в точку Б и для этого есть только один путь, то в этом случае нет никакой задачи, решать тут нечего, надо отправляться по единственному пути. Другое дело, если таких путей несколько. В этом случае нам предстоит задача выбора: какой путь избрать?

А нет ли правил, которые позволили бы нам верно решить эту задачу?

Попробуем эту задачу решать на основе здравого смысла. Итак, на каком варианте остановиться? Если мы будем руководствоваться желанием скорее достичь цели, то предпочли бы более короткий путь. И возьмем сразу же на заметку, что руководством для решения задачи послужил критерий предпочтительности. Но какой из путей короче? Пока на этот вопрос нет ответа, мы не можем сделать свой выбор, принять решение. Нам нужно знать условия решения задачи, нужна достоверная и сопоставимая информация, по которой мы, руководствуясь критерием предпочтительности, можем остановиться на какой-то из альтернатив. Можно прибегнуть к методу проб и ошибок, но это нерационально. И мы этот метод ранее уже отвергли.

Информация, наконец, получена: один из путей короче других. Но вот беда - на этом пути снесло паводком мост. Теперь мы знаем условие, которое заставляет отказаться от самого короткого пути и выбрать другой, хоть и более длинный, но зато с хорошим асфальтовым покрытием.

Таким образом, можно сказать, что мы приняли оптимальное решение. Проследив ход рассуждений, мы можем формализовать процесс принятия решений.

Проблему формализации мыслительных актов и процессов принятия решений в последние десятилетия изучали психологи, специалисты в области теории управления, теории принятия решений. В настоящее время существуют правила и процедуры формализации принятия решения. Это позволяет в некоторых случаях программировать этот процесс и осуществлять его с помощью компьютеров.

Как мы убедились, в процессе принятия решений должны быть определены:

· цель - то, что должно быть достигнуто путем реализации выбранного способа действий, то есть конечный результат,

· альтернативы - способы и средства достижения цели[image: image24.png]


,

· условия решения задачи - те обстоятельства, при которых будет протекать реализация решения (степени свободы и ограничения),

· критерий предпочтительности - то, чем руководствуется лицо, принимающее решение,

· количественные и качественные характеристики предполагаемых результатов реализации альтернатив (сопоставительная информация).

Таким образом, весь мыслительный процесс принятия решения дифференцируется на ряд последовательно идущих операций, и его можно представить в виде полного операционного алгоритма (рис. 10[image: image25.png]


). Этот алгоритм имеет ряд принципиальных особенностей, предписывая принимающему решение:

1. Прежде всего проанализировать проблемную ситуацию и определить подлинную проблему, так как часто оказывается впоследствии, что первоначально проблема была сформулирована неверно.

2. Идентифицировав подлинную проблему, принять априорное, предварительное решение, которое в результате сопоставительного анализа может быть вытеснено более приемлемым вариантом.

3. Принятие решения должно сопровождаться управленческим действием, включающим механизмы способов реализации (в противном случае решение может остаться «на бумаге»).

4. Как бы далеко по времени ни отстоял полученный в итоге принятого решения результат, его необходимо проанализировать, уяснить новую ситуацию, определить новую цель и способы ее реализации, то есть подготовить новое решение.

Весь набор операций и процедур принятия решения можно сгруппировать в четыре блока: 1) анализ проблемной ситуации, 2) выявление и анализ альтернатив, 3) выбор оптимального варианта, принятие управленческих действий и 4) анализ результатов.

Рассмотренный алгоритм характерен для принятия решения на основе единоначалия. Если даже решение принимается коллегиально, то, как правило, мы видим лицо, принимающее окончательное решение, - начальник, директор, министр, председатель, командующий (все участвующие в обсуждении проблемы имеют лишь совещательный голос).

Принцип единоначалия оправдывает себя в условиях организации, фирмы компании, все члены которых связаны общими (корпоративными) интересами, направлениями деятельности и целям. На основе единоначалия принимаются решения на первых стадиях делового взаимодействия, точнее на стадиях его подготовки. На заключительных стадиях подготовки и в ходе собственно взаимодействия имеет место совместное принятие решений на основе делового партнерства.

Казалось бы, не должно быть принципиальной разницы в процедуре принятия решений в зависимости от того, единоличные они или совместные. При ближайшем рассмотрении, однако, оказывается, что алгоритм принятия совместного решения (рис. 11[image: image26.png]


) имеет существенные особенности. При том, что и здесь наблюдается весь набор операций и процедур, описываемых четырьмя известными нам блоками, все они строятся, формируются путем согласования подходов, интересов и точек зрения, преодоления взаимных сомнений и увязки различных мнений, выработки взаимоприемлемых положений и единых трактовок цели, способов и условий взаимовыгодного сотрудничества. Это значит, что процесс принятия совместного управленческого решения сопровождается переговорным процессом, от хода и результатов которого во многом и зависит принятие совместного решения.

Таким образом, при совместном решении не только смещаются акценты, порядок и условия принятия этого решения, но меняется сама психология людей, принимающих совместные решения партнерского характера. Для руководителя, который не умеет учитывать интересы, мнения других, если он привык в условиях безраздельного единоначалия к командным методам управления, переход к принятию совместных решений потребует серьезной психологической перестройки.

3.7.

Понятие о качестве принимаемых решений 

Жизнь ставит перед нами такое количество проблем, что каждодневное их решение оказывается чуть ли не основой нашего бытия. И точно так же, как разными бывают проблемы (мелкие, узкие, трудные, сложные, масштабные, глобальные), разными бывают и решения. Какими только эпитетами не награждаются решения: от таких, как «глупое», «пустое», «вредное», «скоропалительное», «поспешное», «осторожное», «половинчатое», «формальное», содержащих отрицательную оценку, и до таких, как «удачное», «своевременное», «точное», «оптимальное», «сильное», «кардинальное», «соломоново».

Мы уже заметили, что при любом решении мы что-то приобретая, в то же время что-то теряем. В умении выбрать наиболее целенаправленное решение с наименьшими потерями, приводящее к достижению цели, проявляются стратегические способности субъекта управления.

Принятие решений должно опираться на знание правил выработки обоснованного решения, умение из всех возможных решений найти лучшее. Руководителей, основной функцией которых является принятие решений, следует оценивать именно по качеству, результативности и безошибочности принимаемых решений. Талантливым руководителем считается тот, кто принимает безошибочные решения, от которых зависит успех фирмы, ее благополучие и процветание.

Неверные, ошибочные решения приводят к обострению проблемы. В конце концов этому руководителю приходится менять место работы, и если его и там постигнет неудача, то менять и поприще. Слабые решения в серьезном деле, в частности в предпринимательстве, также неприемлемы. Принятие слабых решений позволяет руководителю определенное время удерживаться «на плаву», но фирме от этого не легче: слабые решения создают лишь видимость решения проблемы, затушевывая ее остроту.

Качеством принимаемых решений определяется уровень управления.

Большинство проблемных ситуаций неоднозначно, а возникающие проблемы чаще всего многомерны. Это значит, что приемлемых выходов из нее может быть множество. Но лишь очень ограниченное число, а может всего один-единственный выход отвечает двум главным требованиям: 1) он делается наиболее целенаправленным, то есть наиболее верным путем ведет к цели, и 2) для своего осуществления требует минимальных ресурсов.

Главное в управлении, менеджменте, заключается, повторим, в принятии и реализации продуктивных решений, позволяющих достичь поставленных целей. Принятие решений - главное в работе менеджера. От качества принимаемых решений зависит уровень управления.

Поскольку главной задачей науки делового взаимодействия является безошибочное достижение поставленных целей, исключительное значение приобретает вопрос о качестве принимаемых решений.

Решения характеризуются тем, каковы их реальные, ощутимые результаты с учетом того, сколько и каких ресурсов потребовало их осуществление.

Решение, которое воздействуя на объект управления, приводит его в желаемое состояние, устраняя проблему, принято называть сильным, или кардинальным.

Решение, которое при равных результатах требует меньших затрат ресурсов, или при равных затратах ресурсов обеспечивает максимальный результат, или при минимальных затратах ресурсов обеспечивает максимальный результат, называют точным.

Само собой разумеется, что точное решение имеет гораздо больше шансов оказаться кардинальным, чем неточное.

Если проблемная ситуация носит стандартный, или штатный характер, то принятие решения по ее устранению не представляет сложности: оно тоже носит стандартный, штатный характер. При стандартной ситуации обычно заранее известно стандартное решение, то есть уже однажды, а может быть и многократно проверенное, точное и сильное решение. В этих случаях следует воспользоваться готовым решением, не «изобретая велосипедов».

В стандартных решениях откладывается коллективный опыт человечества. Наборы стандартных решений содержатся в справочниках, нормативных документах, инструкциях, официальных и правовых актах, технической документации. Знание и умение воспользоваться стандартными решениями характеризуют опытного руководителя, который умеет беречь ресурсы и не тратить зря времени. Но особенно ярко проявляется талант руководителя, качество менеджера в тех случаях, когда ему приходится сталкиваться с нестандартной, нештатной ситуацией и самому находить выход, искать кардинальное решение. И чем сложнее ситуация, тем труднее поиск такого решения.

В напряженном поиске выхода принимаются порой такие решения, которые сочетают в себе одновременно признаки точного, сильного и нестандартного решения. Такие решения называют виртуозными.

История знает многие примеры виртуозных решений из практики выдающихся полководцев, государственных деятелей, крупных бизнесменов.

Однажды найденное виртуозное решение, позволившее эффективно добиться желаемого результата, может быть многократно использовано в аналогичной ситуации уже как стандартное решение. Используя проверенные стандартные решения, мы избегаем возможных ошибок.

Найти кардинальное решение нестандартной проблемы очень непросто. В то же время доказано, что теоретически всегда есть возможность такого решения, поскольку всякая проблема имеет свои корни, источники и предпосылки, устранение которых снимает проблему. Поэтому при поиске кардинальных решений вместо того, чтобы направлять усилия на борьбу с негативными последствиями возникшей проблемы, целесообразнее искать и устранять ее корни, ее источники. Такому подходу должны содействовать информационное обеспечение принятий решений и системный анализ проблемы.

В последние годы ученые пытаются путем обобщения исторического опыта принятия виртуозных решений выявить принципы и сформулировать некоторые общие правила их принятия. Существующие на этот счет рекомендации слишком абстрактны, что затрудняет их практическое использование.

Для выработки нестандартных точных и сильных решений в практике менеджмента наибольшее распространение получило проведение конференции идей.

3.8.

Выработка точных и сильных решений нестандартных проблем

При возникновении сложной проблемы, имеющей нестандартный характер, опытный менеджер опирается на мудрость и возможности коллективного разума.

Поскольку принятие решения есть выбор, а вариантов решения может быть неограниченное множество, при подготовке решения необходимо в первую очередь выявить все альтернативные варианты. С этой целью руководитель фирмы проводит конференцию идей[image: image27.png]


. В свой кабинет или конференц-зал он собирает представителей персонала фирмы, причем не обязательно только высшего уровня звена. Здесь могут быть и руководители низших подразделений и рядовые специалисты и мастера. Главный критерий - их способность генерировать идеи. Число участников не должно быть большим, не более пятнадцати-двадцати человек (при большом количестве участников конференция затягивается, внимание распыляется, сосредоточенность исчезает и эффект теряется).

До участников доводится ситуация, породившая проблему, и каждый вносит предложение по ее решению. При этом разрешается предлагать любые проекты, какими фантастическими или даже несуразными они бы ни казались. Критика предложений и проектов со стороны других участников запрещается. На общее обдумывание дается пять-семь минут, а затем на каждое предложение три минуты, подробного обоснования вносимых предложений не требуется. За один час таким образом может высказаться каждый участник и в результате может быть получено более десятка вариантов. Каждое предложение заносится на карточку референтом, который ведет картотеку решений нестандартных проблем. Руководитель благодарит участников и закрывает конференцию. Будучи опытным менеджером, он, хорошо зная свои ресурсные возможности и существующие условия, методом исключения останавливается на двух-трех вариантах и после их обсуждения со своими ближайшими помощниками и вице-президентами, принимает окончательное решение.

В последние годы появилась разновидность конференции идей с некоторой ее модернизацией с учетом трудности быстрого и точного подбора «генераторов идей» при неожиданном появлении нестандартной проблемы. Эта разновидность получила название синектики (по наименованию созданной 
У. Гордоном в 1960 г. фирмы «Синектикс», успешно ее применявшей). Проблема подбора «генераторов идей» снимается тем, что на фирме создается постоянная группа профессионалов и интеллектуалов, которые от конференции к конференции накапливают опыт решения управленческих задач, совершенствуя свое мастерство в этом деле, оттачивая оперативность и точность выдаваемых проектов. Кроме того, синектика допускает критику, но только в благожелательной и конструктивной форме, поскольку в удачном решении заинтересованы все участники. «Критик» в своем выступлении должен в первую очередь отметить все плюсы обсуждаемого проекта и лишь после этого остановиться на минусах. «Критикам» не рекомендуется давать проектам своим оценок: это руководство оставляет за собой. Тем самым исключается обострение отношений между генераторами идей и критиками.

Допустимость критики при синектической конференции идей обоснована тем, что психологическая устойчивость и уверенность в себе профессионалов поддерживается их накопившимися успехами, специальными тренировками, взаимным доверием и общей заинтересованностью в поиске оптимального решения возникающих перед фирмой проблем.

Тренировка заключается в том, что профессионалы постепенно уточняя свою принадлежность к «генераторам идей» или «критикам» попеременно чередуют эти роли, выступая то в одной, то в другой.

Достоинствами этого метода подготовки решений являются его универсальность, обработанность процедуры, учет и накопление опыта подготовки решений, возможности использовать на любой фирме.

Резюме - 3

1. Основные проблемы организации управления деловым взаимодействием: 1) проведение целенаправленной стратегии делового общения и 2) методы принятия целенаправленных решений.

2. Для эффективного использования всех видов делового общения необходимо знать задачи, на которые они ориентированы, порядок их подготовки и проведения.

3. Проработка вопросов стратегии и тактики использования различных видов делового общения осуществляется путем алгоритмизации и составления плана мероприятий, предусматривающего цели, сроки и ответственных за каждый пункт плана.

4. Организация управления деловым взаимодействием охватывает как внутреннюю, производственно-технологическую, так и внешнюю, общественно-пропагандистскую и рекламно-информационную стороны той деятельности, которую ведет данная предпринимательская фирма. В условиях современных рыночных отношений развитие общественно-пропагандистской стороны деятельности потребовало создания в каждой фирме специальной службы по связям с «внешним миром», с широкой общественностью - паблик рилейшнз. Работа этой службы является составной частью менеджмента.

5. Стратегию делового взаимодействия составляют: определение целей и подцелей и способов их реализации, принятие генерального решения, планирование цепочки последовательных действий (задач) и принятие программы, приводящие к достижению цели. Для осуществления программы используется весь арсенал средств делового общения.

6. Принятие решений может происходить как на основе единоначалия, так и на основе партнерских отношений. существенное отличие заключается в том, что в условиях делового сотрудничества партнеры должны согласовывать выбор цели и способы ее достижения, вырабатывая единую стратегию действий. В этом заключается сущность (и сложность) совместного принятия решений.

7. Мыслительный процесс принятия решений поддается формализации и программированию, что дает возможность сформулировать ряд правил, позволяющих перейти от интуитивных, импульсивных, импровизированных решений к принятию решений, логически обоснованных и информационно обеспеченных, таким образом обусловливая их высокую точность и эффективность.

8. Субъект управления, принимая решение, должен во всех возможных случаях использовать стандартные (штатные) решения стандартных проблем, а в случае возникновения нестандартной проблемной ситуации, стремиться находить точное, сильное и кардинальное решение. Одним из активных способов нахождения таких решений является конференция идей (синектика), хорошо зарекомендовавшая себя в практике ряда крупных фирм.

4.

ГЛАВА 4. Информационное обеспечение делового взаимодействия

4.1.

Понятие об информации и ее значении как содержательной стороне делового общения

Решение любой из задач на каждой стадии делового взаимодействия так или иначе связано со сбором, переработкой, хранением, передачей и использованием информации. В принципе деловое общение независимо от его формы и вида есть не что иное, как взаимообмен информацией. Именно передача информации, обмен информацией лежит в основе общения людей, в какой бы форме оно ни осуществлялось - устной, письменной, сигнальной или знаковой. И в устной, и в письменной формах мы передаем друг другу ту или иную информацию, то или иное сообщение.

Принципиальная разница между формами общения состоит в том, что при неформальном, устном общении обмен информацией происходит в одном пункте, в одной точке пространства и в реальном режиме времени. В этом случае мы говорим о непосредственной передаче информации («из уст в уста»). При формализованном общении с использованием документа мы имеем дело с закрепленной на материальном носителе смысловой информацией, передаваемой в пространстве и времени. В этом случае речь идет об опосредованной передачей информации через документ.

Каждая из форм общения имеет свои плюсы и минусы. При неформальных коммуникациях мы видим и слышим собеседника, видим выражение его лица, мимику и жесты, слышим его словесную речь, несущую различную интонацию. Мы как бы сразу получаем информацию по нескольким каналам, что дает возможность составить более полное и более наглядное представление о говорящем человеке и его отношении к предмету общения. Такое непосредственное общение особенно важно на первых этапах делового взаимодействия. Непосредственное общение позволяет легче и быстрее выявить возможности совместной деятельности, обменяться деловыми соображениями и предложениями о путях сотрудничества, «нащупать» область совместных интересов. Однако, не будучи зафиксированными в соответствующих документах, достигнутые устные договоренности не могут служить надежным их подтверждением и уж тем более доказательством в тех случаях, когда одна из сторон подвергает их сомнению или вовсе отрицает.

Фиксация, закрепление информации на материальном носителе, проще говоря ее документирование, обеспечивает ее сохранность, дает возможность многократного к ней обращения для проверки или подтверждения ранее заключенных соглашений и условий их реализации; кроме того, формализованный носитель информации, будучи унифицированным по форме и представлению информации, создает предпосылки для создания локальных и централизованных интегральных информационных систем. Поэтому на заключительных стадиях подготовки и в ходе собственно взаимодействия преимущественную роль играют формализованные виды общения.

Таким образом, комбинированное использование формализованных и неформальных видов общения может дать субъекту управления весь тот объем информации, который необходим для успешного управления процессом делового взаимодействия.

Но что мы вкладываем в понятие «информация»?

Существует множество определений этого понятия. Некоторые ученые относят информацию к общефилософским категориям, таким, как материя, энергия, время, пространство. Академику 
А.И. Бергу принадлежит классическая формула: «Вселенная состоит из материи и энергии, являющихся носителями информации». Согласно такому подходу, информация является имманентным свойством материи. Поскольку информация, подобно энергии, может передаваться от одного материального объекта к другому, очевидно, во вселенной наряду с энергетическими и электромагнитными полями существуют также информационные поля и пространства.

Существует и другой подход, согласно которому информация имеется только в биологических системах, обладающих способностью к чувственному ее восприятию и ответной реакции (саморегуляции). С такой трактовкой информации выступает действительный член Международной академии информатизации 
М.К. Бочаров[image: image31.png]


.

Информация, образуемая в человеческом обществе, - это особый вид информации, обладающей семантическим, смысловым качеством. Такую информацию называют социальной (по ее генетическому признаку), семантической, смысловой или интеллектуальной (по ее основным свойствам). Все сферы человеческой деятельности и все виды управления этой деятельностью реализуются в различных видах социальной информации.

В то время как язык является средством общения, информация представляет собой содержательную сторону общения, и в этом ее особая ценность в значение.

4.2.

Обмен информацией как фактор социально-экономического развития 

Люди заинтересованы в получении и обмене информацией. Можно утверждать, что взаимообмен информацией, информационные взаимосвязи - это и есть то главное интегративное качество, которое превращает совокупность жителей планеты в человеческое общество, в общественную систему.

Информация сегодня стала важнейшим ресурсом развития человеческого общества. В деловых кругах в последние годы получает распространение понятие «информационная вооруженность». На современном этапе одной из важнейших задач социального и научно-технического развития становится информация общества[image: image32.png]


. Многими футурологами современное, и особенно будущее, человеческого общества видится как информационное общество.

В чем же конкретно заключается ценность информации?

При обмене информацией, сообщениями, люди узнают новости, устраняют неизвестность, обогащаются знаниями, получают сведения, интересные не только сами по себе, но и позволяющие принимать решения и действовать сообразно с ними.

Спокон веку человек стремился к познанию неизведанного, у людей давно обнаружился пытливый интерес к познанию неизвестного. Люди всегда обладали информационными потребностями. В эпоху нового экономического мышления стало очевидно, что обмен деловой информацией не только интересен и полезен, - он всегда выгоден любой из сторон, принимающей участие в этом обмене, так как обмен информацией обогащает всех участников такого обмена и при этом ее количество в отличии от обычного товарообмена у каждого участника не убывает, а наоборот, возрастает.

Но информация - товар особого рода. Если каждый из двух партнеров имеет по одной интересной идее, которыми они решили обменяться, то в результате обмена каждый из партнеров стал обладателем двух идей, то есть ничего не потеряв, увеличил вдвое свой идейный капитал. Во взаимном обогащении идеями - секрет эффективности партнерства.

Феномен информационного обмена, кроме обогащения информационными ресурсами, заключается еще и в том, что информация играет роль ускорителя в системах управления. Ускорительная функция - еще один фактор особой ценности информации.

Вот почему в последние годы получает стремительное развитие рынок идей, появился и набирает силу информационный менеджмент, создаются информационные центры и информационные системы отраслевого, национального и международного уровня, без которых уже не мыслится перспективное развитие науки, техники и общественного производства. Одним из достижений последних лет является создание глобальной компьютерной системы информации ИНТЕРНЕТ, облегчающей доступ пользователям к международным банкам данных.

4.3.

Информационные системы как социальный феномен

Отвлечемся от философского понимания информации и обратимся к утилитарному, связанному с предпринимательской деятельностью. Условимся под информацией подразумевать сведения, сообщения, данные, отвечающие интересам нашей деятельности и удовлетворяющие наши информационные потребности, появляющиеся в процессе этой деятельности и необходимые для решения возникающих задач.

В природе не существует информации «в чистом виде», информации «вообще», информации «самой по себе». Информация вообще - это абстракция. Она приобретает предметность лишь в том случае, если имеются в виду сведения (данные), циркулирующие в определенной социальной системе, определенной социальной среде, которая эту информационную систему порождает и которая эту же информацию потребляет. Такую социальную среду мы называем информациогенной.

Системы социальной информации стали интенсивно появляться лишь во второй половине XX столетия, что обусловлено социальным и научно-техническим прогрессом, стремительным ростом различных видов социальной и научно-технической информации. Процесс становления социальных информационных систем еще не завершен, и это надо иметь в виду при организации информационного обеспечения делового взаимодействия.

Первоначально обмен научной, технической, коммерческой информацией происходил бессистемно, по принципу «каждый может обращаться к каждому» (рис. 12[image: image33.png]


). Информационный обмен между индивидами представляет собой прямую и обратную связь, которую назовем парной связью.

Когда возникает информационная потребность, то для ее удовлетворения поступающая информация должна отвечать по крайней мере трем главным требованиям: она должна быть достаточно достоверной, достаточно оперативной и достаточно полной.

Если количество участников взаимного обмена информацией невелико, то информационный обмен по принципу «каждый может обращаться к каждому» еще способен в какой-то мере удовлетворить указанные требования. Но за определенным количественным порогом информационный обмен по этому принципу уже не обеспечивает указанных требований, и возникает тупик, который ученые назвали «информационным кризисом» или «информационным взрывом». С этой проблемой человечество столкнулось в 60-х годах нынешнего столетия. На страницах специальных изданий высказывались даже мрачные прогнозы о гибели человечества, захлебнувшегося в море информации, которую оно само породило, но в таком объеме не в состоянии ни изучить, ни использовать.

В чем же заключается сущность информационного кризиса и почему он возникает? Явление это обусловлено закономерностью, на которую ученые обратили внимание в середине 60-х годов. Дело в том, что простое арифметическое увеличение количества участников взаимного обмена информацией обусловливает рост количества опорных связей в геометрической прогрессии. Это легко проследить: при двух участниках информационного обмена между ними всего одна парная связь, при трех - 3 (одинаковое количество), при четырех - 6, при пяти - 10 (в два раза больше), при шести - 15, при семи - 21 (в три раза больше), при восьми - 28, при девяти - 36 (в четыре раза больше), при десяти - 45, при одиннадцати - 55 (в пять раз больше!) и так далее

Зависимость количества парных связей от количества участников информационного обмена можно представить формулой:
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где - количество сочетаний из n по два, n - количество участников.

При большом количестве участников информационного обмена формулу можно упростить:
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Пользуясь этой формулой, можно быстро установить количество парных связей при любом количестве участников информационного обмена. Так, 8 тыс. книготорговых учреждений Московского региона пожелали бы обменяться сведениями о своей предпринимательской деятельности по принципу «каждый обращается к каждому», им пришлось бы вступить в 32 миллиона парных связей! Понятно, что в этом случае полнота и оперативность информации оказываются недостижимыми.

Выход из тупика был найден в создании централизованных систем информации, предпосылкой к чему явилось формализованное представление информации на унифицированных носителях информации и реализация идеи банка данных, находящегося в ведении специализированного информационного центра. Такие системы информации (рис. 13[image: image36.png]


) позволяют резко сократить количество парных связей, замкнув их на специализированный информационный центр. Эти системы функционируют по принципу одноразового ввода информации в банк данных и многократного ее использования заинтересованными потребителями информации при обеспечении возможности ее оперативного получения, полноты и достоверности. Применение в информационных системах электронно-вычислительной техники и средств оперативной полиграфии позволили преодолеть информационный кризис и обеспечить эффективное информационное обслуживание.

4.4.

Структура социальной информации. Виды информационного обслуживания 

В связи с расширением диапазона человеческой деятельности, в том числе в области предпринимательства, возникает необходимость постоянно обращаться к различным видам социальной информации. Это особенно характерно для межотраслевой предпринимательской деятельности, характерной для книготоргового предпринимательства.

Весь объем социальной информации схематически можно представить в виде ряда взаимосвязанных пластов различных видов информации и документации, отражающих результаты человеческой деятельности во всех сферах (рис. 14[image: image37.png]


), представляющих в совокупности важную составную часть - ноосферы.

Очевидно, было бы целесообразно по каждому информационному пласту создать специализированную информационную систему, которая входила бы составной частью в общегосударственную систему социальной информации. Возможно, в перспективе это произойдет, но в настоящее время далеко не по всем пластам социальной информации существуют достаточно развитые централизованные системы информации. Так, не существует до сих пор, как это ни странно, в России специализированной системы экономической информации, которая в системе социальной информации должна, казалось бы, стоять на первом месте. Она «приплюсована» к системе научно-технической информации, но от этого мало что выиграла, равно как и потребители экономической информации. В России до начала перестройки не было специализированных центров экономической, предпринимательской, коммерческой информации; считалось, что с их функциями могут справиться существующие в рамках государственной системы научно-технической информации институты информации и технико-экономических исследований. Оправдывалось это тем, что государственная система научно-технической информации - это одна из наиболее развитых в стране информационных систем с разветвленной сетью информационных служб различного уровня, имеющая огромный контингент постоянных пользователей с хорошо поставленной обратной связью. В этой системе налажено информационное обеспечение различных категорий потребителей информации с учетом их потенциальных и заявленных информационных запросов и потребностей, разработаны и широко практикуются различные формы и виды информационного обслуживания, различные виды информационных документов с учетом решаемых потребителем задач.

Деятельность органов научно-технической информации регламентируется утвержденными типовыми положениями, нормативными и методическими документами, что обеспечивает единство и целенаправленность работы этих органов. Все органы и службы научно-технической информации являются держателями справочно-информационных фондов по профилю своей деятельности. Эти фонды постоянно пополняясь и обновляясь, служат базой активного справочно-информационного обслуживания.

Наиболее распространенными и проверенными многолетней практикой традиционными видами справочно-информационного обслуживания являются:

· библиотечное,

· межбиблиотечный абонемент,

· справочно-библиографическое,

· сигнальное информирование (опережающее),

· разовое обслуживание в режиме запрос-ответ,

· обслуживание по постоянно действующим запросам (система ИРИ),

· обслуживание в режиме ретроспективного поиска,

· дифференцированное обслуживание руководителей,

· обслуживание переводов иностранных источников,

· подготовка библиографической, реферативной и обзорной информации по индивидуальным запросам (заказам),

· подготовка аналитических справок и материалов по определенным вопросам,

· подборка различных материалов, сведений и документов (досье) по определенной индивидуальной теме,

· выпуск информационных изданий - научно-информационных, справочных и специальных.

К научно-информационным относятся обзорные издания, реферативно-библиографические, включая библиографические указатели и каталоги, и экспресс-информация; к справочным относятся издания, содержащие систематизированные статистические и фактографические данные, например, каталоги оборудования, справочники адресов, фирм определенного профиля и т.п.; к специальным относятся: ежегодный доклад о наиболее важных отечественных и зарубежных достижениях науки, техники и производства, сборники о передовом опыте, сведения о государственной регистрации научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ и др.

Весь этот ассортимент информационных услуг, осуществляемых органами научно-технической информации, обусловливает возможность постоянного комплексного информационного обслуживания специалистов в области науки, техники и производства.

Что касается систем торгово-предпринимательской, коммерческой информации, то они находятся в России еще в стадии формирования.

4.5.

Особенности целевой информационной системы 

В этих условиях решение стоящих перед торгово-предпринимательскими фирмами задач требует во многих случаях создания локальных, фирменных информационных служб систем и справочных служб. К примеру, ведущие книжные магазины Москвы создали у себя штатные справочные и справочно-библиографические и рекламно-библиографические службы. Информационные службы различных магазинов поддерживают между собой постоянную связь, обмениваются интересующими их сведениями. Особенность большинства локальных систем состоит в том, что они носят проблемно-ориентированный характер, в связи с чем их обычно принято называть целевыми. Такие системы предназначаются для обеспечения основной деятельности фирм и компаний, в частности изучения рынка сбыта своих товаров и динамики платежеспособного спроса, принятия кардинальных решений в нестандартных проблемных ситуациях, обеспечения стабильного качества выпускаемой продукции, поиска новых идей приложения сил и средств в предпринимательской деятельности.

Целевая информационная система должна быть достаточно гибкой и оперативной в сборе необходимой информации для решения управленческих и предпринимательских задач, в числе которых могут быть такие, как выявление заинтересованных стран-импортеров и отдельных фирм в качестве потенциальных деловых (торговых) партнеров, выявление характера спроса и динамики изменения цен на различные виды интересующих нас товаров и услуг, выявление факторов, влияющих на формирование спроса и динамику цен на мировом рынке, выявление потребительских свойств товаров в которых больше всего заинтересованы наши торговые партнеры, выявление репутации и финансовых возможностей иностранных торговых партнеров и т.п.

Различного рода деловая информация нужна для обоснования предпринимательских решений разного рода задач, возникающих на различных стадиях делового взаимодействия (см. рис. 4[image: image38.png]


) в ходе реализации предпринимательской идеи и цели. На современном этапе обоснование предпринимательских решений требует проведения маркетинговых исследований и целевой системы их информационного обеспечения (рис. 15[image: image39.png]


). Эти решения могут касаться освоения новой продукции, новых технологий, новых методов организации производства, освоения нового рынка, разработки новой стратегии фирмы и паблик рилейшнз. Мало того, что здесь может потребоваться самая разнообразная информация (из самых различных пластов социальной информации) и большой объем статистических данных, необходимо проведение сопоставительного и прогнозного анализа для подготовки вариантов возможных решений.

Такая система выработки решений и проведения определенной торгово-предпринимательской политики применяется товаропроизводящими фирмами с многономенклатурным и крупносерийным характером выпуска изделий, рассчитанных на разнообразные вкусы широкого потребителя - производство и промышленных бытовых товаров, косметических средств, оздоровительного питания бижутерии. Данная система информации и маркетинговых исследований приемлема и даже необходима в книгоиздательском деле и книжной торговле.

В ходе продвижения России по пути развития рыночных отношений все более дают себя знать потребности в информации, необходимой для принятия предпринимательских решений. Такого рода информацию до последнего времени не фиксировал, не накапливал ни один государственный информационный орган в стране. Активизация информационных потребностей обусловила появление новой системы социальной информации, а именно системы информации предпринимательского характера. Правительство Российской Федерации приняло постановление от 1 декабря 1994 г. № 1319 о создании акционерного общества «Российские информационные центры», функциями которого являются:

· создание и ввод в эксплуатацию системы информационного обеспечения предпринимательства на основе сети региональных и местных информационно-аналитических центров, проблемно ориентированных информационных баз и банков данных с использованием унифицированных программных и технических средств и развитых сетей передачи данных;

· информационное обеспечение федеральных органов исполнительной власти, органов исполнительной власти субъектов Российской Федерации и органов местного самоуправления в области развития и государственной поддержки предпринимательства в Российской Федерации;

· информационное обеспечение российских и иностранных субъектов хозяйствования по всем направлениям развития предпринимательской деятельности в Российской Федерации;

· содействие развитию предпринимательского сектора российской экономики, в том числе на региональном и местном уровнях, путем создания его информационной инфраструктуры.

Учредителями АО «Российские информационные центры» выступают Государственный комитет Российской Федерации по управлению государственным имуществом и Фонд поддержки предпринимательства и развития конкуренции при Госкомитете РФ по антимонопольной политике и поддержке новых экономических структур.

4.6.

Информация, используемая при выборе иностранного партнера

Развитие внешнеэкономических связей и многостороннего делового сотрудничества с иностранными фирмами, создание совместных предприятий, интенсификация экспортно-импортных операций актуализируют вопрос о необходимости получения своевременной достоверной информации о деловых партнерах из других стран. Естественно, что от удачного или неудачного выбора зарубежного партнера во многом зависит успех или провал задуманного предприятия или экспортно-импортной операции. А правильное решение в свою очередь зависит от своевременного использования необходимой информации.

Принято считать и не без оснований, что деловая репутация той фирмы, с которой мы вступаем в деловые отношения, должна быть безупречной. Это значит, что она должна изучаться с точки зрения ее технической, коммерческой, финансовой и правовой надежности. Огромное значение имеют, конечно, и личности представителей иностранных фирм, их социальные и моральные качества как честных и компетентных бизнесменов, проверенных деловых партнеров.

Если мы имеем дело с фирмой, положительно себя зарекомендовавшей на мировом рынке, с которой ранее поддерживались или поддерживаются стабильные коммерческие связи, то в этом случае задача упрощается. Необходимо лишь постоянно быть в курсе финансового состояния этой фирмы.

Иначе обстоит дело, когда приходится вступать в контакт с новым деловым партнером, о котором заранее ничего не известно. В этом случае выбор иностранного партнера основан на изучении международной коммерческой информации, которую содержат следующие источники.

1. Фирменные издания:

· проспекты и каталоги, включающие основные данные о фирме, такие как ее правовой статус, наличие отделений и филиалов, производственный или торговый профиль, сбытовая сеть, клиентура;

· балансы доходов, расходов и отчеты, из которых можно получить такие важные сведения, как состояние кредиторской и дебиторской задолженности, объем запродаж, размер акционерного капитала и количество начисленных дивидендов.

2. Рекламные издания по группам товаров или отдельным видам товаров, содержащие техническую характеристику или их описание.

3. Технические и коммерческие справочники, содержащие сведения о производственной и/или коммерческой деятельности фирмы, ее отделений и филиалов в стране и за рубежом с указанием адресов и телефонов (телефаксов). Издаются такие справочники как общего характера, так и по отраслям производства, а также по акционерным обществам. Справочники бывают международные и национальные. Информацию об этих справочниках можно получить в торговых палатах соответствующих стран.

4. Справочники руководящего состава фирм и компаний. Такие справочники содержат списки директоров с указанием постов, которые они занимают в разных ассоциациях. Здесь же публикуются биографические данные о людях делового мира. Подобного рода справочники незаменимы при изучении связей между фирмами, а также личных характеристик бизнесменов, с которыми вы намерены вступить в контакт.

5. Сведения о кредитоспособности, выдаваемые за определенную плату различными иностранными кредитными или справочными бюро или иными конторами. В качестве примера может служить крупнейшая из кредитно-справочных контор, американская фирма Dun and Brandstreet incorporation, имеющая филиалы и своих корреспондентов во многих странах мира - Канаде, Бразилии, Франции, Бельгии и др.

4.7.

Откуда берутся предпринимательские идеи

Всякая целенаправленная деятельность, в том числе предпринимательская, является следствием ранее принятых решений, подразумевающих выбор цели и способов ее реализации. Но принятию решений, как мы заметили еще при структурировании делового взаимодействия, предшествует возникновение идеи (см. рис. 1[image: image40.png]


). Если началом начал всей сознательной деятельности людей служат идеи, то мы вправе сделать вывод об основополагающем значении и ценности идей (при условии, конечно, их социальной значимости и полезности).

Зарубежный опыт показывает, что главные интеллектуальные усилия предпринимателей, бизнесменов, руководителей фирм и компаний направлены не только на производственно-техническую (внутреннюю) и паблик рилейшнз (внешнюю) сторону своей основной деятельности, но и на постоянные поиски новых идей, реализация которых открывает новые возможности удовлетворения человеческих потребностей и интересов, завоевывать и удерживать потребительский спрос.

Но откуда берутся идеи, которые становятся мощным стимулом человеческой деятельности? Нельзя ли каким-то образом стимулировать появление новых ценных деловых идей?

В истории известно немало примеров великих идей, явившихся плодом озарения, наития свыше и следствием других, не поддающихся научному анализу причин. Но даже если мы твердо убеждены в существовании таких путей появления идей то, к сожалению, не можем планировать их появления.

Но мы знаем, что новые идеи часто возникают при коллективном целенаправленном анализе проблемных ситуаций. Не зря, значит, такой анализ назвали конференцией идей. Некоторые фирмы, где синектика вошла в постоянную практику, накапливают идеи в своем секретном файле. Работников, проявивших способность предлагать оригинальные идеи («генераторов»), с эффектом оправдавшие себя на практике, всячески поощряют. Отдельные фирмы принимают на работу людей, вынашивающих нетрадиционные технические идеи (даже отвергаемые специалистами), создавая специальные (нередко засекреченные) отделы «одержимых идеями». Проходит какое-то время, и они удивляют мир каким-то техническим новшеством.

Полем произрастания новых идей является социальная информация. Постоянное активное слежение за потоками отечественной и зарубежной профильной и смежными с ней областями социальной информации всегда приносит новые идеи. Очень часто ознакомление с новыми техническими, технологическими нововведениями, изобретениями, ноу-хау, рожденными в одной области, может натолкнуть на идеею их успешного использования совершенно в другой области. Сведения о новых изобретениях и патентах содержат информационные издания Российского института патентных исследований.

В некоторых научных центрах США, кроме действующих информационных служб, создаются «отделы интеллектуалов», работникам которых разрешается открыто читать (в рабочее время) любую интересующую их литературу и периодику: считают, что заинтересовавшие интеллектуала в посторонней литературе, заимствованные оттуда идеи, могут оказаться интересными и полезными для использования в основной деятельности центра.

Новые предпринимательские идеи рождаются при анализе информации о состоянии рынка, конъюнктуре и динамике запросов и потребностей населения и отдельных его групп в товарах и услугах, движении ценных бумаг. Важные для развития начатого дела идеи дает итоговый анализ информации о ходе и результатах проведения отдельных мероприятий по деловому общению и общего хода делового взаимодействия.

Новые идеи приносят неформальные коммуникации, общение специалисто,в их участие в научно-теоретических и научно-практических семинарах, конференциях, симпозиумах, конгрессах, заседаниях круглого стола, посещение различных выставок, ярмарок, презентаций, особенно зарубежных. Не случайно представители научных и деловых кругов США, Англии, Франции, Японии принимают участие в зарубежных встречах специалистов, в среднем (90-е годы) в 5-8 раз больше, чем ученые и специалисты из России.

Выходит, новая идея - не такое уж сверхъестественное явление, как может показаться поначалу; существуют необъятные возможности для творческого поиска, генерирования и использования новых идей. Поэтому справедливо утверждать, что каждый, кто ищет новую идею для своей плодотворной деятельности, рано или поздно ее находит.

4.8.

Телекоммуникационные компьютерные сети 

Появление операционной компьютерной технологии, массовое производство и широкое распространение персональных компьютеров, создание совместимого программного обеспечения открыли невиданные возможности в информатизации общества, и в первую очередь создании компьютерных сетей передачи данных и телекоммуникационного доступа к центральным базам и банкам данных, обмена всевозможной информацией в режиме сети, проведения телеконференций, дистанционного (заочного) образования.

Телекоммуникационные компьютерные сети резко повышают возможности и эффективность делового взаимодействия, гарантируют современный стиль делового общения. Если в реквизитах фирмы имеется адрес ее электронной почты, абонент не будет неделями ждать ответа на свой запрос, его письмо не затеряется в многочисленных папках, деловая переписка строго документируется. Если абоненту надо точно знать, прочитано ли его письмо, он заказывает уведомление. Своему партнеру можно отправить факс прямо с экрана компьютера. Открываются широчайшие возможности по рекламе товаров и услуг.

Мир компьютерных сетей сегодня настолько велик, разнообразен и динамичен в своем развитии, что умение пользоваться языком электронных коммуникаций становится одним из важнейших элементов человеческой культуры.

Информационные компьютерные сети разрушают временные и пространственные барьеры, корреспондент такой сети в любой точке мира может практически получить всю необходимую информацию из другой точки. Персональный компьютер, включенный в телекоммуникационную сеть, предоставляет невиданные ранее возможности подготовки и обработки корреспонденции, проведения маркетинговых исследований, позволяет избавиться от вороха бумажной переписки, ликвидируются проблемы копирования корреспонденции и рассылки циркуляров. При этом системы компьютерной связи сохраняют совместимость со старыми средствами связи, такими, как телефакс, телекс и телетайп.

Действующие компьютерные сети можно условно разделить на пять категорий:

· компьютерные сети общего назначения, у которых имеются протяженные линии связи; их абонентом может стать любой пользователь;

· сети общего назначения с нестационарными линиями связи, которыми также могут пользоваться любые заинтересованные потребители;

· сети общего назначения в рамках региона, города, округа;

· компьютерные сети, предназначенные для ограниченного круга пользователей;

· локальные сети для пользователей одного учреждения, предприятия, фирмы.

Первые четыре категории относятся к так называемым глобальным сетям, которые связывают между собой линией коммуникаций пользователей, находящихся на большом расстоянии. В числе пользователей могут быть как государственные, так и частные учреждения или фирмы. Технология глобальных сетей позволяет компаниям осуществлять обмен информацией как в пределах одной страны, так и между различными странами.

Крупнейшим международным объединением компьютерных сетей является Интернет (Internet). Это глобальная компьютерная сеть, объединяющая в единое информационное пространство огромное количество сетей 140 стран. Созданная в 80-х годах, Интернет первоначально предназначалась для обмена данными между научными коллективами. Впоследствии основным контингентом пользователей стали коммерческие фирмы, биржи, банки, инвестиционные компании. С массовым подключением коммерческих пользователей процесс расширения сети принял лавинообразный характер: каждые десять минут к ней подключалась новая сеть. Значительно расширился информационный сервис. Это не только информация о различных научных и исследовательских проектах, огромные файловые архивы, коммерческие базы данных, но и возможность оперативно управлять своим банковским счетом, заказать и оплатить товар, выбранный по видеокаталогам.

В числе постоянных пользователей Интернета Министерство торговли США, Центр электронных записей Федеральных архивов США, Библиотека Конгресса и сам президент.

В России существует ряд известных телекоммуникационных сетей - Релком, Компнет, Гласнет, Иаснет, Ситек, Пилотнет, Роснет, Роспак, Инфотел и другие. Часть из них непосредственно входит в Интернет, другие имеют только «шлюзы» для общения с остальным компьютерным сообществом. Межнациональным языком общения для всех сетей является язык Интернет. Таким образом, на территории бывшего СССР в единую информационную сеть объединяются десятки тысяч абонентов.

Глобальные сети в России опираются в основном на протокол Х.25 - проверенный метод пересылки данных, разбитых на пакеты сообщений с эффективными средствами контроля и исправления ошибок. Сети с этим протоколом предпочитают такие крупные потребители, как банки, нуждающиеся в автоматизированном обмене информацией между собой без вмешательства человека. Некоторые сети используют протокол Х.400, хотя число их ограничено.

Протокол Х.25 используют такие сети, как Гласнет, доступ, к которой осуществляется прямым набором номера или через сети Х.25. Эта сеть предоставляет также возможность доступа к сети Интернет через протоколы ТСР/IT, а также к сети Пилотнет через спутниковую связь. Сеть Гласнет имеет соглашения с сетями Инфотел и Роспак о возможности доступа своих клиентов к их файлам через Х.25. Пользователи сети Гласнет могут прибегать к услугам этих сетей, не неся дополнительных расходов. Сеть Роспак, используя в основном российское оборудование, развивается медленнее, чем планировалось. Инфотел является поставщиком услуг Х.25, имеет партнерские отношения с германской фирмой и во многих городах имеет свои узлы.

Сеть Иаснет, созданная в конце 80-х годов, зависит от возможности клиентов арендовать линии прямой связи с Москвой. В настоящее время используется в меньшей степени, поскольку ее услуги весьма дороги в условиях появления множества конкурирующих сетей. Но Иаснет представляет возможность доступа к сетям с протоколом Х.25.

Сетью повышенной надежности, хотя в то же время и одной из самых дорогих, считается отделение американской сети Спринт в России. Ее оборудование поставляется американским отделением, а наша сеть - поставщиком Х. 25.

Сеть Релком использует протокол UUCP с нерегулярными связями и частично протокол ТСТ/IT. Сеть объединяет более ста фирм. В некоторых городах доступ к сети Релком предоставляется несколькими фирмами.

Компьютерная сеть Компнет входит в глобальную сеть Интернет, имеет свои зарегистрированные адреса для протоколов UUCP, IP, «шлюз» в сети Х.25. Компнет предоставляет возможности удобного и недорогого обмена информацией между различными организациями, фирмами и отдельными корреспондентами как у нас в стране, так и за рубежом.

Через Компнет возможен доступ ко всей зарубежным и отечественным телекоммуникационными сетям. Абонентам предоставляется интернетовский адрес электронной почты, доступ к информационным ресурсам сети и ко всем видам связи.

Компьютерная сеть Компнет обеспечивает следующие виды связи: электронная почта, факсимильная, телексная и телетайпная связь, а также получение уведомления о доставке документа, криптозащита информации, электронная подпись, коммерческая информация (купля-продажа промышленной продукции, оборудования, материалов и др.), юридическая информация по действующему законодательству, фондовые и финансовые рынки, электронные издания (газеты, журналы, бюллетени и др.), система электронных расчетов «клиент-банк» и другие.

Отдельный раздел услуг сети Компнет - сетевые коммерческие телеконференции. Это своеобразные электронные таблицы объявлений, охватывающие области производства, потребления и услуг. Вся информация представлена по видам товаров и услуг. Здесь и товары народного потребления, и химикаты, энергоносители и недвижимость, станки и медицинские услуги. Компнет предоставляет более тридцати коммерческих телеконференций, благодаря которым информация целенаправленно и оперативно (максимум за два часа) попадает именно к тем, кому она нужна, чего нельзя сказать о рекламе в средствах массовой информации.

В числе абонентов Компнет - крупные коммерческие и академические учреждения: Главный центр управления международной связью и телевидением, Коммерческий банк «Информтехника» НИИ радиационной безопасности космических объектов, Московский государственный университет, Институт медико-биологических проблем, Министерство сельского хозяйства Российской Федерации, Торговый бом «Ходынка», Российское представительство фирмы «Рэнк Ксерокс».

Перспективными программами в сети Компнет считают внедрение системы электронных платежей «Клиент-банк», выпуск сетевых версий известных журналов, бюллетеней, газет. Это журналы «Юстицинформ», «Таможенные ведомости», бюллетени «Мобиле», «Деловая книга». Пользователь сети Компнет может быстро сделать заказ на заинтересовавшую его литературу.

Примером компьютерной сети общего назначения с нестационарными связями, действующей в масштабе одного города, является ЛМСнет (LMSnet). Ее можно назвать любительской сетью, появившейся в противовес дорогостоящей Релком. Сети ЛМСнет объединены в свободную конфедерацию Унити-ком (Unity-com) и насчитывают десятки тысяч пользователей. Сеть работает по протоколу Фидонет, используется для передачи сообщений электронной почты и участия в телеконференциях.

К этому же разряду относится и собственно «Федонет». В Москве насчитывается более 300 узлов этой сети, которые поддерживаются частными лицами и используются для обмена коммерческой, общественно-бытовой и развлекательной информацией.

Локальная сеть передачи данных - это такой вид компьютерной сети, которая действует на ограниченном пространстве с малым удалением пользователей друг от друга, например, в рамках одной фирмы или ее филиалов. Локальные сети обычно объединяют несколько компьютеров, рабочих станций и серверов. Файловые серверы выполняют операции чтения и записи информации, принт-серверы - операции печати (существуют серверы, выполняющие более сложные операции, но они требуют специального структурированного языка). Сетевая операционная система включает также набор определенных программ, обеспечивающих ее функционирование, и в частности передачу информации от одного компьютера к другому.

Важной характеристикой компьютерной сети является их пропускная способность, определяющая скорость передачи данных и обмена информацией. В отечественных компьютерных сетях общего пользования скорость передачи данных для каждого потребителя составляет порядка 10 Мбит/с, в то время как созданные за последнее время сетевые технологии обеспечивают многократное увеличение скорости передачи данных. Так, например, технология АТМ (асинхронного режима передачи) предлагает версии со скоростями 51, 100, 155 и 622 Мбит/с. Один из наиболее крупных и дорогостоящих проектов АТМ осуществляется федеральными органами США. Действующая телекоммуникационная сеть Министерства обороны США и Национального агентства по исследованию космического пространства (НАСА) работает уже с фантастической скоростью передачи данных - 2,5 миллиарда бит/с.

К числу отечественных компьютерных коммуникационных сетей специального назначения, относящихся к сфере книготоргового предпринимательства, принадлежит разработанная фирмой «Метаинформ» совместно с НТК «Трек» интегрированную информационная система «Книги». Эта система работает в среде Windows 3.1 (и выше) на IBM-совместимых персональных компьютерах и осуществляет хранение и преобразование информации о печатной продукции.

В автоматизированном режиме осуществляется решение следующих задач:

· складской учет печатной продукции, включая автоматическое формирование накладных на отпуск продукции;

· взаимосвязи (и взаиморасчеты) с дилерами, покупателями и поставщиками;

· хранение информации о печатной продукции на всех стадиях ее существования (в тематическом плане издательства; в продаже; на складе; передана дилеру для реализации; продана конечному потребителю);

· анализ продаж по различным критериям;

· хранение информации об издательствах, дилерах и поставщиках;

· анализ информации и выдача различных справок.

В системе предусмотрены следующие базы данных:

· база данных печатной продукции,

· база данных издательств и поставщиков,

· база данных дилеров и покупателей,

· база данных учета поступлений,

· база данных учета отпущенного.

С помощью системы можно в автоматическом режиме формировать накладные для отпуска с предварительным просмотром на экране, а также получать различные справки:

1. По взаиморасчетам с поставщиками за периоды по отдельным наименованиям, группам печатной продукции и в целом (суммы, выплаченные и подлежащие выплате при получении товара на консигнацию).

2. По взаиморасчетам с дилерами и покупателями.

3. По разделу «Издательства».

4. По разделу «Склад».

5. Справки о книгах (все книги по заданной рубрике; все книги заданного издательства; все книги заданного автора; все книги, которые появятся в заданном квартале; все книги, которые поступили на склад после заданной даты; все книги, переданные заданному дилеру за период; все книги, проданные через свою розницу за период; проданные книги заданного автора за период I; продано книг по заданной рубрике за период).

4.9.

Требования к информационному обслуживанию руководителей

Каждый деловой человек обладает определенными информационными потребностями. Особенно широким спектром информационных потребностей отличаются руководители - приоритетные потребители информации для информационных служб.

Когда рядового сотрудника фирмы спрашивают, какая ему нужна в данный момент информация для решения своих профессиональных задач, он обычно называет конкретный вид технологии, конструкционного материала, химиката, оборудования, агрегата, инструмента, прибора, особенности или свойства вещества, реактивов, правового или нормативного документа, справочника, научного издания или статьи.

Когда же о профессиональных интересах, информационных запросах и потребностях, спрашивают руководителей достаточно высокого ранга, то чаще всего следует ответ: «Меня интересует все».

И действительно, чем выше ранг руководителя, тем шире круг его профессиональных интересов. В этом заключается одна из главных трудностей информационного обслуживания руководителей. Как показывает практика, стремление информационных служб, учитывающих широту интересов руководителей, направлять им как можно чаще и как можно в большем объеме разнообразных материалов в расчете, что активность и старания информационной службы будет высоко оценена, себя не оправдывают. Руководители, «загружаемые» сверх меры различными информационными материалами, крайне редко их просматривает, считая, что на это нет времени. Многие руководители снисходительно или даже скептически относятся к стараниям своих информационных служб.

Для того чтобы исключить подобное парадоксальное явление, информационные службы при обслуживании приоритетных потребителей информации должны руководствоваться следующим принципиальным положением: та или иная информация должна поступать к руководителю не до того, как в ней возникла надобность, и тем более не после того, как эта надобность миновала, а именно в тот момент, когда возникла необходимость в данной информации.

Исходя из этого положения, главным требованием к информационной службе, осуществляющей информационное обслуживание руководителей, заключается в обеспечении постоянной готовности незамедлительно выдать руководителю по его запросу необходимой ему информации в форме и объеме, достаточном для оперативного принятия решения стоящей перед ним задачи.

Разумеется, это не относится к тем видам информирования, которые носят опережающий характер. Основными требованиями к представляемой руководителям опережающей информации являются актуальность, достоверность, точность, однозначность, достаточная полнота, краткость и понятность, дающие возможность быстро ее уяснить и принять соответствующее решение.

Для того чтобы руководителям проступала информация, отвечающая всем этим требованиям, информационная служба должна на основе извлеченного из мирового потока социальной информации источника актуальной информации и ее аналитико-синтетической переработки готовить специальные информационные документы (типа информационных листков и аналитических справок) для дифференцированного обслуживания руководителей. Форма и объем этих документов должны в наибольшей степени отвечать пожеланиям самих руководителей.

Готовя информацию для руководителей, необходимо опускать всевозможные описания, формулируя четко только саму суть новшества. Идеальной для руководителя считается такая информация (информационный документ), о каком-либо новшестве, событии, явлении, проблемной ситуации, в которой в прямой или косвенной формах обозначены возможные пути использования представленной информации.

Все затраты на создание информационных систем и их функционирование и все усилия органов и служб информации будут выброшены на ветер, если тот, кому направлена актуальная информация, окажется неспособным эффективно ее использовать. В этом случае даже самые лучшие системы информации не окупят затрат на их создание и не дадут ожидаемого эффекта.

На всех уровнях социального управления должно быть ясное понимание того, что эффективность информационной системы и информационной службы ограничивается лишь одним качественным показателем - готовностью предоставления релевантной информации, необходимой для удовлетворения запроса принятия решения. Но этот показатель имеет потенциальное значение. Реальная эффективность этой информации находится вне информационной службы и зависит от степени ее использования потребителем информации.

Если потребитель информации, а тем более приоритетный, получив ценные сведения, предоставленные информационной службой в той форме и в том объеме, которые достаточны для принятия оперативного решения, а потребитель (руководитель!), ознакомившись с этими сведениями «чувств никаких не изведал» и они оказались втуне, то эффективность их использования окажется нулевой.

В связи с этим важное значение приобретает информационное образование и воспитание информационной культуры у потребителей деловой информации - управленческой, экономической, научно-технической, военной, политической, предпринимательской и др. В этом заключается одно из направлений информатизации общества, направленной в первую очередь на умение эффективно использовать полученную информацию.

Введем ряд постулатов информационной культуры потребителя информации.

1. Степень использования полученной информации - это степень информационной культуры потребителя информации.

2. аждый потребитель информации должен ясно осознавать, какую задачу он в данный момент решает, какая ему нужна информация и в каком объеме уметь предельно четко формулировать свой информационный запрос, ограничивая его временные (хронологические), исторические, географические и языковые рамки (от этого зависит быстрота и точность его реализации).

3. Потребитель информации должен уметь правильно и четко взаимодействовать с информационной системой, ориентироваться в ее справочно-поисковых средствах.

4. Какой бы сильной системой информации не располагал бы потребитель информации, она не освобождает его от необходимости «шевелить мозгами», вести личный поиск необходимой информации, работать с информацией, создавать собственный (рабочий) информационный массив, участвовать в экспертизе и аналитико-синтетической переработке информации, вносить в информационную систему в соответствии с установленным порядком результаты своих собственных изысканий.

5. Деловой человек, предприниматель, а тем более руководитель фирмы, активно взаимодействуя с информационной системой, должен уметь работать с формализованными средствами информации, информационными документами, используя все виды информационного обслуживания, владеть компьютерной грамотностью и в то же время активно использовать неформальные контакты, систематически участвовать в связях с общественностью (паблик рилейшнз).

6. Хороший руководитель, понимая значение информационной вооруженности для себя и персонала своей фирмы, роль информационной службы для решения задач управления, подчиняет эту службу непосредственно себе, не передоверяя руководство ею вторым лицам.

7. Наличие хорошо оснащенной, активно работающей информационной системы не гарантирует высокого уровня управления, однако отсутствие такой системы служит одной из причин низкого уровня управления.

4.10.

«Тот, кто владеет информацией, владеет миром» 

Российские руководители банков, обсуждая значение информации для развития предпринимательства, пришли к весьма важным выводам. Они считают, что предприниматели России еще не научились правильно работать на рынке информации и недооценивают его значение, в то время как во всем мире клиенты дорожат возможностями пользоваться информационно-коммуникационными системами. Но это временное явление. Бизнес в России в настоящее время находится на подъеме, поэтому и спрос на информацию будет расти и в ближайшем будущем в России прогнозируется информационный бум (Деловая среда. - 1994. - № 45/177).

По мнению экспертов, сегодня предприниматель в России часто страдает именно из-за отсутствия в нужный момент необходимой информации для принятия оперативных решений. Например, в ходе приватизации в ряде регионов предприятия продавались по заниженной стоимости только из-за того, что те, кто осуществлял продажу, не располагали сведениями об их подлинной рыночной стоимости.

В условиях современных рыночных отношений предпринимателю необходимо знать общую политическую и экономическую ситуацию в стране и в мире, он должен располагать доступом к законодательной базе, особенно в связи с той быстротой, с которой меняются нормативные акты, иметь постоянную связь с регионами, картину складывающегося спроса на те или иные товары. По утверждению экспертов, выдержать конкуренцию и добиться успеха может только такая фирма, которая владеет необходимой информацией, ибо «тот, кто владеет информацией, владеет миром».

Резюме - 4

1. Важную роль в решении задач предпринимательской деятельности играет информационное обеспечение управления деловым взаимодействием, что обусловлено значением деловой информации как содержательной стороны делового общения и ее ускорительной функцией.

2. Обмен информацией носит взаимовыгодный характер и является важным фактором социально-экономического и научно-технического прогресса. Информация в современных условиях рассматривается как важнейший ресурс в системе управления, в связи с чем все большее значение приобретает информационная вооруженность предпринимательской деятельности.

3. Для организации информационного обеспечения создаются информационные службы и системы информации различного уровня. Предприниматель должен знать организационно-функциональное построение этих систем, устанавливать с ними связь, используя различные виды справочно-информационного обслуживания, а при необходимости создавать свои целевые, проблемно ориентированные информационные службы.

4. Предприниматель должен иметь представление о структуре социальной информации, уметь работать с ее источниками, извлекая из них актуальную информацию и используя для принятия управленческих решений и действий. На современном этапе обоснование предпринимательских решений и проведения торгово-предпринимательской политики требует проведения маркетинговых исследований и создания целевой системы их информационного обеспечения. Эти решения могут касаться как внутренней, так и внешней сторон деятельности фирмы, разработки ее стратегии и паблик рилейшнз. Особенно это касается фирм с многономенклатурным и крупносерийным характером выпуска и сбыта продукции, рассчитанной на широкого потребителя. Информационная система маркетинговых исследований необходима в книгоиздательском деле и организации широкой книжной торговли.

5. В предпринимательской деятельности важно знать состав и уметь пользоваться информационными изданиями при выборе иностранного делового партнера, в частности о деятельности фирм и компаний, их финансовом состоянии, характеристиках выпускаемой продукции, сведений о руководящем составе этих фирм и компаний.

6. Руководитель фирмы должен знать набор стандартных решений штатных проблем и уметь находить точные и сильные решения нештатных проблем, используя доступные каналы получения информации, формальные и неформальные коммуникации, а также коллективный разум персонала, проводя конференции идей для поиска выхода из нештатной проблемной ситуации.

7. Создаваемые целевые, проблемно ориентированные системы информации должны обладать необходимым массивом справочной фактографической информации и готовностью к предоставлению руководителю по его запросу релевантной информации, необходимой для решения задач управления (за исключением опережающей информации особо актуального значения, предоставляемой по мере ее поступления).

8. Потребители информации, особенно руководители, должны постоянно повышать свою информационную культуру и свои информационные способности, четко определять свои информационные потребности и запросы, адресуемые информационным службам, максимально использовать полученную информацию, реализуя ее в своей деятельности и деятельности фирмы, четко определять задачи своей целевой информационной службе, играющей важную роль в информационном обеспечении управления деятельностью фирмы, не передоверять административное руководство этой службой вторым лицам, развивать аппаратурные и интеллектуальные возможности этой службы, памятуя, что «тот, кто владеет информацией, владеет миром».

5.

ГЛАВА 5. Этика и психология делового взаимодействия

При организации делового взаимодействия, являющегося важной составной частью предпринимательской деятельности, немаловажное, а подчас и решающее значение имеют целевые установки и поведенческая сторона.

5.1.

Мотивы предпринимательской деятельности и ее социальные основы 

Вступающий в предпринимательскую деятельность не должен ощущать себя человеком, бросающимся в омут. Предприниматель должен обладать ясным умом и действовать обдуманно и со знанием дела. Это значит, что вступая в предпринимательскую деятельность, необходимо иметь ясное представление о своем поприще: какую я собираюсь воплотить идею, какие ставлю перед собой цели, какими путями и способами собираюсь их достичь, какие ожидаю получить результаты, какие задачи предстоит решить на пути к цели, чего не хватает для решения этих задач, на что можно рассчитывать и на кого следует опереться, как нужно выстраивать свое собственное поведение. Короче говоря, вступающему в предпринимательскую деятельность, необходимо четко сформулировать вопросы, касающиеся «своего дела».

Неудачи многих начинающих предпринимателей чаще всего объяснялись отсутствием продуманных ответов на эти вопросы, нередко не понимаемые. Вряд ли можно ожидать успеха от хлопот, начатых человеком, который над этими вопросами не думал. «Идеи? цели? задачи?» - думают иные «горячие головы, - это потом! Сначала мне надо заработать приличную сумму денег!»

Наиболее устойчивыми, династическими фирмами и компаниями оказываются те, которые во главу своих целей и задач ставили интересы дела. В чем же заключается суть своего дела?

Генри Форд-старший, стоявший у истоков массового производства как такового, а тем самым и общества потребителей, свое кредо определил так: «Задача предприятия - производить для потребления, а не для наживы и спекуляции». Отнюдь не будучи бессребренником, он следующим образом сформулировал принцип «разумного эгоизма»: «Алчность есть род близорукости или безумия. Цель моя состояла в том, чтобы производить с минимальною затратою материала и человеческой силы и продавать с минимальной прибылью, причем в отношении суммарной прибыли я полагался на размер сбыта».

А вот что пишет по этому поводу старейший немецкий экономист, почетный доктор Петер 
Х. Верхан: «Часто утверждают, что важнейшим мотивом предпринимательской деятельности является получение максимальной прибыли. На практике же все выглядит иначе. Конечно, без прибыли обойтись трудно. Но она не является главным и единственным побудительным мотивом предпринимателя. Таковыми следует считать заинтересованный творческий подход, стремление к обладанию прочными позициями на рынке, а также к общественному признанию. Предприниматель действительно стремится к получению прибыли, но для подавляющего большинства предпринимателей важнее другое - сохранение начатого дела. Для этого требуется перспективное мышление, а иногда и отказ от сиюминутной максимизации прибыли»[image: image42.png]


.

Крупнейшие бизнесмены разных стран на пике своей предпринимательской карьеры заявляли, что деньги у них не были на первом плане; к успеху они пришли в результате реализации своей идеи, своего дела и что их главным побуждением было удовлетворить выявленную ими потребность многих людей более эффективным и более продуктивным способом, чем было раньше.

История предпринимательской деятельности второй половины XX века знает пять последовательно сменявшихся подходов, или концепций:

· совершенствования производства,

· совершенствования товара,

· интенсификации коммерческих усилий,

· интенсификации спроса,

· социально-этичного маркетинга.

Характеристика этих подходов содержится в книге американского специалиста в области предпринимательства Филиппа Котлера «Основы маркетинга»[image: image43.png]


. Приверженцы первого подхода утверждали, что главное - насытить рынок потребительскими товарами, а для этого необходимо сосредоточить усилия на совершенствовании техники и технологии производства и расширении его базы. На смену этому подходу пришло утверждение о том, что потребители благосклонны к товарам более высокого качества, и поэтому вся энергия предпринимателей должна быть направлена на постоянное совершенствование выпускаемого товара. Насыщение рынка всевозможными товарами привело к утверждению необходимости интенсификации коммерческих усилий в сфере сбыта и стимулирования потребительского спроса на те или иные виды товаров. Эти сменявшие друг друга подходы объединяет сосредоточенность на интересах продавца, а не покупателя.

Появившийся в конце 70-х годов маркетинговый подход переключил сосредоточенность усилий предпринимателей на нужды покупателя. Концепция маркетинга отражает признание приоритета и суверенитета потребителя: фирмы и компании должны производить то, что необходимо потребителю и получать прибыль от удовлетворения его нужд.

Многие фирмы, длительное время ориентировавшиеся на сбыт, затратили немало усилий для превращения в фирмы, ориентирующиеся на удовлетворение запросов массового потребителя. К ним относятся такие известные корпорации, как «Проктер энд Гэмбл», «ИБН», «Эйвон», «Макдональдс» (США), «Сименс» (Германия), «Сони» (Япония). К их числу принадлежат и многие книгоиздательские фирмы[image: image44.png]


. Под влиянием идей маркетинга до неузнаваемости изменился облик центров книжной торговли. Комфортабельная мебель, кофейные бары, детские театры и игротеки, регулярные литературные чтения, раздача автографов авторами книг, огромные скидки, продленные часы работы, разнообразный ассортимент товаров, превышающий сто тысяч наименований - таковы черты современного американского книжного магазина, в частности одного из крупнейших в мире книжных магазинов на пятой авеню в Нью-Йорке площадью 14 350 кв. м, принадлежащего компании «Барнс энд Нобл». Эта фирма в последние годы открыла в стране свыше полутораста книжных супермагазинов. В каждом из них предусмотрены всевозможные удобства для покупателей[image: image45.png]


.

Если первоначально фирмы основывали свои рыночные решения главным образом на соображениях извлечения прибыли, а затем стали осознавать стратегическую значимость удовлетворения покупательских потребностей, в результате чего и появилась концепция маркетинга, то ныне при выработке своих решений они начинают думать об интересах общества. Концепция социально-этичного маркетинга требует сбалансирования всех трех факторов - прибыли фирм, покупательских потребностей и интересов общества. Зарубежные эксперты, рассматривающие совокупность предпринимательской деятельности как систему маркетинга, считают, что его основная цель заключается в «улучшении качества жизни». В это понятие включается: 1) качество, количество, ассортимент, доступность и умеренная стоимость товаров, 2) качество физической среды и 3) качество культурной среды.

Переход к социально-этичному маркетингу не снизил доходы компаний. Наоборот, благодаря принятию данной концепции, многие из них добились значительного роста продаж и доходов, доверия покупателей.

5.2.

Психологический портрет делового человека, предпринимателя. Общая культура, имидж и репутация 

Предприниматель, бизнесмен - это, прежде всего, человек дела. Можно сказать, что предприниматель - синоним делового человека. Каков же он - деловой человек?

Характерные черты делового человека проявляются в его энтузиазме, способностях, устремлениях и поведении. Сочетание этих лучших черт дает нам идеальный портрет делового человека, бизнесмена, предпринимателя.

Деловой человек одержим жаждой деятельности, но при этом он ни в коей мере не является прожектером; это сведущий человек, специалист своего дела, он всегда знает, чем занят, какие ставит перед собой цели, какие решает задачи, и проявляет необходимые волевые усилия для их реализации, причем эти цели носят общественно-полезный характер, они направлены на удовлетворение тех или иных общественных потребностей.

Делового человека отличает целеустремленность и энтузиазм. Свободно ориентируясь в сфере своей деятельности, он постоянно изучает общественные потребности и запросы, следит за изменением и динамикой этих запросов и потребностей и строит свою деятельность с учетом этих изменений. Он обладает высокой профессиональной компетентностью во всех вопросах, касающихся его дела. Активно занимаясь своим делом, привлекает к нему других, развивает взаимовыгодные партнерские отношения. Он отличается постоянной готовностью к деловому общению, проявляя интерес к собеседнику, внимание к его мнению, непредвзятость.

Деловой человек немногословен, он не стремится сказать все, что знает, но всегда знает, что говорит. Он не выпячивает своих достоинств, не кичится своими успехами, какими бы значительными они ни были в его глазах, он сдержан, учтив и предупредителен, внимателен и вежлив.

Деловой человек в любых обстоятельствах владеет собой, не проявляет нервозности, суетливости, стойко переносит неудачи. Он хладнокровно анализирует их причины, возможные последствия и всегда стремится извлечь пользу не только из успехов, но и из неудач. Столкнувшись с неудачей, деловой человек никогда не вешает голову, он заставляет неудачу работать на себя и не сдается ни при каких обстоятельствах. Он не дает волю унынию и жалости к себе. Он думает не о прошлом, а о настоящем и будущем.

У деловых людей бывают в жизни промахи, неурядицы и неудачи. Однако деловой человек никогда не уподобляется тем, кто упивается своими жизненными неурядицами, и готов выплакаться в жилетку первому встречному. Деловые люди не любят жаловаться о своих неудачах, делиться с кем-то своими трудностями и огорчениями. И не потому что они хотят скрыть от людей свои неудачи и промахи, а потому что считают подобные жалобы и нытье делом бесполезным и бессмысленным, напрасной тратой времени. Возникшую неудачу они воспринимают как следствие собственной недоработки, которая должна послужить уроком; в таких случаях они анализируют ситуацию, выявляют, где и в чем был допущен промах, и находят из нее выход. Если даже все затраченные усилия привели к нулевому результату, полной неудаче, деловой человек не отступает, не теряет голову, не опускает руки, он готов все начать сначала. Он поступает как мудрый крестьянин, чей урожай погиб от засухи или изобилия влаги: он не оплакивает прошлогодний урожай, а в поте лица готовится к следующему весеннему севу.

Неудачу надо рассматривать не как обрушившуюся на планету тотальную катастрофу, а как непредвиденную (нештатную) проблемную ситуацию, требующую хладнокров-ного взвешенного анализа, принятия соответствующих решений и действий. Очень часто возникающие чрезвычайные ситуации, кризисные положения, потрясения открывают деловому человеку глаза на то, как велики наши жизненные ресурсы. Преодолевая неудачу, деловой человек часто оказы-вается в большем выигрыше, наученный житейским опытом. И этот опыт преодоления препятствий придает ему еще больший авторитет в деловом мире. Деловой человек - это тот, кто умеет выходить из трудного положения победителем.

Деловой человек отличается высокой информационной культурой, информационными способностями. Он знает какие существуют каналы получения нужной деловой информации, умеет работать с источниками деловой информации, быстро извлекая нужные данные. Он умеет анализировать содержание источника, текст сообщения, доклада, статьи, аналитической справки, служебной записки, извлекать из них необходимую, в том числе латентную (скрытую) информацию и использовать для решениях своих задач. Он знает, как пользоваться услугами действующих централизованных систем социальной информации и при необходимости создавать свои локальные, проблемно ориентированные информационные системы.

Деловой человек отлично владеет искусством индивидуального и группового общения. Обсуждая деловые вопросы, он не ведет позиционного торга, ориентируясь на интересы партнера и руководствуясь собственными[image: image46.png]


. Опытный деловой человек не переносит свое отношение к обсуждаемой проблеме на отношение к собеседнику, партнеру.

Деловой человек, особенно если это руководитель, умеет в любых обстоятельствах сдерживать себя, управлять своими эмоциями и действиями, вырабатывать и развивать в себе взыскательность, требовательность, дисциплину ума, чувств, разговора, поведения, действия. деловой человек обладает умением создавать о себе благоприятное впечатление у окружающих, определенный образом, имидж, в котором привлекательность сочетается с особой индивидуальностью, но без экстравагантности и вульгарности.

Деловой человек постоянно работает над своей культурой поведения, общения, ведения переговоров, речевой культурой, культурой коллективной выработки и принятия решений. Он настойчиво устраняет пробелы в знаниях. особенно в тех, которые касаются его дела и принимаемых решений. Он требователен к себе, своему внешнему виду, к интерьеру кабинета.

5.3.

Психологические аспекты и проблемы делового общения

Решая свои предпринимательские задачи, мы выступаем как деловые люди, и рассчитываем, что и наши партнеры также являются людьми дела.

Вступая в деловое общение со своими предполагаемыми партнерами, мы должны уяснить, в какой области и чем они занимаются, какие ставят перед собой цели и задачи, в чем преуспели, в чем испытывают трудности, каковы их предпринимательские интересы, совпадают ли они с нашими, идут в разных плоскостях или оказываются взаимоисключающими, в каких направлениях возможно совпадение интересов и сотрудничество.

Выявление круга этих вопросов составляет задачу, которую надлежит решать с первых шагов делового общения. При этом необходимо учитывать одно немаловажное обстоятельство. Партнер, преследующий цели, далекие от интересов общества, руководствующийся сугубо эгоистическими мотивами, чаще всего тщательно это скрывает, старается завуалировать, замаскировать, или представить в респектабельном виде. В практике делового общения не такая уж редкость, когда человек говорит одно, а руководствуется чем-то совсем другим. Поэтому при налаживании деловых контактов и в ходе активного делового общения необходимо ясно различать между тем, что наши партнеры говорят, как себя характеризуют, и чем они руководствуются.

Возникает вопрос: если человек скрывает свое истинное намерение, истинные интересы и цели, по каким признакам можно об этом судить?

Когда мы видим говорящего человека, наше чуткое ухо улавливает и фальшивую нотку и наигранность, манерность, ложный пафос, неоправданную напыщенность отдельных фраз, их бросающуюся в глаза отвлеченность и бессодержательность, излишнюю риторичность, за которыми чаще всего нет позитивного начала, конструктивного подхода к решению поставленных вопросов и сделанных предложений.

Не следует раньше времени обольщаться и в отношении «многообещающих» партнеров. В частности, если предполагаемый партнер безудержно, сверх меры, занимается саморекламой, похваляется особыми достоинствами и неслыханными успехами своей фирмы, своими личными исключительными возможностями и связями, то общение с ним чаще всего должно порождать настороженность, сомнение в целесообразности вести с ним дело. И на это есть основание: ведь подлинная деловитость в другом - умении быстро вникнуть в суть идеи и предложения, взвешенно высказать свое суждение, проявить конструктивный подход, обогатить встречными идеями и предложениями, способствующими более эффективному совместному достижению успеха, проявить стремление к деловому сотрудничеству. Естественно, что полного доверия будет заслуживать человек, проявляющий именно такую деловитость. Ясно, что при отсутствии полного доверия вряд ли возможно деловое сотрудничество. Каждый хочет иметь таких партнеров, которым можно доверять и в то же время самому пользоваться их доверием.

Как же достигается полное доверие? Как вызвать у собеседника с первой же встречи доверие к себе? В каких случаях предполагаемый партнер сразу же вызывает ваше доверие, а в каких не вызывает и почему? На эти вопросы мы должны также находить определенные ответы.

Доверие во многом зависит от того, насколько партнеры сумеют с самого начала знакомства проявить взаимное расположение и затем все время его укреплять. Этому способствуют такие присущие деловым людям черты, как привлекательность внешнего вида, манеры поведения и обращения, предупредительность, внимательность к вам и вашим высказываниям, речевая культура, уместно используемые невербальные формы общения (мимика и жест), открытость, раскованность, не наигранная, а подлинная деловая заинтересованность в сотрудничестве, в стремлении и готовности вести с вами результативные переговоры об одном общем деле, и, наконец, умение показать себя человеком, досконально владеющим предметом разговора.

Вопросы и высказывания партнера, содержащие сомнения по поводу вашего предложения, являются признаком положительным, свидетельствующим о его серьезном и трезвом отношении к делу, и к ним дано отнестись со всей серьезностью, стремясь аргументированно на них отвечать.

Таким образом, уже с первых минут общения на стадии установления контактов, мы получаем значимые суждения для оценки деловых и моральных качеств предполагаемого партнера. А главный критерий оправданности нашего взаимного доверия - соответствие слова и дела, практическая реализация достигнутых договоренностей.

Проблема доверия непосредственно связана с нравственным подходом к выбору цели своей предпринимательской деятельности и своих усилий.

Человеку свойственно иметь различного рода материальные и духовные потребности, интересы. Многие люди одержимы жаждой познания, творчества, успеха, славы, самоутверждения, эксперимента выявления диапазона своих возможностей и способностей; некоторых людей одолевает жажда богатства, роскоши, обладания уникальными предметами, раритетами, чем-то недоступным. Сказать, плохо это или хорошо, можно лишь в зависимости от того, какими средствами достигается удовлетворение этих страстей. Встречаются люди, которые для удовлетворения своих страстей прибегают к сомнительным средствам, не останавливаются ни перед чем, даже перед обманом и насилием, считая, что все средства хороши. Такое поведение и действия не имеют никакого отношения к предпринимательству, хотя часто под него маскируются. С этой точки зрения, важное значение имеет нравственный подход к выбору средств для достижения цели.

Выбирая надежного партнера, заслуживающего полного доверия, необходимо знать, каковы его нравственные устои, проявляющиеся в выборе целей и средств их реализации. Предприниматель должен быть разборчив не только в выборе целей, но и средств для их достижения. Даже самую респектабельную цель недопустимо осуществлять антиобщественными, предосудительными способами, и если предполагаемые партнеры предлагают для достижения даже вполне приемлемых целей воспользоваться недостойными средствами или способами, это должно послужить сигналом к решительному отказу от соглашения или сделки, а может быть и от подобных партнеров. Любое, даже самое привлекательное дело, если оно опирается на противоправные, антиобщественные и другие предосудительные действия, не может привлекать честного предпринимательства.

Итак, уже на начальной стадии делового общения имеется достаточно возможностей для того, чтобы отличить честного предпринимателя от того, который себя за него выдает, и не допустить промаха в выборе делового партнера.

При установлении контактов с предполагаемыми партнерами рекомендуется обращать внимание на отдельные детали их поведения, фиксируя как положительные, так и отрицательные моменты. К последним относится наигранность, неискренность, уклончивые ответы на вопросы, излишняя фамильярность, стремление выдать себя не за того, кем является на самом деле, играть слишком прямолинейно роль влиятельной фигуры, крупного воротилы с особыми связями и т.п.

Здесь на первый план выходит проблема правильного восприятия собеседника. Определенную роль в ее решении может играть интуиция, которая позволяет нам часто, еще не имея четко осознанных и зафиксированных отрицательных моментов, о которых только что было сказано, почувствовать их в собеседнике, его манере поведения, заставят насторожиться.

Избежать неточных и ошибочных индивидуальных оценок позволяет коллективное подведение итогов встреч, обязательно проводимых на стадии деловых контактов и активного общения (мероприятий по деловому общению).

На последующих стадиях общения многое зависит от содержательных качеств партнеров, уровня их интеллектуальных способностей, образования, профессиональной подготовки. Здесь многое решает проявленное партнерами взаимопонимание и стремление к нему. Достичь взаимопонимания - одна из важных задач, которую также приходится решать уже на первой стадии делового взаимодействия.

В решении проблемы взаимопонимания большую роль играет такой фактор, как умение, вовлекая собеседника в деловой разговор, с одной стороны, и поддерживая начатый деловой разговор, с другой стороны, проявлять по отношению к нему внимание и такт. Необходимо приучить себя слушать собеседника внимательно и сосредоточенно, ничего не пропуская. не перебивая, не вставляя по ходу его речи всевозможных вопросов, тем более по ходу изложения им своей точки зрения, предложения или довода.

Лишь выслушав собеседника и дождавшись его пожелания узнать вашу точку зрения, можно вступать в разговор. Полезно для начала продемонстрировать участнику беседы, как вы его поняли. Это может звучать примерно так: «Если я вас понял, вы предлагаете...» или: «Ваша точка зрения сводится к тому, если я вас правильно понял, чтобы...» или: «Прошу меня поправить, если я вас не так понял; вы предлагаете...».

Все задаваемые во время деловой беседы вопросы должны служить целям установления взаимопонимания и решения деловых проблем, а не демонстрации своего высокого умственного уровня. При этом установку на взаимопонимание не лишне высказать вслух: «Чтобы лучше вас понять, я хотел бы задать вопрос (вопросы)...» или: «Чтобы убедиться, что я вас правильно понял, прошу уточнить...» Лишних вопросов лучше избегать.

Необходимо постоянно совершенствовать искусство ведения диалога, умение увлечь слушателя своим словом, идеей, предложением. При этом надо проявлять искренний интерес к идеям и предложениям собеседника, поддерживая его попытки уяснить или развить дальше вашу собственную мысль или предложение.

Развитие делового партнерства во многом зависит от умения убеждать, в частности умения убедить своего собеседника в целесообразности и выгодности высказанного вами предложения. Поэтому деловому человеку необходимо развивать в себе искусство логического обоснования своих идей, предложений, точек зрения. При этом в любом случае надо стремиться достигать убедительности минимумом речевых и других средств. Для этого в живой беседе целесообразно всегда различать главное и второстепенное, основное и частности, принципиальное, существенное, и детали, и стараться убеждать собеседника в главном, принципиальном, существенном, уступая, если можно, в деталях и частностях.

Конечно, далеко не всегда и не с каждым собеседником это удается. Надо быть готовым к разного рода возражениям и замечаниям с его стороны. Всевозможные возражения собеседника, даже если они с вашей точки зрения совершенно необоснованны, надо встречать спокойно, как должное. В этих случаях самое главное постараться не вовлечь себя в бесплодный спор, когда беседа превращается в сплошные возражения друг другу. Деловой человек должен уметь выслушать с неподдельным интересом точку зрения собеседника, даже если она в корне расходится с вашей, и постараться ее понять. Для этого надо мысленно поставить себя на место собеседника, понять ход его мысли, уяснить его интересы. Никогда, ни при каких условиях нельзя считать свою точку зрения единственной и тем более единственно правильной.

Естественно, каждый руководитель, часто проводя деловые встречи и совещания, активно участвует в дискуссии по многим вопросам. Поэтому он должен владеть искусством вести полемику. Принципиально важно, чтобы ведя дискуссию, вступая в полемику, оппоненты ставили своей целью не доказательство своего умственного превосходства друг над другом, или своей правоты, а достижение истины, поиск взаимоприемлемого решения. Если вы не можете опровергнуть доводов оппонента противопоставив им свои, очевидно, следует с ним согласиться. Уважая своего оппонента, надо уметь проявлять уступчивость, способность к компромиссному подходу: если ваш оппонент согласился в главном, тем более можно уступить в некоторых деталях. В этом и заключается искусство ведения переговоров, искусство ведения дискуссии и достижения компромисса, согласия, договоренности.

Переговоры признаны важнейшим методом решения спорных вопросов[image: image47.png]


; это важнейший инструмент принятия совместных решений и организации совместной деятельности. Успешные переговоры - это взаимовыгодные решения, это победа без поражений. Вот почему так важно для руководителя, менеджера любого ранга умение целеустремленно и конструктивно вести переговоры; без них невозможно принятие совместных решений, вести деловое партнерство и сотрудничество.

5.4.

Новые концепции оптимизации офисной среды: от рутинной конторы к творческой лаборатории

Многие психологи на Западе считают, что деловые люди не всегда правильно оценивают ту психологическую и функциональную нагрузку, которую несет современный офис.

Предпринимательская деятельность, связанная с реализацией идей, сродни многим видам творческой деятельности, понимание этого становится все более распространенным. Одна из особенностей творческой работы - ее незащищенность от внешних посягательств, от окружения, от обстановки и условий, в которых она осуществляется. Известно, что обстановка, среда может оказывать как благоприятное, так и неблагоприятное влияние на процесс творческой работы.

Кабинет - это то место, где человек может уединиться для своей творческой работы, умственных занятий, работы с документами. В последние десятилетия кабинеты руководителя (шефа) стали увеличиваться в размерах, в них, кроме стола самого руководителя, с приставными столиками - один для посетителей, другой - для телефонных аппаратов и компьютера, появились длинные столы, по периметру обставленные стульями, для проведения заседаний и оперативных совещаний Это связано с тем, что принятие многих решений на современном этапе требует коллегиального обсуждения проблем организации четкого делового взаимодействия.

В последние годы руководители ряда фирм считают, что совершенный офис - это уже не столько кабинет для индивидуальной работы, сколько система организации совместной интеллектуальной внутриучрежденческой деятельности, направленной на разработку и практическое осуществление стратегии и тактики данной фирмы. Такой офис требует создания благоприятных условий для активного общения сотрудников различных служб и обсуждения деловых вопросов, разработки такого стиля интерьера и организации всей внутренней среды, которая в максимальной степени этому способствует. В связи с этим пересматриваются привычные представления об офисе и его оформлении. Многие дизайнеры сходятся на том, что современный офис, олицетворяя собой постиндустриальное информационное общество, - это уже не кабинет, в котором за закрытыми дверями принимаются административные решения, и не зал с множеством перегородок, за которыми сидят клерки, а просторное уютное помещение, где собираются деловые люди для оперативного обсуждения проблем и ситуаций, обмена мнениями, мыслями, где рождаются идеи и предложения, решения, планы и сценарии предпринимательской политики фирмы, компании.

Исходя из этих соображений, не рекомендуется обставлять главный офис фирмы различным дорогостоящим оборудованием и оргтехникой. Огромные средства, затраченные на автоматизацию офисов, дали разочаровывающие результаты, заметил, например, в лондонском журнале «Экономист» Фрэнк Беккер, крупный специалист по организации офисной среды. По его мнению, новые идеи обустройства офисов витают в воздухе, и уже на подходе «помещения для обмозговывания дел», в которых не будет ни одного письменного стола.

Одна финская корпорация оборудовала свои офисы мягкими диванами, креслами с откидными спинками и выдвижными столиками, создав комфортную обстановку, располагающую к общению, деловым беседам, обмену идеями. В таком же направлении экспериментируют такие крупные компании США, как «Эппл» и «Дженерал электрик».

Об этом полезно знать тем, кто решает, как оборудовать для своей фирмы идеальный офис, полагаясь на многочисленные рекламные объявления коммерческих фирм, предлагающих «самую современную», «истинно европейского стиля» и безусловно «подлинно новаторскую» офисную мебель для бизнес-кабинетов, которую отличает «совершенно эксклюзивное оформление». Как считают опытные дизайнеры, не исключено, что это уже отошедшая в прошлое мода и фирма-посредник пытается «снимать сливки с прокисшего молока». Поэтому прежде чем приобретать в большом количестве дорогостоящую офисную мебель кабинетного типа, необходимо проконсультироваться со специалистами по оформлению офисной среды.

5.5.

Культура поведения делового человека. Общие требования делового этикета

Серьезность целей предпринимательской деятельности, ради которых вступают в партнерские отношения, и принципы делового партнерства, которых мы придерживаемся, диктуют и соответствующие нормы поведения. Что же они предусматривают?

Обязательной нормой поведения делового человека должны быть: вежливость, учтивость, обходительность, сдержанность и мягкость во взаимоотношениях с другими людьми. Характерным для делового человека являются такие черты, как скромность, простота, приветливость, доступность, открытость, последовательная аккуратность, пунктуальность. Деловой человек, истинный предприниматель должен стремиться во всех случаях и в любых условиях оставлять о себе хорошее впечатление и запоминаться.

В поведении делового человека совершенно недопустимы высокомерие, пренебрежительное отношение к собеседнику, демонстрация своего превосходства.

В поведении делового человека определенную роль играет любая мелочь, поэтому он должен постоянно контролировать свое поведение, зная, что можно себе позволить, а чего нельзя. Это основа этикета.

При первом деловом знакомстве, во время деловых приемов и встреч деловой человек не будет шумно выражать свой восторг, допускать громких восклицаний, высказывать комплименты по поводу одежды, прически, украшений присутствующих, оформления интерьеров, оборудования офиса. Все это будет звучать плоско и неестественно. Здесь надо вести себя не так, как если бы вы навестили дома своих близких друзей, где все эти эмоциональные всплески вполне допустимы и даже желательны.

Какой бы непринужденный характер ни носила деловая встреча или деловой прием, какая бы ни царила на нем дружеская атмосфера, не стоит забывать, что они имеют деловое, официальное назначение.

Во время делового приема, совещания следует воздерживаться от курения, если на это не было дано разрешения или руководитель приема не подал примера. Надо учитывать, что сегодня во многих зарубежных фирмах провозглашен отказ от курения, и бесцеремонность закурившего без разрешения может быть принята за неумение вести себя прилично, что не делает чести деловому человеку.

Если принимая деловых людей, вы предложили во время визита вашим партнерам прохладительные напитки, чай или кофе, но гости от них отказались, не следует настаивать. Они дали понять, что хотели бы не теряя времени, приступить к делу, а вы в этом тоже заинтересованы. Излишняя суета ни к чему. Но если вы все же считаете нужным решать свои вопросы за чашкой кофе, подавайте его, не спрашивая желания гостей. Если они к поданному кофе не притрагиваются, не следует фиксировать на этом особое внимание, настойчиво упрашивать, предлагать заменить более горячим и т.п. Все это создает излишнюю неуместную суету, отвлекая от дела.

Каждый раз вставая из-за стола в офисе, зале заседания, в буфете, ресторане, не забывайте поставить на место стул (кресло), на котором сидели (если вы с дамой, сделайте это за нее).

Направляясь по приглашению на прием, критически оцените свою внешность, прическу, костюм, обувь. Они, как уже было сказано, не должны быть экстравагантными, вызывающими, кричащими. Чем строже будет их отбор, тем лучшее вы оставите впечатление. Но не стоит впадать в крайность: строгость внешнего вида не должна быть подчеркнутой, выпяченной. Внешний вид должен быть таким, чтобы вы себя чувствовали во время встречи самым естественным образом. Самое главное - это как раз естественность во внешности и в поведении. При себе желательно иметь несколько визитных карточек, блокнот для записей, авторучку, фломастер, издания и публикации, характеризующие деятельность вашей фирмы - рекламное издание, фирменный каталог, газетно-журнальные публикации, препринт вашей статьи, сувенир, - с таким расчетом, чтобы можно было представить себя и свою фирму и кое-что оставить в качестве презента.

По вопросам соблюдения норм поведения и этикета в последние годы издано множество различных пособий, несколько меньше - по вопросам делового этикета. Эти пособия целесообразно изучать в индивидуальном порядке, заимствуя то, что каждому, кто к ним обращается, покажется важным и существенным[image: image48.png]


. Нельзя забывать, что при непосредственном деловом общении соблюдение принятого этикета, общепринятых норм поведения необходимо, так как даже самые незначительные промахи в поведении отклонения не остаются незамеченными.

5.6.

Речевая культура делового человека и пути ее совершенствования

Речевая культура - это искусство речевого общения с соблюдением определенных требований и условностей, предписываемых современными нормами языкового общения.

Под речевой культурой подразумевается искусство владения всем арсеналом речевых средств, используемых в процессе общения. Речевая культура накладывает и определенные ограничения на наши речевые возможности, обязывая в соответствующих условиях неукоснительно их соблюдать.

Успех деловых контактов, деловых переговоров во многом зависит от того, насколько вы владеете своим языком, умеете разговаривать, подчиняя свою речь поставленной задаче. А заключается она в том, чтобы, во-первых, донести до своих партнеров с помощью средств речевого общения ваши деловые предложения, заинтересовывать своих собеседников, убедить в их реальности, во-вторых, правильно воспринять отношение ваших партнеров к высказанным предложениям и, в-третьих, в результате взаимных договоренностей выработать совместные решения.

Чтобы деловая речь выполняла эту сложную задачу, она должна отвечать следующим основным требованиям:

1. Деловая речь должна быть по возможности максимально краткой, ясной и точной. Еще Аристотель заметил, что расплывчатая неясная речь не достигает цели. Давайте спросим себя, всегда ли мы уверены в том, что наша речь отличается достоинством краткости, ясности, точности? Вряд ли кто-нибудь ответит на этот вопрос утвердительно. Значит, всем нам надо работать над своей речевой культурой. Необходимо избегать неоправданного многословия, пустословия, бесцельной болтовни, «переливания из пустого в порожнее». С таким партнером, который только и умеет, что переливать из пустого в порожнее, вряд ли кто-нибудь захочет иметь дело. Поэтому каждый деловой человек должен овладевать искусством говорить строго по делу, то есть кратко, точно и ясно.

2. Деловая речь должна избегать низкого стиля. Каждый деловой человек должен относиться к своему делу уважительно и рассчитывать на уважительное отношение к нему со стороны других людей. А низкий стиль потому и низкий, что он принижает тот предмет, о котором идет речь. А чтобы речь не была низкой, она не должна быть затасканной, состоящей из примитивных, набивших оскомину словечек, словесных оборотов и выражений, взятых напрокат из бытовой лексики. И уж совершенно неприемлемо пользоваться в деловой речи и вообще в отношениях между деловыми партнерами так называемой ненормативной лексикой, бранными и нецензурными словами. Неопрятная, грязная речь человека производит такое же отталкивающее впечатление, как и его неопрятная, грязная одежда. Деловой человек должен соблюдать речевую гигиену - не допускать в оборот грязных и низких слов, оскорбительных для слуха оборотов. Деловая речь должна отличаться корректностью, аккуратностью, определенной сдержанностью. Деловой человек всегда должен знать, о чем следует сказать подробно, о чем лишь упомянуть, чего не касаться вообще.

3. Деловая речь должна быть выразительной. Это значит, что она не должна быть сухой, вялой, бесцветной. Сухая, невыразительная речь малопривлекательна, она мало кого заинтересует и увлечет. А для того, чтобы речь не казалась тусклой, нудной, убогой, она должна отличаться фразеологическим, морфологическим, лексическим, синтаксическим и интонационным разнообразием. Именно разнообразие языковых средств делает нашу речь богатой и яркой. Но это не значит, что она должна быть сложной и вычурной - такая речь покажется заумной. Ясность, привлекательность и убедительность нашей речи достигается лишь простым и понятным языком. Хорошая деловая речь должна отличаться живостью, экспрессивностью. Ей должна быть присуща красота и благородство, она должна отражать морально-нравственные устои, общеобразовательный, интеллектуальный и культурный уровень ее носителя.

4. Деловой человек всегда должен знать, когда, кому и что можно и нужно сказать. Одно и то же сообщение можно выразить по-разному. Близкому приятелю еще можно сказать, например, в сердцах: «Черт возьми! Устал как собака!» Но врачу о своем состоянии скажут: «У меня наблюдается повышенная утомляемость». Как видим, характер нашей речи непременно должен сообразовываться с ситуационной ролью сообщения и социальным статусом вашего собеседника. Жаргонные словечки, жаргонная фразеология допустимы только между членами одной социальной группы. Наверное только между студентами одного курса может быть приемлема такая фразеология при обмене новостями: «Вчера зачет свалил! Сдал - и чао!». Только среди школьников уместно приветствие в небрежно-пренебрежительно-ласковом тоне: «Приветик!», «Салютик!». Только среди музыкантов можно услышать: «Вот это номер отколол наш лабух!», а среди артистов балета: «Сцена давала апломб!» Если собираются обществоведы, социологи, экономисты, можно услышать: «Просчитать потребительскую корзину», «результаты либерализации цен», «минусы монетаристской политики». Деловой язык не должен допускать крайностей, начиная от жаргонного лексикона и кончая научной терминологией, за исключением случаев, когда предмет обсуждения связан с узкопрофильной областью и требует специальной терминологии.

5. Деловая речь должна отличаться впечатляющей силой и убедительностью. Это значит, что она должна приковывать внимание собеседника, вызывать повышенный интерес, запоминаться, заставлять задуматься, она должна убеждать своими суждениями и доводами. Убедительность - главный синтетический критерий деловой речи. Предприниматель, умеющий убеждать тех, с кем он вступает в деловое взаимодействие, всегда будет в выигрыше перед тем, кто таким качеством не обладает. Для того, чтобы обладать способностью вызывать своей речью сильное впечатление, уметь убеждать слушателя, добиться принятия вашей точки зрения, согласия с вами, надо всемерно развивать свою речевую культуру.

Таким образом, совокупными показателями качества деловой речи являются: краткость, ясность, точность, чистота, правильность, оригинальность, понятность, выразительность, впечатляющая сила и убедительность.

Говорят, что стиль - это человек. По стилю нашей речи, по уровню нашей речевой культуры судят о нас самих. И мы судим других людей по их речевой культуре, имея возможность составить о них определенное мнение и суждение, проверяя свою интуицию, свою предсознательную оценку своего партнера. Это значит, что качество речи делового человека, его индивидуальная речевая культура является важным критерием оценки качества самого человека.

Во время речевого общения от нашего внимания не ускользает ни эрудиция партнера, ни его словарный лексикон, ни фразеологические особенности, ни логическое построение речи, ни степень ее убедительности, ни ее интонационные краски, в поле нашего внимания - жесты, мимика, поза говорящего. Воспринимая речь собеседника, мы имеем возможность не только понять говорящего, суть его предложений, серьезность интересов и намерений, но и оценить его характер, его ценность и вес как потенциального делового партнера.

В этом случае нам очень помогает непосредственное общение; живая речь богаче письменной, она лучше и полнее раскрывает характер и истинное содержание говорящего, и для установления деловых контактов он дает исключительно большие возможности.

5.7.

Основные задачи психологической службы компаний и фирм

Для решения психологического характера, возникающих в деятельности компаний и фирм в их структуре создается специализированное подразделение - психологическая служба. Ее целью является разработка и реализация мероприятий, обеспечивающих систематическое использование социально-психологических факторов повышения эффективности организационного управления коллективом для достижения максимальных результатов его деятельности.

В малочисленных фирмах с небольшим объемом работ и внешних связей решение задач и функций психологической службы осуществляет бизнес-психолог или один из квалифицированных специалистов административного аппарата, на которого возлагаются функции бизнес-психолога.

Психологическая служба (бизнес-психолог) подчиняется непосредственно руководителю фирмы, который осуществляет организационное и методическое руководство этой службой.

К задачам психологической службы относится:

1. Разработка инструктивно-методических документов, регламентирующих использование психологических факторов при организации управления деятельностью коллектива.

2. Разработка алгоритмов, планов и сценариев решения управленческих проблем и организации различных видов делового общения.

3. Разработка рекомендаций по устранению или сведению к минимуму негативных явлений, вызванных реализацией всевозможных инноваций.

4. Разработка кодекса поведения работников фирмы реализация его и других мероприятий, направленных на гармонизацию отношений в коллективе.

5. Разработка и внедрение системы психологического обеспечения делового партнерства и сотрудничества, осуществляемого фирмой с внешними организациями.

6. Психологический анализ последствий принимаемых административно-управленческих решений.

7. Консультирование работников фирмы и структурных подразделений по вопросам организации деловых приемов, презентаций, пресс-конференций, выставок и ярмарок, оформления интерьеров и витрин с точки зрения их психологического воздействия.

8. Разработка системы бесконфликтного разрешения спорных вопросов внутри коллектива, с деловыми партнерами фирмы и сторонними организациями с учетом интересов каждой из сторон.

5.8.

Задачи и функции бизнес-психолога учреждения, компании, фирмы

Бизнес-психолог является должностным лицом в аппарате административного управления учреждения, организации, предприятия, фирмы. В своей деятельности он руководствуется федеральными законами, официальными нормативными документами. Непосредственно подчиняясь руководителю, бизнес-психолог решает вопросы в рамках своей компетенции и в интересах эффективной реализации своих функций и задач; для этого он должен владеть методами практической психологии, знать основы конкретной экономики, права, управления документацией, делового общения, уметь пользоваться персональным компьютером, знать иностранный (английский) язык и иметь достаточный профессиональный опыт.

Основными задачами бизнес-психолога являются:

· организация функционирования психологической службы учреждения,

· выявление и обоснование решения проблем психологического обеспечения проводимого фирмой делового взаимодействия, партнерства и сотрудничества с другими заинтересованными учреждениями и фирмами.

В соответствии с этими задачами бизнес-психолог фирмы:

· разрабатывает предложения по созданию, совершенствованию и развитию в своей фирме службы психологического обеспечения выполнения решений, планов и программ делового партнерства и сотрудничества с другими заинтересованными учреждениями и организациями,

· осуществляет психологическую экспертизу проектов рабочей документации (планов, программ и др.) по организации делового взаимодействия с другими учреждениями, организациями и предприятиями,

· готовит заключения о положительных и отрицательных психологических и других последствиях принимаемых решений,

· организует разработку и непосредственно участвует в создании инструктивно-методических документов фирмы по проведению психологической экспертизы проектов организационно-распорядительной документации,

· участвует в подготовке и проведении мероприятий по деловому взаимодействию, партнерству и сотрудничеству;

· разрабатывает и представляет на утверждение руководителю фирмы кодекс поведения работников фирмы;

· разрабатывает программу психологической диагностики и тестирования поступающих на работу с учетом специфики деятельности фирмы.

Наряду с указанными обязанностями бизнес-психолог пользуется правом:

· непосредственно участвовать в обсуждении и принятии решений о разработке проектов, планов и программ делового сотрудничества, знакомиться со всеми поступающими на фирму документами нормативного и правового характера, непосредственно участвовать в установлении внешних контактов и других мероприятиях по деловому общению, в реализации планов и программ делового сотрудничества с другими предприятиями и организациями, знакомиться с работой структурных подразделений фирмы и запрашивать от них документацию, связанную с выполнением своих должностных обязанностей, представительствовать во внешних организациях в рамках своей компетенции, своих функций и должностных обязанностей.

5.9.

Вхождение бизнес-психолога в должность

В целях быстрого вхождения в круг своих обязанностей после зачисления в штат фирмы и эффективного выполнения своих задач и функций, предусмотренных Типовой должностной инструкцией, бизнес-психолог должен выполнить следующий комплекс работ, состоящий из четырех этапов.

На первом этапе:

· изучить устав фирмы, особое внимание обратив на основные направления ее деятельности, задачи и функции и организационную структуру;

· изучить положения о структурных подразделениях фирмы, обратив особое внимание на основные направления их деятельности, задачи и функции, подчиненность, внутренние и внешние взаимосвязи;

· составить подробную схему организационной структуры фирмы, обозначив ее внутренние и внешние связи;

· проанализировать соответствие оргструктуры фирмы основным направлениям ее деятельности.

На втором этапе:

· Установить контакт с руководящим составом фирмы - заместителями главного руководителя фирмы, руководителями структурных подразделений, выяснить их точку зрения относительно конкретных задач и функций, которые в условиях данной фирмы должна решать психологическая служба (или служба психологического обеспечения);

· ознакомиться с работой отделов планирования и координации, отдела кадров, бухгалтерии, канцелярии, вычислительного центра, копировально-множительного участка, информационной службы, библиотеки, столовой, буфета, составив рабочие заметки о первом впечатлении, которые они оставили.

На третьем этапе:

· ознакомиться с составом (номенклатурой) дел, организацией документооборота и контроля за прохождением и исполнением документов:

· ознакомиться с текущими и перспективными планами и программами работ фирмы, выделив (выписав) наиболее значительные позиции, которые реализуются совместно с другими организациями;

· изучить инвестиционную политику фирмы, проанализировать состав деловых партнеров фирмы, состав, характер и содержание (построение) документов, регулирующих отношения фирмы со своими партнерами, а также порядок их подготовки, согласования и принятия;

· составить схему управленческих функциональных и партнерских взаимосвязей фирмы.

На четвертом этапе:

· проанализировать характер и порядок ведения организационно-распорядительной документации по тем позициям, которые реализуются совместно с другими фирмами и компаниями;

· изучить кадровый состав фирмы и порядок решения кадровых вопросов, исходя из таких данных, как общая численность персонала, номенклатура должностей, образовательный и профессиональный уровень, возрастные показатели, продолжительность работы в данной фирме, организация повышения квалификации, состояние текучести кадров, порядок назначения (выдвижения) на должность, состояние резерва на замещение руководящих работников, наличие вакансий, организация работы коллегиального органа при руководителе фирмы.

На основе собранной информации бизнес-психолог

· уточняет задачи и функции своей деятельности в условиях данной фирмы с учетом ее специфики, общего объема и значимости работ, и составляет два документа: проект рабочей должностной инструкции бизнес-психолога данной фирмы, и план своей работы на полугодие.

Подготовленные документы (проект должностной инструкции и плана работы на полугодие) необходимо согласовать с первым заместителем руководителя, после чего представить на утверждение.

В зависимости от масштабов деятельности фирмы, ее внешних связей, численности ее персонала, сложности структуры, сроки выполнения работ по этапам могут рассчитываться от одного до двух месяцев.

При вступлении в должность бизнес-психологу целесообразно составить календарный план своего вхождения в должность, согласовав его с руководителем фирмы, то есть получив утверждающую резолюцию на плане. Это придает календарному плану официальный (обязательный) характер.

Резюме - 5

1. При организации делового общения и сотрудничества, а без него не обходится предпринимательская деятельность, немаловажное, а иногда и решающее значение имеют целевые установки и поведенческая сторона.

Выдающиеся бизнесмены разных стран на пике своей предпринимательской карьеры заявляли, что к своему успеху они пришли не в погоне за крупным доходом, а в результате реализации своей идеи и своего дела; их главным побуждением было реализовать возможность удовлетворения потребностей многих людей более эффективным и продуктивным способом, чем раньше.

2. История предпринимательской деятельности второй половины XX столетия знает пять концептуальных подходов к определению целевых задач предпринимательской деятельности: совершенствования производства, совершенствования товара, интенсификации коммерческих усилий, интенсификации спроса и социально-этичного маркетинга. Если в середине столетия доминировало стремление фирм и компаний к извлечению максимальных прибылей путем расширения массового производства ходовых товаров, то в последние десятилетия в мире утверждается концепция социально-этичного маркетинга, основывающая необходимость добиваться при принятии предпринимательских решений сбалансирования трех факторов: прибыли фирмы, покупательских потребностей и интересов общества.

3. Особенности психологического портрета делового человека - предпринимателя раскрывают ряд его характерных черт - целеустремленность и энтузиазм, высокий профессионализм, способность генерировать идеи и добиваться их реализации, коммуникабельность, забота о своем имидже и репутации, высокая общая культура, безбоязненное отношение к инновациям, умение использовать полученную деловую информацию, принимая соответствующие решения.

4. В числе психологических проблем делового общения, актуальных для предпринимательской практики - критериальная оценка надежности предполагаемого партнера, установление партнерского доверия, общего языка при обсуждении деловых вопросов, взаимопонимания, ведения конструктивного диалога, результативных переговоров, быстрое принятие совместных решений, планов и программы практической деятельности.

5. Важное значение в предпринимательской практике имеет культура поведения, которая включает соблюдение делового этикета, речевая культура, умение использовать весь арсенал языковых средств для обеспечения эффективного решения задач делового общения, партнерства и сотрудничества, соблюдение пределов свободы и ограничений при использовании речевых средств, а также правил, норм и требований культуры делового общения.

6. Успеху делового взаимодействия и решения задач предпринимательской деятельности служит оптимальная организация офисной среды, в которой практически полностью проходит деловое общение, обсуждение и решение предпринимательских проблем. В последние десятилетия заявила о себе концепция офисной среды, как помещения для «обмозговывания дел», места, где обсуждаются ситуации и проблемы, принимаются решения по вопросам стратегии и тактики компании, вырабатываются планы и программы их деятельности, намечаются те или иные акции по линии связей с общественностью (паблик рилейшнз).

7. Важную роль в психологическом обеспечении делового взаимодействия может сыграть создание в каждой фирме или в компании специальной психологической службы. Эффективность ее работы зависит от правильного уяснения специалистами этой службы - бизнес-психологами - своих целей, задач, функций, конкретизируя приведенные типовые положения применительно к специфике собственной фирмы или компании. От квалификации и опыта бизнес-психологов зависит успех этой службы и компании в целом.

8. ЧАСТЬ ВТОРАЯ. Профессиональная этика и психология книготоргового предпринимательства

9. Введение

10. - У вас есть что-нибудь по аутогенной тренировке?
- Нет.
- Девушка, - вмешивается стоящий рядом покупатель, - а ведь в этой книге целая глава об аутогенной тренировке...
- Что же я, по-вашему, обязана читать все эти книги?!

11. Тон и жест, сопровождающий реплику, оставляют неясным только одно: что же все-таки раздражает продавщицу больше - «все эти книги» или «все эти люди», которые не иначе как специально сговорились отравить ее молодую и прекрасную жизнь своими капризами и упреками...

12. А ведь среди людей и книг она оказалась не так уж давно и не по чьей-то злой воле - по своей собственной.

13. Но не будем заражаться эмоциями продавщицы и спешить с обвинениями в ее адрес, тем более, что она сама в этой ситуации страдает едва ли не больше всех. Ведь для покупателя встреча с ней - всего лишь небольшой эпизод, а у нее весь день складывается если и не из таких эпизодов, то из ожидания, что нечто подобное может случиться. Отсюда постоянная напряженность, непрерывная готовность ко всевозможным придиркам, каверзным вопросам, различным выпадам, от которых надо защищаться. И так день за днем.

14. Не сгущаем ли мы, однако, краски? Так ли уж типичен приведенный пример для сегодняшней книжной торговли? В столь явной, демонстративной форме, пожалуй, нет. Но прояви наша продавщица чуть больше сдержанности, промолчи в ответ на реплику второго покупателя, и никто бы даже не догадался о том, что чувствует она в эту минуту. Эпизода бы не было. А проблема? Разве она от этого исчезла бы?

15. Откуда же взялось столько раздражения (явного или скрытого) у нашей продавщицы книг и у многих ее коллег, которые выбирая профессию, наверное, по-иному представляли свою роль? Что же произошло?

16. Только то, что и должно было произойти. Они оказались участниками бесчисленных контактов со множеством в чем-то непохожих, а в чем-то одинаковых людей, не будучи подготовленными к общению с ними и недостаточно владея обращением с книгами. К тому же к этой своей несостоятельности у них нет критического отношения. Не чувствуя за собой вины и не ведая, что можно предпринять, чтобы изменить положение, наша продавщица сердится на людей и на книги, с которыми ей не совладать. Не так ли малыш «наказывает» пол, о который ушибся? Только, в отличие от малыша, легче ей от этого не становится. Наоборот, неудачи при контактах с покупателями, наслаиваясь друг на друга, порождают у нее и у подобных ей работников робость, неуверенность в себе, пассивность, тенденцию к сужению круга своих профессиональных задач. Такая работа не приносит удовлетворения, подрывает престиж профессии, приводит к нервным перегрузкам и может даже причинить ущерб здоровью работника.

17. Молодой продавец, освоивший курсы по маркетингу, менеджменту и технологии книжной торговли, экономику и другие специальные дисциплины, но не получивший полноценной подготовки к одному из самых сложных и самых ответственных разделов работы - к обслуживанию людей - зачастую оказывается не в состоянии распорядиться своими познаниями в интересах покупателя. В результате время и силы, затраченные на изучение перечисленных предметов, расходуются впустую, а посетители магазинов, не получив необходимой помощи, уходят разочарованные, унося вместо покупок досаду и... деньги, которые при более продуктивном контакте могли бы перекочевать в кассу. В магазине же остаются книги, которые при посредничестве умелого продавца нашли бы покупателей.

18. Однако было бы ошибкой считать, что слабая психологическая осведомленность книготорговых кадров сказывается лишь на общении с покупателями. Ничуть не меньше бед от нее и в системе управления. К примеру, многого ли достигнет директор магазина, преисполненный самых прогрессивных экономических замыслов, но не сумевший задать правильный тон взаимоотношениям в коллективе и добиться понимания и поддержки сотрудников?

19. Или другая сторона той же проблемы. Как-то один из авторов этой книги предложил провести занятия по психологии с продавцами весьма популярного в Санкт-Петербурге книжного магазина. Вот что услышал он из уст директора: «Нам нужны хорошие книги, а не психология... А если у продавцов сдают нервы, пусть лечатся». Подобная позиция (а она не единична) возникает лишь при весьма смутном представлении о задачах и возможностях психологии торговли. Иначе директору не пришла бы в голову мысль о том, что психологическая подготовка предлагается вместо книг или медицинской помощи нуждающимся. Стоит ли после этого удивляться крайне слабому использованию психологии в воспитательной работе с коллективами книготорговых предприятий?

20. Подчеркнем, что психологическая некомпетентность работников книжной торговли всех уровней носит не случайный, а закономерный характер, поскольку и владение мастерством общения (у продавца), и ознакомление с искусством управления психологическим климатом коллектива (у руководителя) до сих пор происходит преимущественно стихийно, в лучшем случае путем самообразования. Правда, в последние годы в учебных заведениях, готовящих кадры для книжной торговли, стали вводить факультативные курсы профессиональной этики и психологии, но проблемы это не решает. Прежде всего потому, что основное внимание там уделяют изложению теоретических сведений, мало заботясь о том, насколько они применимы к реальной практике и в какой мере учащиеся (студенты, слушатели) смогут использовать их в своей работе.

21. Однако знакомство с теорией (даже если она ориентирована на практику) - это всего лишь предпосылка успешной профессиональной деятельности. Другим обязательным условием является выработка у специалиста целого комплекса умений и навыков. Это достигается в результате систематической тренировки, которая происходит в процессе труда, но возможна (причем с гораздо большей продуктивностью!) и при специально организованном обучении. Последнее же требует от преподавателя особой дополнительной подготовки и, как правило, не включается в упомянутые выше курсы.

22. Но даже и развитые профессиональные умения и навыки, как и хорошая осведомленность в теоретических вопросах, к сожалению, еще не гарантируют стабильности поведения работника книжной торговли. Есть немало примеров, когда продавец книг, умеющий и знающий, как надо себя вести, демонстрирует такое поведение лишь тогда, когда ему это выгодно. Если же отступление от требуемого образца не чревато для него неприятностями, он легко допускает поступки, противоречащие требованиям профессиональной этики. И потому еще одним, ведущим звеном в профессиональном становлении личности служит формирование ценностных ориентаций, внутренних установок и нравственных норм, надежно обеспечивающих стремление работника всегда оставаться на высоте требований профессии независимо от случайных внешних обстоятельств. Разумеется, решающее значение для развития этих качеств принадлежит общей культуре человека и мотивам выбора данной профессии (наличие или отсутствие призвания). Кроме того, воспитанию общественно ценных установок и овладению профессиональными навыками и умениями весьма способствуют такие методы психологической подготовки (их называют активными), как решение психологических задач, составленных на основе конкретных ситуаций из книготорговой практики, различные игры и групповые дискуссии, в которых все это обсуждается.

23. Наконец, существенным элементом профессионального мастерства книготорговца в наше время является способность сохранять самообладание, особенно в конфликтных ситуациях, не подвергая при этом перенапряжению нервную систему. Конечно, и в этом отношении трудно переоценить роль общей культуры в сочетании с характером человека. А для кого-то хорошим подспорьем станут психологические методы саморегуляции.

24. С учетом вышесказанного и построено настоящее учебное пособие. Цель его - помочь тому, кто хочет сам приобщиться к человеческой стороне книготоргового дела, либо посодействовать в этом своим товарищам или ученикам.

25. Сначала мы расскажем читателям, как выглядит процесс книжной торговли с позиций психологии и профессиональной этики.

26. Психология - сравнительно молодая наука. Отделившись от философии и естествознания немногим более ста лет назад, она к сегодняшнему дню разветвилась на множество частных отраслей. Основную психологическую дисциплину («ствол древа психологической науки») составляет общая психология, сосредоточившаяся главным образом на изучении психологических явлений среди которых выделяют динамичные, непрерывно меняющиеся психические процессы (ощущение, восприятие, воспоминание, мышление, воображение), более длительные, относительно статичные психические состояния (чувства, настроения), а также достаточно устойчивые, постоянные качества - психические свойства (способности, интересы, особенности памяти и воли, темперамент, характер). Все эти явления взаимосвязаны между собой. Они возникают и развиваются в деятельности индивидуума, которая служит предметом психологии личности. Однако человек как существо общественное, даже оказавшись в изоляции от себе подобных, во всех своих душевных проявлениях вольно или невольно ориентируется на чужие оценки, общение, взаимодействие с другими людьми. Это обстоятельство вызвало к жизни социальную психологию, которая исследует зависимость протекания психических явлений от пребывания человека в больших и малых группах, влияние последних на отдельную личность, а также особые психические явления, возникающие в процессе внутри- и межгруппового взаимодействия.

27. Продолжая ряд психологических дисциплин, изучающих разные стороны психической деятельности, но различающихся как по решаемым задачам, так и по используемым для этого средствам, можно назвать психологию труда (например инженерную психологию), управления, потребления, возрастную, педагогическую, патопсихологию и др.

28. Использование данных психологии в конкретных видах человеческой деятельности привело к возникновению прикладных дисциплин, таких, как медицинская, юридическая, спортивная, военная, космическая и многие другие, в каждой из которых намечаются разветвления, соответствующие основным психологическим дисциплинам. Так, в психологии торговли можно выделить разделы, относящиеся к психологии труда, психологии обучения, управления и так далее Нас будет интересовать другой ее раздел: социальная психология книжной торговли, в котором рассматриваются психологические закономерности деятельности и взаимодействия участников книготоргового процесса.

29. Профессиональная этика изучает требования морали, связанные с той или иной профессиональной деятельностью, например книжной торговлей.

30. Мораль, нравственность представляют собой особую форму общественного сознания, один из основных способов преодоления противоречий между личностью и обществом. Это важнейший фактор, регулирующий общественные отношения и поведение человека. Природа морали и ее роль в жизни общества - основной вопрос этики. Она исследует как наиболее широкие, общие проблемы нравственности, выражающиеся в категориях добра и зла, смысла жизни, долга, моральной деятельности, морального сознания и моральных отношений, так и более конкретные механизмы функционирования морали.

31. Одним из таких механизмов служат нравственные требования, предъявляемые обществом к личности и выполняемые последней лишь постольку, поскольку они осознаются ею как долг, становятся ее собственным убеждением, превращаются во внутренний мотив поведения. Для сравнения назовем требования законов, выполняемые человеком под угрозой наказания, или гигиенические требования, соблюдаемые им в силу привычки или же под страхом заболевания.

32. Моральные требования выступают в форме моральных норм и моральных принципов.

33. Нормы - это такие предписания и запреты, которые регулируют конкретные стороны поведения любого человека - какие именно поступки он должен совершить в данной ситуации (оказать помощь, уступить место, сдержаться, промолчать). Для норм характерна безличность и обязательность - они не допускают исключений, послаблений.

34. Принципы носят более общий характер, задают основное направление деятельности человека и предопределяют систему принимаемых им частных норм. Примерами могут служить такие принципы, как коллективизм, гуманизм, добросовестное отношение к труду и так далее

35. Нравственные требования подразумевают также развитие в себе личностью определенных моральных качеств, которые становятся свойствами ее характера и соответственно окрашивают все ее поведение. В их числе назовем честность, скромность, принципиальность, целеустремленность.

36. Распространение нравственных требований на область профессиональной деятельности и на личность того, кто ею занимается, приводит к появлению профессиональных норм и принципов. Наряду с конкретизацией общих моральных установок применительно к условиям той или иной профессии, в них, очевидно должны найти отражение специфические моральные отношения, которые складываются между людьми в сфере данной профессии (не только сами профессионалы, но и потребители их деятельности). Как это происходит в книжной торговле, каково содержание профессиональных норм и принципов работника данной отрасли - все это является предметом профессиональной этики книготоргового предпринимательства, о которой и пойдет речь в этой книге.

37. В обиходе термином «профессиональная этика» часто обозначают моральные кодексы, то есть своды принципов и норм, регламентирующие поведение представителей различных профессий. Речь, таким образом, идет не о науке, а о самих явлениях, которые служат ее предметом. Так, в реплике: «Профессиональная этика не позволяет мне поступить иначе» - говорящий подразумевает конечно же не отрасль этической науки (он может быть вовсе не знаком с ней), а свою приверженность к определенным нравственным требованиям, которые он, как профессионал, принимает на себя. Аналогичное использование названия науки для обозначения изучаемого ею явления происходит и со словом «психология». Например, «рабская психология», или, скажем, такая реплика: «Ваша психология мне не понятна».

38. Психология и этика книготоргового предпринимательства занимаются решением во многом сходных вопросов. Однако подход к ним, средства, используемые каждой из наук, а также и трактовка некоторых понятий не совпадают. Психология рассматривает особенности общения в книжной торговле, стремится объяснить механизмы поведения участников книготоргового процесса, ищет наиболее действенные способы формирования профессионализма у работников отрасли. Этика оценивает, насколько происходящее соответствует общественным потребностям. Психология преимущественно объясняет поведение, облегчает овладение его профессиональными компонентами. Этика вносит моральные ориентиры в деятельность личности, побуждая и направляя ее развитие в гармонии с интересами общества. Так, знакомство с психологией книжной торговли позволяет продавцу овладеть набором приемов психологического воздействия на покупателя. Как и любой инструмент, эти приемы сами по себе не имеют моральной ценности. Вопрос в том, как они будут использованы, - на благо покупателей или в ущерб их интересам. А это как раз и зависит от того, придерживается ли работник моральных ориентаций, которые закладываются при изучении профессиональной этики.

39. Вместе с тем границы между психологией и этикой в книжной торговле не всегда отчетливы. К примеру, принципы профессионального поведения продавцов книг являются результатом слияния психологических приемов с нравственными предписаниями.

40. Добровольно приобщиться к этим принципам, принять их в качестве своих собственных эталонов, осознать внутреннюю необходимость неотступно следовать им независимо от того, какое это производит впечатление на окружающих, помогает второй раздел книги - Практикум. Здесь приводятся конкретные ситуации из области книжной торговли. Они служат материалом для психологических задач и сюжетом для игр.

41. Начинать работу с Практикумом целесообразнее параллельно с теоретической частью книги. При этом, однако, стоит иметь в виду, что познакомившись с любой из острых ситуаций, вы захотите тут же прочитать комментарий к ней. Мы настоятельно советуем преодолеть соблазн и, отложив книгу, самому попытаться ответить на поставленные вопросы или продумать возможные варианты развития игрового сюжета. Еще лучше, если обсуждение будет происходить в группе или, как минимум, вдвоем - в диалоге. Но это еще не все. Прежде чем сверить свою версию с решением в книге, обязательно изложите ее письменно (хотя бы конспективно).

42. Зачем нужна запись? Во-первых, она заставляет более четко и определенно формулировать мысль. Во-вторых, она не позволяет уклониться от противоречий и расхождений с позицией авторов. Без записи всегда можно сказать: «Примерно так я и думал». Если же свой вариант ответа зафиксирован, от расхождений так легко не уйти. И если они есть, надо постараться уяснить для себя, как и почему они возникли. Почему, скажем, какая-то существенная сторона ситуации не привлекла вашего внимания? В случае противоречия авторы не претендуют на свою безоговорочную правоту, но пусть читатель аргументированно опровергнет то, с чем он не согласен, и в воображаемом диалоге с оппонентами докажет свою правоту.

43. Наконец, запись своих первоначальных решений пригодится после того, как будет прочитана вся теоретическая часть. Теперь есть смысл вернуться к уже знакомым ситуациям и посмотреть, насколько изменился взгляд на них.

44. В Практикуме приводится общедоступная методика аутогенной тренировки.

6.

ГЛАВА 6. Книготорговое предпринимательство в зеркале социальной психологии и профессиональной этики

6.1.

Психологическая характеристика книготоргового процесса

Книжная торговля выполняет ряд важных общественных функций. Будучи разновидностью торговли, она создает возможность овеществить заработанные деньги в соответствии с индивидуальными запросами и тем самым наряду с другими видами торговли стимулирует трудовую активность людей. Вместе с тем через экономические механизмы книжная торговля приводит к успеху или к неудаче издательскую и полиграфическую деятельность. В условиях рыночной экономики значение данной функции книжной торговли существенно возрастает. Появление новых для нашей страны форм собственности как в самой книжной торговле (аренда магазинов, приобретение их в собственность и т.п.), так и в издательской отрасли (например частные и кооперативные издательства) делает отношения между ними значительно более многообразными и вносит немало неизвестных до сих пор проблем, в том числе и психологических.

Наряду со многими чертами, ставящими куплю-продажу книг в один ряд с другими видами торговли, у книжной есть и весьма важные особенности, связанные с тем, что книга - товар особого рода.

Являясь ведущей и наиболее массовой формой книгораспространения, книжная торговля принимает на себя некоторые из тех функций, которые выполняет книга в жизни общества. Здесь, однако, между задачами, которые решает книжная торговля, - экономическими, с одной стороны, и культурно-просветительными, учебно-воспитательными, с другой - таится противоречие. Так, необходимость широкой доступности многих видов книжной продукции требует порой отказа от получения максимально возможной прибыли. Издательства все чаще уклоняются от публикации очень нужных книг, если это оказывается экономически неоправданным. В последнее время эта тенденция приобрела угрожающий для культуры характер. Трудно рассчитывать, чтобы издательства, оказавшиеся в жесткой зависимости от экономической эффективности своей деятельности и освободившиеся от диктата вышестоящих организаций, жертвовали бы своими конкретными интересами (а быть может, и существованием) ради довольно-таки отдаленной и не вполне ощутимой для них пользы. Однако вне всякого сомнения, что за скорый легко подсчитываемый результат нам, как это было уже не раз, еще придется расплачиваться куда более дорогой, к тому же едва ли поддающейся учету ценой, поскольку выгода почти целиком ограничивается сферой материальной, тогда как ущерб распространяется преимущественно на сферу духовную.

Драматизм ситуации состоит в том, что данный прогноз ни для кого не является откровением. Тем не менее каждый, от кого зависит выбор «репертуара» своего издательства - кто с грустью, а кто и со спокойной совестью («А что я могу сделать один?») - вносит свою лепту в нагнетание этого процесса. Пока коммерческая сторона стремительно набирает силу во всех сферах нашей жизни, трудно рассчитывать на ее стихийное саморегулирование. Не исключено, что будут приняты упреждающие законодательные меры (серьезные налоговые льготы, дотации и т.п.), которые создадут «режим наибольшего благоприятствования» для издания определенных видов литературы. В ожидании же общего решения проблемы в отдельных случаях могут выручить, например, спонсоры.

Особо следует остановиться на политической и идеологической функции книжной торговли. Многие годы ей отводили главенствующую роль, провозглашая принцип партийности не только в издательском деле, но и в книжной торговле. Осуществлялся же этот принцип не столько благодаря внутренней позиции создателей и распространителей печатной продукции, сколько хорошо известными средствами «искусственного отбора», исключавшими любые проявления инакомыслия. Вплоть до изъятия с полок магазинов и библиотек уже изданных книг, авторы которых чем-либо не угодили носителям официальных воззрений.

Однако некоторые попытки исправить положение грозят перевести ситуацию в другую крайность. Кампания за деполитизацию и деидеологизацию управленческих структур, армии и правоохранительных органов, имеющая под собой достаточно серьезные аргументы (в их обсуждение мы здесь не вступаем), начинает распространяться и на книжное дело. Но идеология - явление объективное, хоть и не материальное. Хотим мы того или нет, а книги несли и будут нести идеологическую нагрузку. Другое дело, что спектр идей неизмеримо богаче, чем примитивная альтернатива: «марксистская - безыдейная». И в этом спектре представлены не только светлые тона, но и зловещие, и фальшивые. Во все времена и во всех странах появлялись книги, проповедующие насилие, разжигающие расовую и национальную вражду, культивирующие ложные ценности, выдаваемые за высшие достижения философии и культуры. Это вредные книги, против которых надо бороться. Но не кострами, не цензурой, не тюрьмами для авторов. На идеологическом фронте и борьба должна оставаться идеологической. Книгопродавцы же должны принимать в ней посильное участие. А для этого надо хорошо разбираться в своем деле и иметь широкий кругозор.

Итак, будучи посредником между издателями и потребителями книг, книжная торговля представляет собой сплав духовных воздействий, которые она призвана оказывать через книгу, с экономическими (товарно-денежными) отношениями.

Формой, в которую эти отношения облекаются, служит общение. Оно неотделимо от материальной стороны книготоргового процесса, способно благоприятствовать его течению либо затруднять и даже вовсе прерывать его. И все-таки мы не можем поставить знак равенства между общением и торговым процессом. Отклонения в экономических отношениях обычно отрицательно сказываются на характере общения при продаже книг (например, знакомые всем «страсти» вокруг дефицитной литературы). Вместе с тем известно, что реакция покупателей на недостаток книжной продукции или ее низкое качество может быть смягчена с помощью профессионального мастерства книгопродавцов, особенно в сочетании с высокой культурой потребителей.

В книготорговом процессе переплетается профессиональный труд одних его участников с потребительской (непрофессиональной) деятельностью других. На производстве, в науке, управлении, в художественном творчестве представители каких-то профессиональных или непрофессиональных групп также потребляют чужую деятельность или ее овеществленные продукты. Но там это может происходить значительно позже (и даже вовсе не происходить), причем без заметного влияния на саму деятельность, которая носит преимущественно профессиональный характер. К примеру, съемка фильма ведется задолго до того, как его смогут увидеть и оценить зрители. Телепередача идет в эфир независимо от того, сколько телеприемников настроено на данный канал. И даже театральный спектакль, где, казалось бы, от прямого взаимодействия актеров со зрителями не уйти, готовится к постановке задолго до самого представления. Что же касается розничной торговли, то здесь постоянное сотрудничество продавца и покупателей (то есть профессионалов с потребителями) служит необходимым условием самой деятельности.

Такое взаимодействие субъектов, представляющих столь разные группы (субъектная неоднородность), оборачивается для книжной торговли принципиальными различиями в системах мотивации, в направленности и характере деятельности покупателей и продавцов книг, а также и в реакциях на неудовлетворение потребностей тех и других.

В деятельности участников книготоргового процесса можно выделить два компонента: предметный (операции с книгами, деньгами, с документами, торговым оборудованием) и коммуникативный, связанный с общением. Оба они имеют психологические аспекты, которые, однако, относятся к ведению разных отраслей психологии. Предметный наиболее близок психологии труда, коммуникативный - социальной психологии. Разумеется, такое подразделение достаточно условно. К примеру, неудобная выкладка книг или отсутствие разменной монеты у кассира, то есть проявления «предметной» деятельности работников магазина, могут быть восприняты покупателем как пренебрежение его интересами, то есть приобрести отчетливое «коммуникативное» звучание и вызвать ответную реакцию уже в плане общения. И все же названное различие имеет смысл, поскольку позволяет углубить психологическую характеристику книготорговой деятельности.

Объектом ее предметного компонента служат неодушевленные предметы, не имеющие воли, совести. Ответственность за результаты действий с ними, естественно, ложится на субъекта - продавца или покупателя. Содержание этого компонента изменяется преимущественно дискретно, ступенчато: внедрение всевозможных новшеств (от перехода на работу по методу самообслуживания или организации свободного книгообмена до взятия магазина в аренду или его приватизацию), замена оборудования, включение в ассортимент новых видов продукции (к примеру, организация торговли грамзаписями там, где они ранее не продавались) - все это и многое другое - одномоментные нововведения, которые требуют немедленной перестройки в работе продавцов и столь же быстрой переориентации покупателей. Иначе возникает некомпетентность - профессиональная или потребительская, которая очевидна для всех, в том числе и для самих субъектов.

Продавец в таком случае явно непригоден к дальнейшей работе, поэтому необходимо либо срочно обучить, проинструктировать его, либо отстранить от выполнения обязанностей, с которыми он не справляется.

Что касается покупателей, то их «квалификацию» также можно и нужно стараться повысить с помощью продавцов. При этом, однако, возникают осложнения, но уже в коммуникативном плане, поскольку работа с покупателями, не приспособленными к новым условиям, доставляет продавцу (при недостаточном уровне профессионализма!) дополнительные хлопоты, которые не кажутся ему оправданными («Ведь другие сами справляются!»). В подобных случаях покупатели, ощущая повышенную зависимость от продавца и его негативное отношение, в свою очередь настраиваются против него. У них возрастает недоверие, обостряются защитные реакции.

Усложнение труда продавца книг хотя и происходит ступенчато, но в целом носит постоянный, устойчивый характер, поэтому необходимым условием успеха любого нововведения является предварительная психологическая подготовка. Если это техническое, предметное новшество, достаточно провести с коллективом магазина эпизодическую работу, которая подготовит людей к правильному его приему, облегчит переход к новым условиям или методам труда. Каждый работник, который становится при этом объектом психологического воздействия, может вообще не иметь познаний в области психологии. Достаточно, чтобы сведущими в ней были организаторы подобного воздействия - специалисты по социологии (или психологи), включенные в штат крупных книготорговых объединений.

Объектом коммуникативной стороны деятельности продавца или покупателя служат другие участники книготоргового процесса, то есть такие же, как и субъект, люди, способные регулировать собственное поведение, отвечать за свои поступки.

Возникающие в этих случаях осложнения во взаимодействии дают основание предполагать чью-то вину. И если субъект не находит своей (а это чаще всего так и бывает, поскольку он располагает обширной информацией для самоуправления практически любых допущенных им отклонений), то у него почти неминуемо возникает впечатление, что виноват партнер (о котором он знает крайне мало, чтобы поставить себя в его обстоятельства, да и не имеет для этого ни времени, ни желания, ни умения).

Так появляется феномен каузальной атрибуции - причинного приписывания партнерам мотивов, намерений, направленных против субъекта. Данный психологический механизм провоцирует человека на разного рода защитные действия, в том числе и такие, которые могут причинить партнеру уже вполне реальный ущерб. Таким образом, первоначально ошибочное впечатление одного или обоих участников общения о «злой воле» напарника получает неопровержимое (и теперь вполне реальное) подтверждение. Создается порочный круг. Его внешнее выражение может колебаться в широких пределах, но, чем ниже уровень общей и профессиональной культуры партнеров (или хотя бы одного из них), тем демонстративнее, грубее форма всевозможных столкновений, и тем чаще она привлекает к себе все внимание, заслоняя более глубокие механизмы взаимодействия.

Коммуникативный компонент торговой деятельности, так же как и предметный, постоянно усложняется. Однако происходит это не только ступенчато, а преимущественно постепенно и потому незаметно для участников общения. Конкретные же проявления некомпетентности кого-то из них расцениваются обычно и продавцами, и покупателями как досадные частности, вина за которые по механизму каузальной атрибуции возлагается на партнера. Если же повторяемость осложнений располагает к обобщениям, то и они все по тому же механизму относятся на чужой счет («Все они такие!»). И лишь у немногих закрадывается сомнение в собственной безупречности.

В силу этих обстоятельств несоответствие квалификации продавца возрастающим требованиям ускользает не только от него самого, но зачастую не получает однозначной оценки со стороны руководства. В результате не предпринимаются необходимые действенные меры, которые обеспечили бы каждому работнику уверенную ориентацию в общении. В число таких мер должно входить и обязательное знакомство всего книготоргового персонала с социальной психологией и этикой книжной торговли.

6.2.

Мотивы деятельности участников книготоргового процесса

Наше поведение, весь характер деятельности в решающей степени определяются мотивами, то есть побуждениями к удовлетворению тех или иных потребностей. Обычно поступок вызывается не одним мотивом, а сочетанием нескольких, часто противоречивых. В этих случаях выбору действия (решению) предшествует борьба мотивов. Сложные виды деятельности направляются достаточно устойчивой совокупностью взаимодействующих мотивов, представляющих систему мотивации, присущую данной личности и выражающую ее направленность.

Мотивы могут быть прямыми, непосредственными (например, интерес к жизни великого писателя служит основанием для покупки биографического издания о нем) или косвенными, опосредованными (человек приобретает ненужную ему самому дефицитную книгу, чтобы произвести на кого-то впечатление или чтобы потом обменять ее). Возможно и сочетание тех и других мотивов, что особенно характерно для трудовой деятельности, в том числе торговой. Так, в мотивационной системе продавца отчетливо представлена и часто доминирует опосредованная заинтересованность в результатах труда. Наряду с этим у продавца в той или иной мере присутствует и непосредственный интерес к процессу труда, в оптимальном случае превращающий продажу товаров своей группы в любое дело.

Что же касается покупателей, то у них преобладают непосредственные мотивы, в соответствии с которыми выделяют следующие категории посетителей книжных магазинов:[image: image49.png]



1. интересующиеся конкретным изданием;

2. покупатели-специалисты, интересующиеся книгами по определенной теме;

3. желающие приобрести книгу для подарка - в соответствии с интересами того, кому предназначается книга, и в пределах ассигнованной на подарок суммы;

4. покупающие книги по престижным соображениям или чтобы «вложить деньги»;

5. книголюбы, собирающие библиотеки в соответствии с самыми разнообразными пристрастиями.

Данная классификация носит предварительный характер, не исчерпывает всего многообразия мотивов приобретения литературы и не очерчивает всех типов покупателей книг. Один и тот же человек при разных посещениях магазина может руководствоваться различными мотивами, а может и одновременно оказаться представителем сразу нескольких из перечисленных категорий. Не всегда легко определить принадлежность покупателя к этим группам. Покупатель, приобретающий книгу для подарка, может не делиться с продавцом ни своими намерениями, ни финансовыми возможностями. И все же приведенная классификация позволяет продавцу предвидеть существенные различия в поведении представителей каждой из названных групп, а главное - наметить тактику обслуживания.

К примеру, люди, интересующиеся конкретным изданием (первая группа), обычно действуют целеустремленно: четко, уверенно задают вопросы, которые носят чисто информационный характер: «есть или нет», «когда будет», «в каком количестве». При неудовлетворяющем их ответе может последовать продолжение, которое внешне выглядит как углубление информации: «почему нет», «что же делать», но в действительности чаще представляет реакцию покупателя на отказ или разного рода попытки получить содействие в приобретении нужной книги.

Поведение специалистов во многом сходно с описанным. Они, как правило, бывают хорошо осведомлены обо всех новинках по их предмету. Многие из них пользуются предварительными заказами. От продавца они ждут лишь уточнения сведений о сроках поступления той или иной книги, о количестве и т.п. Вместе с тем они сами могут рассказать продавцам много интересного о книгах, о проблемах, которые в них освещаются, об авторах. Кстати, последние тоже заходят в магазины и наблюдают, часто не выдавая себя, как продаются их книги. При обслуживании покупателей, представляющих первые две группы, обычно особой инициативы от продавца не требуется, уступая им в компетентности, он вряд ли сможет помочь оценить книгу по их специальности или предложить равноценную замену в случае отсутствия нужной.

Сложнее описать поведение представителей других групп, поскольку последние менее однородны и не столь просты для распознавания (о чем упоминалось выше). Так, какая-то часть книголюбов во многом напоминает специалистов, а те, кто приобретают книги по престижным соображениям, могут на какое-то время становиться «охотниками» за конкретными изданиями.

Многие из тех, кого следует отнести к трем последним группам, нуждаются в активной помощи продавца при выборе покупки или подборе литературы по теме.

Коль скоро при посещении магазинов у покупателей доминируют личные, непосредственные интересы, то их неудовлетворение закономерно вызывает ту или иную негативную эмоциональную реакцию.

В случае, если в структуре неудовлетворенной потребности преобладал информационный мотив, субъект может осуществить его по другим каналам, без посредничества торговли, в частности, с помощью той же книги, получив ее во временное пользование в библиотеке или у кого-то из знакомых. Однако, когда в мотивации достаточно выражено стремление именно к обладанию, а не только пользованию книгой, последняя может удовлетворить запросы субъекта только в форме товара. И если ему не удается приобрести интересующее издание обычным, прямым путем, он начинает изыскивать окольные варианты, прилагая ради этого дополнительные усилия (энергию, средства и так далее).

Мотивы выбора профессии продавца книг весьма многообразны. Но все их можно выстроить в некий ряд между двумя полюсами. На одном из них прямые, осознанные мотивы, когда человек достаточно хорошо представляет смысл и задачи книжной торговли и хочет участвовать в их решении, потому что ему нравится само дело. Это - мотивы призвания.

На другом полюсе расплывчатые мотивы, обычно косвенные, часто не вполне осознанные. Они питаются поверхностными случайными, а порой и искаженными представлениями о работе. Активного желания трудиться в книжной торговле нет, а выбор сделан методом исключения (поскольку другие возможности были «еще хуже») или в силу каких-то привходящих обстоятельств (академия печати оказалась рядом с домом или, скажем, за компанию с подругой). Это - мотивы давления.

Связь с избранной профессией тем надежнее, труд в ней тем продуктивнее, чем ближе примыкает мотивация к первому полюсу. В противном же случае позиция человека неустойчива, он скоро разочаровывается в своем выборе и легко оставляет профессию, если не происходит формирования новых, дополнительных мотивов. Есть немало случаев, когда человек, сменивший не одну профессию и случайно оказавшийся за прилавком книжного магазина, с удивлением обнаруживал, что нашел свое призвание.

Рассматривая варианты мотивации участия продавца в процессе продажи книги, также можно заметить полярные различия. Они связаны с особенностями целей, которые преследует продавец, и делятся на мотивы достижения и мотивы избегания.

Для мотивов достижения характерно наличие вполне определенной цели и достаточно ясного представления о путях к ней. Мотивы достижения в свою очередь делятся на мотивы с преобладающей ориентацией на интересы партнера либо с ориентацией на собственные интересы субъекта. Это проявляется в виде двух противоположных подходов к продаже книг. При первом из них продавец стремится быть полезным другому человеку, помочь в удовлетворении его запросов и ради этого старается обслужить его как можно лучше: ответить на все вопросы, создать удобства для знакомства с литературой, помочь принять правильное решение. Состоявшаяся продажа при таком подходе - это лишь вариант помощи, хотя и самый действенный. материальное поощрение, связанное с размером выручки, не является в данном случае ведущим стимулом, а становится лишь естественным последствием умелой и инициативной работы продавца в интересах покупателя.

При втором подходе превалирует материальная заинтересованность продавца. Главное для него - продать товар. Вся работа с покупателем подчинена именно этой цели и оказывается не более, чем средством ее достижения, хотя поведение продавца с хорошо развитыми профессиональными навыками внешне может выглядеть точно так же, как и при первом подходе.

Очевидно, что продавцам, ориентированным преимущественно на обслуживание, легче добиться хотя бы частичного достижения поставленной цели, а значит, у них больше шансов испытать удовлетворение своим трудом. Ориентация же исключительно на продажу - при отказе покупателя от покупки - оборачивается неудовольствием, досадой или иными негативными реакциями продавца, которые снижают его внутреннюю удовлетворенность и одновременно производят нежелательное впечатление на других участников книготоргового процесса.

Препятствия, возникающие на пути целей, проявляющихся в мотивах достижения, стимулируют инициативу работника, побуждая его к наращиванию волевой активности. Однако при невысоком уровне профессионализма исходные мотивы труда могут оказаться не столь значимыми для личности, и тогда вместо настойчивости в достижении цели субъект утрачивает нереализованный мотив и либо отказывается от начатой деятельности (меняет профессию), либо у него возникают новые дополнительные мотивы, оправдывающие продолжение работы на прежнем месте.

При мотивах избегания ясная позитивная цель отсутствует, зато работник хорошо знает, что его не устраивает. Его действиями руководит желание уменьшить нагрузку, защититься от возможных осложнений при общении. Стало быть, главная его задача состоит в том, что свести к минимуму контакты, усилия, круг оказываемых услуг. («Безопаснее» ответить «не знаю», нежели вступать с покупателем в диалог, который неизвестно чем может закончиться). Отсутствие ясного представления о желаемой цели при данном варианте мотивации лишает субъекта возможности испытать радость достижения (даже если получен результат, который принципиально мог бы быть оценен как успех). Таким образом, исключается сама возможность получить полноценное профессиональное удовлетворение. Труд при мотивах избегания становится безрадостным, а удовлетворенность работника достигается лишь за счет реализации каких-либо дополнительных, косвенных (по существу посторонних) мотивов.

6.3.

Психологические механизмы взаимодействия продавцов и покупателей книг

6.3.1.

Оценка ситуации в магазине

Можно сказать, что мотивы служат одновременно и компасом и мотором, задавая деятельности человека основное направление и питая ее энергией. Отдельные же поступки, эмоциональные реакции, настроение человека тесно связаны с тем, как он оценивает конкретную ситуацию. В зависимости от этих оценок может измениться все поведение субъекта вплоть до временного и даже окончательного отказа от первоначальных намерений с угасанием лежащих в их основе мотивов. Поэтому очень важно представить, как происходит оценка ситуации, как при взаимодействии людей возникают ошибки, заблуждения, провоцирующие нежелательные реакции у партнеров.

Важнейшим «инструментом» оценки реальной ситуации служат предварительные представления человека о ней, ожидания, с которыми он в нее вступает, то есть индивидуальный прогноз.

Такой прогноз является столь же обязательным условием нормального поведения, как и память. Но если в памяти события фиксируются, как правило, однозначно (что было, то было), то прогноз носит вероятностный характер (то ли будет, то ли нет, то ли так, то ли эдак). Одни варианты развития событий кажутся более реальными, другие менее. Более вероятные варианты видятся яснее, они детально разработаны в сознании.

Представление о каждом из них обычно подразумевает и необходимую ответную реакцию человека, представляющую часто набор довольно сложных последовательных действий - поведенческий шаблон. С какой-то степенью вероятности допускается также возможность непредвиденного развития событий. Естественно, что предусмотреть свое поведение на этот случай человек не может. Поэтому чем больше шансов на неожиданный поворот дела, тем острее ощущает человек неподготовленность к предстоящей деятельности.

Отправляясь в книжный магазин, каждый человек знает, как его там встретят. Он надеется, что именно так и будет, но практический опыт заставляет его опасаться, что все может быть совсем иначе. Принцип построения прогноза у покупателя в предельно упрощенном виде выглядит так:

	ПОКУПАТЕЛЬ

	рассчитывает, что
	опасается, что

	магазин

	будет открыт 
	может быть закрыт 
(инвентаризация, 
санитарный день, 
по техническим причинам и т.д.)

	обслуживание

	будет быстрым
	может быть медленным 
(очередь, продавца нет на месте 
или он отвлекается и т.д.)

	разносторонним 
(хорошая информация, 
условия для знакомства с литературой, 
возможность предварительного заказа и т.д.)
	недостаточным

	ассортимент книг и других товаров

	будет достаточным 
	будет ограниченным

	нужная книга

	будет в продаже 
по доступной цене 
и хорошего качества
	может отсутствовать 
оказаться слишком дорогой 
иметь полиграфические дефекты

	книги,принесенные на комиссию для продажи

	будут приняты 
	не будут приняты

	продавцы

	будут
внимательными вежливыми
прилежными и старательными
хорошо осведомленными
добросовестными
	могут быть 
безразличными грубыми
ленивыми некомпетентными
недобросовестными


Перечень этот можно дополнить, но нас интересует его структура, а не детализация. Важно, что левая колонка со всеми возможными добавлениями отражает представление человека о том, каким должно быть обслуживание, а правая - каким оно быть не должно. Назовем их соответственно положительной и отрицательной моделями обслуживания. Степень конкретности и степень осознанности обеих моделей у разных людей может значительно колебаться. Еще больше различается в представлении каждого человека вероятность осуществления той или другой модели на практике. Однако мы отвлечемся от влияния индивидуальных особенностей на прогноз и рассмотрим, как оценивает ситуацию средний «абстрактный» покупатель.

Оценка ситуации складывается у него в процессе соотнесения впечатления от реальности с обеими моделями. Чем ближе оно к положительной модели, тем, казалось бы, благоприятнее должна быть оценка. Однако на деле происходит несколько иначе. Даже полное совпадение впечатления от действительности с положительной моделью не доставляет покупателю особого удовольствия, радости. Дело ограничивается общей нейтрально-положительной оценкой, удовлетворением: «все в порядке».

В подобном случае человек воспринимает ситуацию как нечто само собой разумеющееся. (Так же, как человек, привыкший быть здоровым, не замечает своего здоровья и не радуется ему). Покупатель занят своими делами, мыслями, ничто его не отвлекает, и он просто не замечает всего того, что обеспечивает ему удобство при осмотре и выборке книг, знакомство с новинками и так далее А ведь четко налаженный торговый процесс может существовать только как результат напряженного упорного труда книготорговых работников. Но именно благодаря своей четкости этот процесс не привлекает внимания посетителей магазинов и усилия продавцов остаются в тени, не получают достойной оценки. Некоторые покупатели, поглощенные своими заботами, иногда забывают даже об элементарной благодарности.

Однако случается, что посещение магазина все же поднимает человеку настроение. Но происходит это лишь тогда, когда вероятность реализации положительной модели была слишком мала или же если обстановка превзошла положительную модель обслуживания. Выходит, что такой обрадовавшийся покупатель первоначально был не очень-то высокого мнения о данном магазине и его коллективе.

Радость, удивление покупателей могут быть вызваны каким-либо новшеством: открытием магазина, введением более удобных методов продажи книг, организацией интересной выставки, выступлением работников издательства, встречей с автором книги. Однако если нововведение закрепляется, то покупатели довольно быстро привыкают к нему. Оно включается в положительную модель обслуживания и больше не вызывает особых эмоций, поскольку покупатели воспринимают его уже как должное. Если же по какой-то причине от новшества приходится отказаться, возврат к прежним формам обслуживания может вызвать у покупателей неудовольствие.

Впечатления от реальности сопоставляются с моделями обслуживания в значительной мере неосознанно. Это, однако, не означает, что результат сопоставления безразличен для человека. Варианты, относящиеся к правой колонке схемы, рассматриваются не просто как вероятные. Все они чреваты для покупателя теми или иными неприятностями, нежелательны ему, и потому их возможность настораживает. А раз так, у покупателя обостряется внимание ко всему, что может относиться к проявлению «правых» вариантов.

Независимо от воли человека повышается готовность к включению защитных форм поведения (у каждого своих). И тогда даже нередко выраженные признаки какого-то из «правых» вариантов могут спровоцировать защитные действия без достаточных на то оснований. Происходит нечто, напоминающее картину фальстарта у спортсменов: бегун, напряженно ждущий момента включения в борьбу, срывается с места до команды судьи. А бывает и так, что на отдельные признаки отрицательной модели (иногда не вполне достоверные) человек реагирует как на всю модель в целом, поскольку отдельные защитные реакции объединяются - частично или все вместе. Опять-таки, как у спортсменов: при фальстарте одного из участников следом за ним устремляются и другие. Внешне это может выразиться во взрыве возмущения, иногда по совершенно незначительному поводу. Заело, к примеру, ленту в кассовой машине или произошла заминка в обслуживании - и вдруг кто-то из покупателей внезапно проявляет такую бурную реакцию, как будто его не только заставили прождать уйму времени, но и грубо с ним обошлись, неверно рассчитались, да еще и «сбыли» ему негодные книги. Образно говоря, наличие в прогнозе у человека актуальных опасений делает его «взрывоопасным».

Взрывная реакция не обязательно проявляется внешне. Она может быть обращена внутрь и не видна окружающим. К примеру, человек, столкнувшись с какими-то неприятностями, поворачивается с досадой и молча уходит.

Насколько легко возникает взрывная реакция, куда бывает обращен взрыв - наружу или внутрь - все это зависит от множества факторов, но в первую очередь от особенностей личности покупателя. Нередко подобные реакции оказываются непонятными и неожиданными не только для окружающих, но и для самого человека.

Посмотрим теперь на схему прогноза покупателя глазами продавцов. Ее содержание не вызывает возражений со стороны работников книжной торговли: большинство из них понимает, что обслуживание должно строиться в соответствии с левой колонкой схемы, и признает справедливость вытекающих из нее требований к ним. Не станут они отрицать и того, что правая колонка отражает отнюдь не фантастические ситуации. Однако отношение продавца к этим моделям иное, нежели у покупателя. Левый столбец представляет для него не просто перечень должного (как для покупателя). В реализации положительной модели на практике он видит и свою заслугу, результат своего труда. И, как любому человеку, ему нужна признательность, благодарность тех, для кого он старается. Поэтому, сталкиваясь с «покупательской неблагодарностью» и не понимая ее причин, многие продавцы испытывают чувство обиды, горечи. Причем в большей степени это относится к трудолюбивым, прилежным работникам.

Разумеется, среди посетителей магазина есть немало людей с развитой внутренней культурой, умеющих и не забывающих смотреть на вещи «с чужой колокольни». Они выражают благодарность не только тогда, когда она сама просится наружу, но и тогда, когда в ней нуждается (и ее заслуживает) кто-то из окружающих. Однако «спасибо» из уст одних покупателей не компенсирует молчания других. Продавцы избавятся от чувства нехватки благодарности, если сопоставив свои прогнозы с прогнозами покупателей, поймут, что неблагодарность покупателей не отражает их личного отношения к продавцам, не свидетельствует о недоброжелательности пришедших в магазин конкретных людей. Недостаток внимания покупателей к продавцам, недооценка их труда является объективной психологической закономерностью, отражающей разное положение продавцов и покупателей в торговом процессе. Продавцам не надо ориентироваться на благодарность. Они должны научиться сами оценивать свои действия, отмечать свои заслуги: «Покупатели спокойно выбирают книги, знакомятся с картотеками, уходят с покупками, не выражая неудовольствия, значит все в порядке. Мы молодцы!» Тогда реальная благодарность, если она прозвучит, будет приятным дополнением к собственной оценке своих действий.

Ситуации, приведенные в правой части прогноза покупателя, для продавца также нежелательны, но они не представляют для него прямой личной неприятности. Лучше, чтобы очереди не было, но если она и будет, продавец из-за нее никуда не опоздает. Лучше, чтобы были хорошие упаковочные материалы, но если кто-то из покупателей унесет незавернутую книгу под мышкой... Словом, у продавцов нет столь настороженного отношения к «правым» вариантам. Продавцы более снисходительно оценивают проявление этих вариантов и готовы воспринимать из лишь как частности.

Таким образом, схема прогноза ситуации в магазине у продавца будет состоять из тех же колонок, но ключевые слова к ним придется изменить:

	ПРОДАВЕЦ

	старается, чтобы
	допускает, что

	. . . . . . . . . . .
	. . . . . . . . . . .


Замена ключевых слов в схеме не только отражает другое отношение к возможным вариантам действительности, но, как мы видим, предопределяет и иные реакции продавца.

Наряду с только что рассмотренным прогнозом ситуации, общим по содержанию для покупателей и продавца, у последнего имеется еще дополнительный прогноз - в отношении того, как будет вести себя покупатель. Этот прогноз можно построить по подобной схеме:

	ПРОДАВЕЦ

	рассчитывает, что
	опасается, что

	покупатель

	будет приветливым
вежливым 
спокойным 
сговорчивым 
отзывчивым 
скромным 
покупающим (а не выбирающим) 
	может быть 
недружелюбным 
грубым 
раздражительным 
придирчивым 
неблагодарным 
претенциозным 
выбирающим (но не покупающим)


Иными словами, продавец хочет, чтобы покупатели были «хорошими», но опасается, что они могут оказаться «плохими». И тут, увы, действует все та же закономерность, которую мы установили, рассматривая прогноз покупателя. Приходит к продавцу как раз такой «образцово-показательный» покупатель, а продавец его и не замечает! И значит, положительных впечатлений от работы с ним не получает и не накапливает.

Зато все, что относится к правой колонке этого прогноза, воспринимается продавцом не просто как перечень отрицательных свойств покупателя. Это как раз те свойства, которые нередко приобретают направленность против самого продавца, оборачиваются недоверием, неуважением к нему, ущемлением его достоинства. Следовательно, правая колонка на сей раз таит в себе неприятности для продавца. Естественно, что значительная часть книготорговых работников весьма настороженна и чувствительна к малейшим признакам подобного отношения. В этих условиях любое не вполне определенное действие, высказывание и даже выражение лица покупателя истолковывается однозначно - как враждебное.

Защитные реакции неквалифицированных продавцов (независимо от того, насколько они оправданы) достаточно часто бывают слишком острыми и производят отрицательное впечатление на покупателей, что делает поведение последних еще более неприятным для продавцов. Создается порочный круг. Избежать подобного наслоения встречных реакций помогает высокая общая культура (и продавца, и покупателя) и профессиональное мастерство продавца. Чем лучше он осведомлен о сути происходящего вокруг и о природе своих собственных реакций, тем скорее и легче у него развиваются навыки владения собой в любых обстоятельствах.

6.3.2.

Самоконтроль

Наше поведение, которое представляет собой внешнее выражение всей нашей душевной жизни, складывается из отдельных поступков - самостоятельных действий, направленных на постижение конкретных частных целей.

Формирование каждого поступка начинается с оценки ситуации, а заканчивается самоконтролем.

Можно говорить о разных функциях самоконтроля. Прежде всего, он позволяет человеку выполнять намеченный план действий. Человек сравнивает результат поступка со своим замыслом и может внести поправки, если замечает отклонения. Эту функцию можно называть регистрирующей (регистрируется совпадение или расхождение результата с намерением).

Другая, более сложная функция заключается в отборе допустимых или необходимых поступков. Назовем ее регулирующей (регулируется поведение в целом). Самоконтроль в этой функции служит психологическим инструментом, обеспечивающим ответственность человека за свое поведение перед другими людьми и перед самим собой, и распространяется как уже совершенные поступки (ретроспективный, последующий самоконтроль), так и готовящиеся (перспективный, упреждающий самоконтроль). В том и другом случае он включает два компонента.

Один из них - оценка уже совершенного поступка или выбор предстоящего с позиций собственных представлений человека о должном и дозволенном. Иными словами, состоявшийся или будущий поступок сопоставляется субъектом с личными нормами, сформировавшимися под влиянием системы ценностей и норм тех социальных групп, к которым он принадлежит или причисляет себя. Это внутренний, личностный компонент.

Другой компонент самоконтроля - внешний ситуативный. Совершенный или предполагаемый поступок сопоставляется с реальными условиями и возможными его последствиями в конкретной обстановке. Намереваясь совершить поступок, человек учитывает, какое впечатление он произведет на окружающих, взвешивает, как они оценят его действия или слова и какие это может вызвать реакции с их стороны. Здесь основным мерилом являются уже не личные нормы, а общепринятые или установившиеся в данный момент в силу того, что большинство присутствующих заинтересованы в их соблюдении. Эти нормы человек может и не разделять. Тогда ему предстоит делать выбор: пойти на временное внешнее принятие чуждых для себя норм (то есть ввести окружающих в заблуждение, продемонстрировав приверженность к ним) или открыто пренебречь ими.

Оценивая совершенные поступки через призму того или другого компонента самоконтроля, человек может испытывать разные чувства. Так, неудачный поступок, не противоречащий внутренним нормам субъекта, но затрагивающий интересы окружающих (то есть не удовлетворяющий требованиям ситуативного компонента самоконтроля), не смущает его, хотя и может вызвать беспокойство, страх в связи с ожиданием ответных защитных действий окружающих. Но чем больше неудачный поступок имеет отношение к личным внутренним нормам (личностному компоненту самоконтроля), тем заметнее чувство страха при его самооценке уступает место чувству вины, раскаяния, угрызениям совести. И напротив, в зависимости от соответствия поступка требованиям того или другого компонента самоконтроля субъект будет испытывать положительные переживания в весьма широком диапазоне: от чувства спокойствия, уверенности в своем положении, удовольствия, доставляемого одобрением окружающих (при соответствии внешнему компоненту), до чувства гордости, «чистой совести», воодушевления, уверенности в своей правоте, роста самооценки и уровня притязаний - при удовлетворении требованиям внутреннего компонента.

Личные нормы не являются чем-то неизменным. Когда с их помощью при ретроспективном самоконтроле выносится оценка совершенного поступка, одновременно оттачивается и развивается сама норма, которая при неоднократном обращении к ней включается в систему ценностей данной личности. К примеру, чем чаще человек интересуется, не побеспокоил ли он кого-нибудь, тем тоньше чувствует он воздействие своих поступков на окружающих, а тактичность превращается в свойство его характера.

Совершая те или иные поступки, человек не всегда способен предвидеть их последствия, правильно представить их значение для себя и других. Выбирая действие, человек не все видит, чем-то рискует. Лишь потом у него появляется возможность (воспользуется ли он ею?) распознать и оценить допущенные ошибки, эмоционально пережить неверный шаг или удачу. Опыт, которым при этом обогащается личность, способствует тому, что постепенно самоконтроль последующий все более уступает место самоконтролю упреждающему.

Как же все эти закономерности проявляются в книжной торговле?

Сегодня в книжном магазине можно встретить представителей всех слоев общества, и потому личные нормы поведения посетителей могут колебаться в очень широких пределах. В частности, среди покупателей встречаются и такие, которые не склонны ни в чем себя ограничивать, и лишь возможность нежелательных, неприятных последствий их поступков для них самих как-то сдерживает их поведение. Иначе говоря, поступки этих людей в максимальной степени определяются внешним компонентом самоконтроля и целиком зависят от обстановки, от присутствия значимых лиц, чье мнение для них существенно или чьих действий они опасаются. На другом полюсе - люди, обладающие высокими моральными принципами. Они сами себе - наиболее строгие судьи. Их личные нормы выше распространенных средних норм. Поэтому их поведение более устойчиво и меньше зависит от ситуации. Казалось бы, внешний компонент самоконтроля лишен для них смысла. Но это не так. Его действие проявляется в конфликтных и критических ситуациях, когда человек воздерживается от принципиального поступка, соответствующего его нормам, если этот поступок, по мнению человека, противоречит духу ситуации, может быть неправильно понят или может встретить общее неодобрение.

Между названными полюсами распределяется основная масса людей. Поведение каждого из них в книжном магазине в очень большой степени зависит от того, являются ли для него (и в какой мере) другие посетители и продавцы значимыми лицами. Если нет, то наивно рассчитывать, что такой человек будет добровольно руководствоваться общепринятыми нормами поведения. Еще более наивно надеяться, что осуждение его поступков или замечания со стороны лиц, мнением которых он не дорожит, может привести к успеху.

Все, что говорилось о самоконтроле в отношении покупателей, в равной мере распространяется и на продавцов. Насколько высоки внутренние нормы работников данного магазина? Являются ли для них покупатели значимыми лицами? Не стала ли жалобная книга главным рычагом ситуативного компонента самоконтроля? Очевидно, ответы на эти и аналогичные вопросы имеют прямое отношение к стилю работы книготорговых предприятий, к господствующему там психологическому климату.

До сих пор мы говорили о том, как складывается поведение неких абстрактных участников книготоргового процесса. Но в книжные магазины приходят и работают там люди, имеющие пол, возраст, темперамент, характер, предшествующий жизненный опыт, другие индивидуальные особенности. Все это накладывает существенный отпечаток на то, как они себя ведут будучи покупателями, либо продавцами книг. О продавцах в этом плане известно, к сожалению, очень мало. О поведении же разных групп покупателей интересные сведения можно найти в литературе по психологии общей торговли. Еще проще извлечь их из собственного опыта, если быть внимательным.

6.4.

Нравственные аспекты поведения участников книготоргового процесса

6.4.1.

Нормы поведения и нравы общества

Особое место среди регуляторов поведения человека занимают моральные нормы и принципы.

Моральные нормы вместе с правовыми, политическими, гигиеническими нормами, служебными предписаниями и инструкциями составляют социальные нормы, механизм воздействия которых на поведение был показан выше.

В чем особенности моральных норм и как они формируются?

В моральной норме можно выделить две стороны - объективную и субъективную. Объективная сторона отражает сформировавшиеся в данном обществе (или какой-то его части, например, профессиональной, возрастной, этнической группе) традиции, правила поступать в определенных повторяющихся ситуациях общепринятым образом. В этом смысле моральные нормы отражают стихийно складывающиеся обычаи, нравственные отношения между людьми, закрепляющиеся в форме норм-запретов («не бери чужого», «не читай чужие письма», «не обманывай покупателей» и т.п.) и в форме нормы долга («уважай старших», «найденную вещь верни хозяину». «проявляй заботу о покупателях»).

В отличие от правовых норм, опирающихся на силу закона и власть государства, моральные нормы насаждаются прежде всего силой примера, воздействием общественного мнения, к которым на определенном этапе развития каждой личности присоединяется воля, индивидуальное моральное сознание, чувство долга, совесть и другие нравственные образования. Но здесь мы уже касаемся субъективной стороны, которая характеризуется тем, что принятие нормы именно как моральной (или ее отклонение) происходило только по внутреннему убеждению субъекта, добровольно. Поступок, соответствующий нравственной норме, но совершенный не свободно, а по принуждению, не дает оснований для положительной моральной оценки. Тем более это относится к лицемерным действиям, когда приверженность норме демонстрируется ради завоевания положительной репутации. Отсюда ясно, что в системе самоконтроля личности нравственные нормы фигурируют только в качестве внутреннего компонента. Следовательно, в условиях, когда отсутствуют внешние, ситуативные ограничения, проявляются, можно сказать, обнажаются истинные моральные свойства личности.

Нравственные нормы в совокупности с ценностными ориентациями, характерными особенностями общения, поведения и склада мышления, проявляющимися в основных сферах жизнедеятельности людей (в труде, в быту, в общественно-политической деятельности, в области культуры и досуга), составляют образ жизни. В этом понятии объединяются как материальные условия, общественно-экономические отношения, так и духовные характеристики, присущие данному обществу, выражающие его потребности, интересы, мотивы деятельности составляющих его групп и индивидуумов.

Характерной чертой нравственного прогресса общества является расширение сферы моральных отношений с постепенной заменой правовых и дисциплинарных способов регуляции поведения нравственными. И тут стоит еще раз подчеркнуть, что отличие моральных норм от других социальных норм состоит не в их содержании (оно может быть одинаковым), а в механизмах воздействия на поведение. К примеру, соблюдение продавцом правил торговли можно расценивать как приверженность к профессиональной морали лишь в том случае, когда это происходит по внутреннему убеждению, независимо от возможных негативных последствий при их нарушении. Правила торговли как свод служебных инструкций и нормативов опираются на средства внешнего контроля и предусматривают некий минимум требований, отступление от которых влечет за собой применение тех или иных мер дисциплинарного, а может быть, и правового воздействия к нарушителю.

Профессиональная мораль работника книжной торговли включает в себя все требования правил торговли. Их нарушение безнравственно - независимо от того, стало ли это кому-либо известно и повлекло ли какие-то негативные последствия. Но профессиональная мораль требует от работника большего, нежели простое соблюдение правил торговли. Она приписывает продавцу постоянно повышать свою квалификацию, проявлять максимальную заботу об удовлетворении интересов посетителей магазина и делать все возможное для помощи товарищам по работе. если же говорить об отрасли в целом, то от нее требуется обеспечить устойчивый высокий уровень культуры торговли книгами, который соответствовал бы эталонам цивилизованного общества.

6.4.2.

Принципы и категории профессиональной морали

Ориентирами поведения и одновременно средствами решения нравственных задач, возникающих перед каждым работником книжной торговли, служат принципы профессиональной морали. Назовем наиболее существенные из них.

Гуманизм предписывает любить и уважать людей, бороться с тем, что мешает им жить счастливо. Коллективизм предполагает гармоничное сочетание личных интересов с общественными, уважение к своим товарищам, взаимную ответственность человека и коллектива друг перед другом. Добросовестное отношение к труду подразумевает максимальную отдачу сил, знаний, умений для достижения задач, поставленных перед работником и его коллективом. При этом предполагается сочетание инициативы, творчества со строгим соблюдением установленного порядка работы магазина и правил торговли. Забота о сохранении материальных ценностей, доверенных продавцу (товар, оборудование, деньги), требует от него честности, бескорыстия, уважительного отношения к чужой собственности.

Чтобы воплотить принципы профессиональной морали в жизнь, человеку мало соглашаться с ними. У него должна быть сформирована внутренняя потребность поступать соответствующим образом. Для обозначения различных сторон этой потребности в этике используют такие категории, как долг, совесть, честь, достоинство.

Долг - это, с одной стороны, превращение требований нравственности в предписание конкретному лицу в соответствии с его положением в данной ситуации. С другой стороны, это взятие личностью на себя определенных моральных обязательств перед обществом или другим индивидуумом. Таким образом, категория «долг» имеет две стороны: объективную, внешнюю для личности, и субъективную, внутреннюю. Если между ними нет полного соответствия и субъективное понимание долга отстает от требований общества, в этом случае понятие «долг» воспринимается личностью как навязываемый чуждый для нее образ действий, как принуждение, насилие. Воспринимаемый таким образом долг выполняет функцию внешнего компонента самоконтроля и (если личность не созревает до внутреннего его принятия) не является моральным регулятором поведения.

Профессиональный долг продавца книг состоит в том, что он все свои знания, умения и способности использует на благо любого покупателя, прибегнувшего к услугам его магазина, а также для выполнения задач, стоящих перед коллективом, где он трудится. Недостаточное понимание своего долга некоторыми книжниками проявляется в пренебрежении частью своих обязанностей, таких, как консультирование покупателей, помощь в подборе нужной литературы, ее упаковка и так далее

Совесть - это способность личности к моральной самооценке, проявляющейся не только в форме осознания нравственного значения своих поступков, но и одновременно в форме эмоциональных переживаний, таких, как «угрызения совести», раскаяние, чувство стыда перед самим собой или же - в положительных случаях - в таких эмоциях, как убежденность в своей правоте, чувство «спокойной совести».

Профессиональная совесть продавца книг обеспечивает устойчивость и надежность его поведения в тех ситуациях, когда внешний контроль ослаблен или отсутствует. Это качество по существу делает его излишним, поскольку является более тонким и строгим инструментом самоконтроля специалиста. Однако, так как развитие данного морального регулятора поведения у значительной части продавцов книг пока оставляет желать лучшего, поэтому все еще не утрачивает своей актуальности поиск возможно более надежной системы внешнего контроля профессиональной деятельности работников книжной торговли.

Совесть продавца предполагает его порядочность, в силу которой он никогда не воспользуется неосведомленностью или невнимательностью покупателя и не продаст ему заведомо бракованной книги, не допустит «ошибки» в свою пользу при денежном расчете. Благожелательность и честность в работе с посетителями магазина могут служить критерием профессиональной совести книготоргового работника.

Честь характеризует уровень авторитета, моральную репутацию человека в обществе или группе. Это общественная оценка человека, мера признания его заслуг окружающими. Профессиональная честь продавца книг подразумевает положительную оценку посетителями магазина не только его личных профессиональных действий и качеств, но также и его коллектива и всех коллег («престиж профессии»).

Потребность в общественном одобрении и вытекающие из него всевозможные преимущества (награды, премии, знаки отличия, поощрения) порождают у недобросовестных людей стремление добиться незаслуженных почестей и благ, создавая у окружающих ложное впечатление о своей деятельности. При этом истинная честь подменяется безнравственным образованием - «честью мундира», предписывающей любой ценой скрывать от огласки какие бы то ни было нарекания на работу магазина или кого-то из его сотрудников. Распространенным проявлением такого положения служила борьба за «чистоту» жалобной книги - но не с помощью высокого уровня культуры обслуживания, а путем унизительных оправданий, всевозможных уговоров недовольных, апелляции к их чувству жалости и так далее Все эти действия - независимо от того, приводят они к желаемым результатам или нет - наносят ущерб личному и профессиональному достоинству как самого работника, так и всего коллектива.

Достоинство воплощает в себе моральную ценность каждой отдельной личности для общества (в отличие от чести независимо от достигнутых ею успехов, то есть вне сравнения с другими членами общества). Для самой же личности это определенный уровень требовательности к себе, предполагающий как минимум соответствие указанному выше общественному представлению о ее моральной ценности, которым любая личность наделяется по существу авансом без всяких условий. Достоинство, таким образом, вместе с совестью и честью выступает как средство самооценки личности и предполагает совершение только таких поступков, которые дают основание сохранять самоуважение, не терять себе цену в собственных глазах.

Профессиональное достоинство продавца книг заключается в том, что его уважение к себе как к специалисту строится не на превосходстве над посетителями, скажем, в знании каких-то вопросов или в возможности дозировать свою помощь разным людям по своему желанию, а в высокой требовательности к себе. Нередко приходится сталкиваться с высокомерием, профессиональным апломбом, которые некоторые продавцы книг пытаются выдать за проявления профессионального достоинства. На самом деле подобные формы поведения, как и грубость, пренебрежение чужими интересами не совместимы с настоящим достоинством прежде всего потому, что сами они унижают других людей. Названные и многие другие пседопрофессиональные формы защиты достоинства продавца в действительности отражают его профессиональную несостоятельность и представляют попытки негодными средствами компенсировать недостатки квалификации.

Наиболее надежным средством защиты достоинства работника книжной торговли является овладение принципами профессионального поведения (речь о них впереди) и совершенное применение их в работе.

7.

Глава 7. Общение в книготорговом предпринимательстве

7.1.

Что такое общение и каковы его особенности в книготорговом предпринимательстве

Важнейшим звеном книготоргового процесса, его кульминацией является общение между продавцом и покупателями.

Общение - это та сторона нашей деятельности, которая позволяет согласовывать ее с деятельностью других людей. И одновременно это процесс, при котором происходит обмен информацией между несколькими субъектами, передача друг другу эмоциональных состояний, оказание разного рода воздействий и влияний, способствующих (или препятствующих) формированию взаимных представлений друг о друге. Можно, таким образом, говорить об общении как о стороне какой бы то ни было деятельности и как об особом, самостоятельном виде деятельности.

Общение бывает прямое («лицом к лицу») и косвенное (с помощью технических средств, переписки), взаимное (беседа) и одностороннее (диктор на радио), межличностное (вдвоем или в небольшой группе) и массовое (в театре, на митинге).

Основным инструментом общения служит речь, которая обычно дополняется (а иногда и подменяется) другими информационными и выразительными средствами - жестами, мимикой, условными сигналами и так далее

Вступая в общение, люди решают какие-то возникшие у них проблемы. Это может быть единая для всех участников общения цель или же сугубо индивидуальные задачи, иногда противоположные.

Каждый отдельный акт общения начинается со взаимной ориентировки. Стороны стремятся получить необходимые сведения друг о друге, чтобы выбрать наиболее подходящее поведение для достижения своих целей. В то же время каждый участник обычно стремится представить себя в более выигрышном свете. И ориентировка, и выбор поведения включает как сознательные оценки и действия, так и неосознанные, строящиеся на неотчетливых сравнениях, воспоминаниях, предубеждениях, то есть интуитивно.

При контактах незнакомых людей у каждого из них сразу же складывается о другом первое впечатление, которое в дальнейшем уточняется (закрепляется или меняется), но обычно с самого начала оказывает существенное влияние на последующее развитие отношений. Помимо общего восприятия друг друга (как правило, непроизвольного) у партнеров по общению происходит более пристальная взаимная оценка применительно к той деятельности, к тем свойствам личности, которые имеют отношение к задаче, решаемой в общении.

Общение между знакомыми начинается с оценки партнеров. По ходу общения впечатления и оценки корректируются, а собственное поведение приводится в соответствие с меняющимися обстоятельствами. В результате общения участники либо достигают каждый своих целей, либо решают какие-то промежуточные, вспомогательные задачи. Не исключено, что для одного или для обоих партнеров итог общения может оказаться неудовлетворительным.

Решать задачи, стоящие перед участниками общения, помогает взаимопонимание, достижение которого может быть и самостоятельной целью.

В процессе общения люди оказывают друг на друга весьма сложное влияние. Среди основных способов воздействия на личность можно назвать убеждение, внушение и принуждение.

Убеждение - это логическое, через систему доказательств приобщение человека к новой позиции, в чем-то изменяющей его точку зрения или поведение. Доводы убеждающего могут встречать сомнения и критическое отношение убеждаемого. Успех убеждения зависит от того, насколько удается преодолеть эти сомнения в ходе общения.

Внушение представляет собой воздействие без всяких доказательств, когда человек принимает сообщение на веру, без критики. Так бывает, если тот, от кого оно исходит, обладает высоким авторитетом, и его собеседник просто не допускает мысли, что этот человек может ошибаться или обманывать. Человек легко поддается внушению и в том случае, если сообщение отвечает его собственным ожиданиям и подтверждает либо его надежды («Я был уверен!»), либо, напротив, опасения («Я так и знал!»).

С внушением может переплетаться воздействие силой примера, которое встречается в форме подражания или психологического заражения. И в том, и в другом случаях происходит заимствование чужого мнения или поведения, с той лишь разницей, что при подражании человек действует в известной мере сознательно, целенаправленно, стараясь следовать избранному образцу, тогда как при психическом заражении заимствование происходит стихийно, непреднамеренно и касается обычно тех сторон жизни или ситуаций, которые не привлекают к себе серьезного внимания человека.

К психологическому заражению предрасполагает также духовная неразвитость, примитивность. Так, люди, неспособные разобраться в происходящем и принять самостоятельное решение, невольно ориентируются на действия окружающих. Психическое заражение лежит в основе некоторых массовых форм поведения, таких, как ажиотаж вокруг тех или иных изданий, паника. Подражание служит главным механизмом распространения моды.

Принуждение - это способ заставить человека поступать вопреки собственным желаниям или убеждениям, когда он вынужден принять навязываемый образ действий, так как иные его поступки или высказывания в сложившейся ситуации могут повлечь за собой нежелательные для него последствия.

Такое подразделение способов воздействия на личность достаточно условно. В жизни они часто переплетаются, и далеко не в каждом случае общения можно установить, как именно было оказано воздействие.

Как и сами люди, взаимоотношения между ними уникальны, неповторимы. И тем не менее очень часто в действиях разных людей оказывается много общего. Обычно это происходит, когда людей связывают повторяющиеся, можно сказать, «типовые» социальные функции, или роли.

Любой человек является исполнителем множества социальных ролей, в числе которых одновременно могут быть представлены и служебные зависимости (подчиненный у одних, начальник для других), и родственные отношения( можно, к примеру, сразу быть сыном, отцом, братом и мужем), а также многообразные положения, в которых оказывается человек в сфере обслуживания (пассажир, покупатель, клиент, заказчик, абонент, зритель, пациент и так далее).

Обычно с каждой ролью связаны определенные ожидания окружающих, в которых воплощены распространенные в данном обществе представления.

При эпизодическом взаимодействии, когда его тема и характер предопределены социальными ролями участников, их личные характеристики, особенно на первых этапах, отступают на задний план. Общение значительно упрощается, главным образом, за счет сокращения этапа взаимной ориентировки, поскольку каждому заранее известно, как будет вести себя партнер.

«Продавец» и «покупатель» - это тоже социальные роли, которые значительно облегчают контакты людей в магазине при решении всех вопросов, связанных с приобретением товаров. Большинство покупателей без всякого стеснения спрашивают продавца книг о наличии, цене, возможных сроках поступления того или иного издания. Вместе с тем обратиться к незнакомому продавцу с вопросом или просьбой личного характера для многих людей представляется затруднительным хотя бы потому, что в этом случае ответную реакцию трудно предугадать.

Поведение, предписываемое человеку той или иной ролью, претерпевает изменение в соответствии с изменениями исторических условий. Это относится и к продавцам книг, деятельность которых протекает сегодня в более сложных условиях, чем прежде. Развитие книжной торговли в последние годы шло преимущественно по пути концентрации и специализации: создавались мощные предприятия с универсальным ассортиментом, равно как и специализированные по его видам или по способам продажи книжной продукции.

Процесс приватизации, затронувший и книжную торговлю, вызвал к жизни встречную противоположную тенденцию: появление небольших, в том числе частных книготорговых предприятий с очень узким ассортиментом (например, торговля продукцией кооперативного издательства, а то и собственноручная распродажа произведения автором, издавшим его за свой счет). так или иначе, и большие, и малые книжные магазины привлекают к себе потоки покупателей. Интенсификация общения в книжной торговле, с одной стороны, способствует выполнению все более масштабных задач, но, с другой стороны, усиливает влияние социально-психологических факторов, затрудняющих взаимодействие продавцов и покупателей.

Наиболее общим из них является обезличенность общения.

Дома и на работе отношения людей складываются постепенно и приобретают устойчивый характер. Любой поступок воспринимается и оценивается при этом не сам по себе, а на фоне общего представления, сложившегося о человеке. В домашних условиях между людьми устанавливаются непосредственные личные отношения. В служебной обстановке преобладают отношения официальные (их еще называют формальными), но и здесь личным отношениям обычно принадлежит существенная роль.

Иначе обстоит дело в торговле. Большинству покупателей все равно, из чьих рук получать книги и кому за них платить, как, впрочем, безразлично и продавцам, кто именно приобретет товар. Те и другие обычно спешат и потому стараются сократить время контакта друг с другом. Общее число контактов растет, а продолжительность и глубина каждого из них уменьшается. Так, в отделах художественной литературы некоторых магазинов каждый продавец обслуживает до 150 покупателей в час. Взаимоотношения в этих условиях приобретают сугубо деловой характер, формальный компонент в них резко преобладает над личным. Вследствие этого продавцы и покупатели чаще всего выступают друг перед другом как обезличенные фигуры.

Обесличенность общения обычно находит конкретное проявление в виде одного или нескольких из следующих частных факторов.

Низкий уровень значимости общения. На службе, дома, в кругу друзей и знакомых мнение окружающих существенно почти для всех людей. Ради этого мнения человек подчас ведет себя совсем не так, как ему бы хотелось: какие-то реакции подавляет, совершает против желания поступки, демонстрирующие его приверженность моральным нормам, которые он на самом деле не разделяет. Иными словами, подчиняясь под давлением обстоятельств требованиям ситуативных норм, он маскирует недостаточное развитие личных, внутренних норм. В магазине же такие люди часто вовсе не заботятся о производимом впечатлении и порой не смущаются, если их действия или слова выходят за рамки принятого. Отвергая внешние нормы, покупатель тем самым обнажает внутренние. С другой стороны, многих продавцов тоже не слишком волнует, что подумают о них посетители. Все это дает основание говорить о низком уровне взаимной значимости участников общения, однако отсюда не следует, что продавцы и покупатели никак не воздействуют друг на друга. Напротив, отсутствие заботы о производимом впечатлении открывает дорогу невнимательности, бестактности, невыдержанности, грубости, то есть всему тому, что так легко портит настроение, обижает, вызывает досаду и раздражение.

Противоположная направленность части интересов. На производстве, в вагоне поезда, в театре или на стадионе люди объединены совместной деятельностью или общим времяпрепровождением. При этом личные интересы каждого обычно органически вплетаются в общие. В магазине все обстоит сложнее. Разумеется, и тут есть совпадение интересов людей, но у покупателя на первом месте собственные нужды, которые нередко оказываются в противоречии с интересами других покупателей.

Еще больше оснований для столкновения интересов продавцов и покупателей. Работники магазина заинтересованы продать любые книги независимо от их содержания и качества. Покупателя же не заботят экономические показатели работы данного магазина. Ему нужны книги, которые удовлетворят его запросы. Притом самые лучшие экземпляры. Что будет с остальными, ему безразлично.

Взаимное недоверие. При оплате и выдаче книг возникает возможность ошибок или недобросовестных поступков как со стороны продавца, так и со стороны покупателя. Это заставляет того и другого опасаться материального ущерба. Противоположная направленность интересов вместе с возможностью материального ущерба порождает взаимное недоверие - одну из наиболее неприятных особенностей общения в торговле. Проявляется оно в самых разнообразных формах, которые зависят от культуры, характера, настроения людей и от многих других условий. Но независимо от формы выражения оно зачастую воспринимается каждой из сторон очень болезненно и приводит к особо острым столкновениям.

Обращение негативных реакций покупателя на продавца. Получая книгу из рук продавца, покупатель видит в нем как бы олицетворение всей системы создания, поставки и распространения книги. Разумеется, для покупателя не секрет, что прежде чем продавец сможет предложить ему книгу, она проходит долгий и сложный путь - от автора, через редакционно-издательский аппарат, типографию, оптовые склады. И что магазин - лишь последнее звено этой цепи. Однако продавец - единственный живой представитель всей этой цепочки, и потому недовольство свойствами товаров, организацией их продажи и другими обстоятельствами покупатель адресует именно продавцам. Но многие из них, не чувствуя себя ответственными представителями предприятия, фирмы, а тем более целой отрасли хозяйства, не готовы принять подобные претензии. В результате возникают ощутимые расхождения между представлениями покупателей о том, какими должны быть продавцы, и представлениями продавцов о своей роли в магазине и о том, как нужно вести себя в этой роли. Это противоречие создает у покупателей неудовлетворенность обслуживанием и является источником многих претензий. Продавцы же, которые действуют в магазине «от себя», считают такие претензии проявлением чрезмерной требовательности и даже капризности покупателей.

Неравноправное положение продавца. Коль скоро в магазине покупатель платит, значит, ему принадлежит право выбора и последнее слово. Пока речь идет о книгах, это не вызывает возражений или обид работников магазина. Но ведь выбирать приходится не только книги. Покупателю предоставлено решать, к кому обратиться, о чем и сколько говорить, когда и как прекратить беседу. Продавцы такими правами не обладают. Они обязаны обслуживать любого обратившегося к ним покупателя независимо от того, нравится он или нет, то есть продавцы вынуждены общаться с покупателем даже вопреки своему желанию. Многих продавцов ущемляет неравноправное положение в процессе общения, у некоторых возникает тенденция к «сопротивлению» покупателям. Выражается она в том, что продавец всячески старается уклониться от выполнения просьбы покупателя, от ответа на его вопрос. Например, спрашивает человек, есть ли в продаже интересующая его книга. Казалось бы, что может быть проще ответа - да или нет. Но продавщице важнее почувствовать свою независимость от воли покупателя, и дух противоречия заставляет ее ответить: «На витрине все выставлено». А перед витриной стоят люди, подойти к ней не так-то просто. Попытки продавца восстановить «равноправие» в общении принимают и другие формы. Можно, в частности, назвать стремление поучать, перевоспитывать покупателей на свой лад или подчеркнутую демонстрацию превосходства над покупателем в знании «своей» литературы. Борьба за «равноправие» нередко становится источником конфликтных ситуаций и уж во всяком случае мешает продавцам выполнять свои непосредственные обязанности.

Желание опровергнуть бытующее мнение о нелюбезности продавцов побуждает многих из них оказывать услуги избранным покупателям (знакомым, понравившимся чем-то посетителям магазина, работникам своей и смежных отраслей). Хмурые за прилавком книготорговые работники становятся милыми и приветливыми с отдельными посетителями, чем еще больше усугубляют общее негативное впечатление о себе.

Хотя перечисленные негативные тенденции, омрачающие общение в книжной торговле, носят закономерный характер, это вовсе не означает, что они всегда и везде имеют место. Речь в данном случае идет о закономерности вероятностной, а не абсолютной. Ей можно с успехом противодействовать, достигая вопреки объективным условиям, располагающим к ее реализации, результатов, прямо противоположных описанным тенденциям.

Характер общения в магазине во многом зависит от конкретных условий, в которых ведется торговля, от воспитания и профессиональной подготовленности персонала магазина, от общей культуры населения и так далее Можно ли, к примеру, говорить о безличности и случайности общения в книжном киоске, обслуживающем небольшое предприятие, или в сельском магазине, где практически все покупатели знакомы с продавцом? Однако и на предприятиях, и в селах могут появиться незнакомые люди, а следовательно, проблема безличности, хоть и в небольшой степени, распространяется и на «закрытые» киоски, и на самые отделенные магазины.

Может возникнуть сомнение, стоит ли вычленять и анализировать все эти неприятные особенности общения в книготорговом процессе. Не омрачит ли такая картина работникам книжной торговли представление о своей профессии, не оттолкнет ли от нее тех, кто хочет посвятить себя распространению книг?

Но ведь проблему создает не обсуждение, а замалчивание трудностей, что никогда еще не способствовало их преодолению. Неосведомленность работников книжной торговли в вопросах психологии общения не избавляет от осложнений, а лишь делает их неожиданными, непонятными и потому подчас более острыми. В результате каждый раз омрачается настроение и продавцов, и покупателей.

Особенности общения в книжной торговле не сводятся лишь к неблагоприятным факторам. Есть здесь и положительные отличия. На некоторых из них мы и остановимся.

Общение при продаже книг носит живой, насыщенный характер. Оно доставляет множество разнообразных впечатлений, развивает наблюдательность, находчивость, выдержку и ряд других ценных качеств личности. Оно является неиссякаемым источником удовлетворения работой, позволяет почувствовать личный успех в деле и ощутить свое общественное значение.

Продавец книг, как и специалист любой другой профессии, трудится на пользу общества. Вместе с тем у продавца есть возможность дарить людям радость. В этом смысле его труд сближается с деятельностью представителей творческих профессий - артистов, писателей, музыкантов, художников. Разница в том, что от работников искусства люди с самого начала ждут радости и заранее готовы платить им благодарностью. От общения же с продавцом радости обычно не ждут, и как бы красиво он ни работал, аплодисментов не будет.

Книжная торговля, как и торговля вообще, - одна из немногих отраслей хозяйства, которая дает возможность работнику воочию видеть непосредственный эффект своего труда. Правда, улыбка, радость, появившиеся при его участии, не всегда обращены к нему. Но если ему станет понятно, почему так происходит, он научится и в этих случаях получать удовлетворение от своей работы. И тогда еще дороже, еще значительнее станут другие случаи - вовсе не такие уж редкие - когда люди видят и ценят старания продавца и выражают ему признательность за его труд.

Условия работы продавца существенно улучшаются, если он находит возможность приобщиться к внутреннему миру покупателя. Это помогает избежать монотонности, однообразия при обслуживании посетителей магазина. Тот, кто пренебрегает этой возможностью, очень скоро начинает понимать, что перед ним не безликая масса одинаковых людей, а постоянно меняющаяся совокупность неповторимых, уникальных по своему характеру представителей нашего общества, каждый из которых по-своему интересен.

Положительные стороны общения в торговле - те, что были назначены выше, и многие другие (например, общение с интересными людьми, получение от них полезной информации и так далее) в отличие от отрицательных свойств сами собой не проявляются. Они открываются лишь тому, кто работает с интересом, с душой. И чем больше самоотдача, чем больше стараний вкладывает он в дело, чем выше его профессиональный уровень, тем сильнее положительные стороны общения преобладают в его практике над отрицательными.

7.2.

Профессиональное поведение продавца книг

При общении с покупателями продавцу книг приходит решать множество задач, различающихся по содержанию и степени сложности. Самые простые из них - выполнить элементарную просьбу покупателя (подать книгу, завернуть покупку), следить за сохранностью товаров, за порядком на стеллажах и прилавках. Труднее проявить инициативу в контакте с покупателем, помочь ему преодолеть сомнения, дать нуждающимся консультацию. Наконец, наиболее сложные задачи - быть распространителем и пропагандистом научно-технической и художественной литературы и тем самым активно способствовать, с одной стороны, росту общей культуры населения, повышению квалификации специалистов, а с другой, - содействовать экономическому успеху своего магазина и отрасли в целом. И одновременно продавец должен создавать людям радость и хорошее настроение, уважать и любить их (не в массе, а каждого в отдельности) независимо от ответных чувств.

У продавца книг нет иного средства выполнить эти задачи, кроме собственного поведения, которое по мере того, как продавец постигает книготорговое искусство, приобретает определенные черты, становится профессиональным.

Под «профессионализмом» обычно понимают высокий уровень владения своей специальностью, сочетание хорошо развитых умений и навыков в избранной деятельности с глубокими познаниями в своей области. Однако те же черты могут быть присущи и любительской деятельности. В отличие от нее, для профессионального труда характерно, что он является источником средств существования человека. Важно при этом, что сам субъект заинтересован в продуктах своего труда лишь косвенно. Они предназначены для удовлетворения потребностей других людей, а в зависимости от качества и количества продуктов его труда субъект получает вознаграждение, позволяющее ему удовлетворять свои потребности. Имеет значение также сознание приносимой пользы и общественное признание, которого добивается субъект по результатам своей деятельности.

Как видим, все это косвенные, опосредованные мотивы деятельности, доминирование которых и является характерной чертой профессионализма. И лишь удовольствие от процесса самого труда (если субъект занимается любимым делом) представляет непосредственные, прямые мотивы.

При большом разнообразии опосредованных мотивов профессиональной деятельности в них отчетливо выделяется тяготение к двум ориентирам. Одна группа мотивов направлена на максимальное извлечение из своего труда средств личного потребления (денег, привилегий, связей). При этом и результаты труда оказываются не более чем средством, их качество важно субъекту постольку, поскольку оно позволяет «сдать работу».

В другой группе мотивов преобладает ориентация на общественное признание и через него - на самооценку субъекта. В этом случае результаты труда приобретают самостоятельное значение, становятся целью (но не потребительской, а общественно и индивидуально значимой). Всевозможные вознаграждения, включая материальные блага, оказываются при этом как бы побочным эффектом хорошей работы, а качество и количество продукта превращается из обычной меры труда в мерило ценности самого профессионала - в общественном мнении и в его собственных глазах.

Итак, в профессиональной деятельности может преобладать ориентация либо на потребление, либо на созидание, творчество. Казалось бы, значительно более высокая общественная ценность второй ориентации должна обеспечить тем, кто ее придерживается, предпочтение в общественном мнении и соответствующие преимущества в пользовании жизненными благами. Однако из-за ныне действующих экономических и нравственных регуляторов общественных отношений сохраняется то или иное несоответствие между мерой труда и мерой потребления, что препятствует достижению полной социальной справедливости. В итоге возникают ситуации, когда недобросовестный труд, результатом которого служит недоброкачественная или бесполезная продукция, доставляет кому-то подчас больше благ, чем получает другой, приносящий обществу реальную пользу. Для искоренения подобного уродливого положения потребуется какой-то срок, вероятно, немалый, а пока оно еще не изжито, сохраняются условия, в которых профессионализм может иметь разную мотивационную ориентацию и, следовательно, приобретать разную общественную ценность.

В работе продавца книг в допустимых пределах это проявляется в виде упоминавшихся уже двух вариантов ориентации - на обслуживание и на продажу. Встречаются, однако, и такие работники, которые преследуя личные цели, готовы пренебречь интересами покупателей и даже причинить им ущерб. Они не останавливаются перед обманом, обсчетом, навязыванием человеку ненужной ему продукции. Подобное отношение вполне уживается с совершенным владением профессиональными приемами и знаниями, что помогает добиваться поставленных целей или же уходить от обслуживания покупателей, если сам работник не видит при этом для себя выгоды. Строго говоря, такие приемы, как и сопровождающее их поведение, правильнее назвать псевдопрофессиональными, поскольку они противоречат этике профессии.

Важно подчеркнуть, что в отличие от настоящих профессиональных действий они не надежны, так как, выручая нерадивого корыстолюбивого работника, позволяя ему уклониться от обслуживания или уйти от ответственности в одних случаях, они часто подводят в других и, как правило, препятствуют профессиональному росту работника.

Становление профессионализма (и истинного, и псевдо) происходит постепенно. На первых порах, пока человек осваивает профессию, ему приходится затрачивать очень много сил, применять множество приемов, владение которыми еще очень далеко до совершенства. На этом этапе работа поглощает человека целиком. В дальнейшем накопление знаний, выработка интуиции, навыков, адаптация к условиям труда позволяют добиваться результатов все более экономичными средствами. Высвободившиеся силы и время теперь могут расходоваться на другие сферы жизни. Профессиональная же деятельность в той или иной мере обособляется, занимает в структуре личности свое, особое место. При достаточно благоприятном соотношении между разными направлениями активности человека можно говорить о гармоничном развитии личности.

Возможен, однако, и другой вариант использования возникающих резервов, когда они целиком замыкаются на той же профессиональной деятельности. Тогда профессионализм развивается и углубляется в ущерб другим сторонам личности. Происходит ее профессиональная деформация. В подобных случаях врач, например, ничем не интересуется, кроме своей отрасли медицины, педагог приобретает безапелляционный тон, поучает и воспитывает всех кругом. Именно к таким людям относится афоризм Козьмы Пруткова: «Специалист подобен флюсу, полнота его односторонняя».

Возможна профессиональная деформация и в книжной торговле. Среди ее проявлений назовем обострение эмоциональных реакций со склонностью к агрессивным формам поведения или же, напротив, с повышением ранимости.

Профессионализм специалиста сферы обслуживания, и в частности работника книжной торговли, проявляется прежде всего в профессиональном поведении, значение которого удобнее показать, воспользовавшись аналогией со спецодеждой.

Подобно форменному халату, профессиональное поведение призвано выделить продавца из общей массы людей, сделать его заметным и вместе с тем похожим на других продавцов, а кроме того, обеспечить всем им расположение и симпатию покупателей и тем самым успех в работе. В какой-то мере рабочая форма защищает собственную одежду продавца. Точно также профессиональное поведение служит своего рода буфером между продавцом и покупателем, и в трудных условиях массового общения оно помогает работнику книжной торговли добиться наилучших успехов в труде при наименьшем нервном напряжении.

Наблюдение за работой книгопродавцов - мастеров своего дела - позволяет выделить в их поведении ряд элементов, порой неосознаваемых ими самими. Приведенные в систему, эти элементы составляют принципы профессионального поведения продавца книг, в которых неразрывно и органично сливаются психологические приемы саморегуляции и воздействия на собеседника, этические нормы, регламентирующие применение этих приемов, и эстетические компоненты, воплотившиеся в форме этикета, то есть в принятых образцах стандартного поведения.

Принципы профессионального поведения регулируют:

· общение с покупателями;

· взаимодействие с сотрудниками;

· обращение с товарами, оборудованием;

· отношение к собственному труду и к себе как профессионалу.

Наиболее сложной и ответственной стороной работы книготорговца является взаимодействие с покупателями, которое отражено в следующих принципах:

1. Постоянно быть приветливым, безукоризненно вежливым со всеми посетителями магазина.

Известно, что в ответ на такое обращение люди становятся мягче, добрее, испытывают большее доверие к собеседнику. С такими покупателями легче и приятнее работать.

Чтобы расположить покупателя к себе, надо дать ему почувствовать, что он с его заботами не безразличен продавцу. Лучше всего это достигается прямым открытым взглядом в лице, а точнее в глаза человеку, и непринужденной улыбкой. Важно проявить внимание и ко всему, о чем говорит и спрашивает покупатель.

Все это очевидно, когда перед продавцом люди культурные, вежливые, спокойные. А если покупатель ведет себя вызывающе и даже наносит работнику магазина прямое оскорбление? Как тут не дать отпор, как не поставить на место грубияна? Иной продавец вольно или невольно принимает агрессивный стиль беседы, которая, попросту говоря, превращается в перебранку. Однако грубость в «поединке» продавца с воинственным покупателем - это оружие, которое стреляет только в одну сторону. Пока такой покупатель чувствует себя на высоте положения, ответные реплики работника лишь дают ему возможность стать еще агрессивнее. Но как только он почувствует, что продавец одерживает верх, он спешит воспользоваться жалобной книгой. Известны случаи, когда покупатель, оскорбивший продавца, писал затем жалобу только за то, что продавец ответил ему теми же словами. Таким образом, грубый продавец в столкновении с грубым покупателем беззащитен. И это с самого начала знают оба.

Если же продавец сохраняет безукоризненную вежливость и хладнокровие, он становится неуязвим. Более того, если не приняв на свой счет никаких выпадов и оскорблений, он проявит приветливость и радушие, это принесет ему полную победу над скандалистом. Когда тот почувствует, что ему не удается смутить продавца, унизить его достоинство, заставить потерять самообладание или хотя бы вызвать ответную озлобленность, он будет обезоружен, растерян и вынужден либо уйти, либо изменить свое поведение. Победа продавца не всегда будет признана проигравшим, но она обязательно принесет работнику магазина симпатии и сочувствие окружающих, хотя внешне они могут казаться безучастными.

Итак, вежливость, приветливость, радушие служат прежде всего своеобразным инструментом, с помощью которого продавец книг располагает к себе посетителя. А в поединке с агрессивным покупателем вежливость становится основным орудием защиты. Но если инструмент или оружие не срабатывают, от них отказываются. Бывает так и с вежливостью. Убедившись, что культурное обращение не помогает, некоторые продавцы заражаются грубостью. И тогда все видят, что вежливость у такого работника - не более чем инструмент, оружие. Но если человек остается вежливым даже тогда, когда, казалось бы, некому это оценить, есть все основания утверждать (хотя бы себе самому), что вежливость - это его свойство. Сказанное можно сжато выразить в виде следующего девиза, который каждому книготорговцу стоит взять на вооружение: «Вежливость - мой инструмент, мое оружие, мое свойство».

2. Быть предупредительным, готовым к услугам, к выполнению любых просьб покупателей.

Обратимся к примеру. Покупатель написал жалобу на грубость продавщицы. А началось все с того, что он приобрел книгу в футляре и попросил завернуть ее. Продавщица отказала ему: «Книга в фабричной упаковке». Он настаивал, и ей пришлось уступить, но при этом она не стала скрывать досаду и позволила себе нелестное высказывание в его адрес. Выполни она просьбу сразу, у нее вряд ли возникло бы раздражение, толкнувшее ее на грубость.

Если с самого начала продавец будет настроен на выполнение любой просьбы покупателя, то - как это ни парадоксально - ему не страшна никакая прихоть. Такой подход избавляет от сомнений: «Надо ли выполнять просьбу покупателя, а если нет, то как от нее уклониться?» Вместо этого порой нелегкого вопроса перед продавцом возникает другой: «Как лучше выполнить просьбу?» Вопрос не легче первого, но зато любой ответ на него располагает покупателя и продавца друг к другу. Просьбы невыполнимые (бывают и такие) можно попытаться как-то подправить и удовлетворить частично.

При таком отношении продавцу придется больше двигаться, что может увеличить физическое утомление. Но зато избавит от нервно-психического перенапряжения, которое переносится значительно тяжелее и восстановление сил после которого происходит дольше.

Все наши рассуждения можно свести к простой и легко запоминающейся формуле: «Лучше напрягать мышцы, чем нервы».

3. Внимательно и доброжелательно относиться к претензиям покупателя независимо от их тона и справедливости. Брать ошибки покупателя на себя.

Когда продавцу предъявляют необоснованную, тем более грубо выраженную претензию, первой его естественной реакцией бывает желание защитить справедливость и собственное достоинство. В подобных случаях неопытный работник сразу же возражает покупателю - тем энергичнее, чем серьезнее претензия. Продавец не учитывает, что покупатель высказал лишь часть своего недовольства и что он чаще всего заранее готов к сопротивлению продавца, к борьбе за свою правоту. Поэтому прямолинейные возражения книготорговых работников, как правило, лишь повышают настойчивость недовольного покупателя.

Представим, например, что должен чувствовать человек, заявивший кассиру, что с ним неправильно рассчитались, и услышавший в ответ: «Не может быть!» Такая реплика будет понята покупателем как свидетельство того, что кассир намеренно его обсчитал и пытается отвергнуть его справедливую претензию. Подобный ответ кассира к тому же вынуждает покупателя бороться не только за свои интересы, но и защищаться от встречного обвинения в несправедливости, клевете. Все это ведет к нагнетанию эмоций и резко осложняет положение кассира.

Внимательное отношение к претензиям покупателя сразу лишит его впечатления, что он столкнулся со злым умыслом. Увидев, что к его замечаниям отнеслись по-деловому, что с его доводами считаются, он успокаивается и сам делается способным воспринимать аргументы собеседника. Однако продавцу легче не спорить, а если есть хоть малейшая возможность, взять ошибку покупателя на себя.

К примеру, покупатель выражает недовольство, что ему подали не ту книгу. Продавец уверен. что не допустил ошибки, но уступает: «Извините, я вас неправильно понял». Взяв вину на себя, он смягчил покупателя и разрядил обстановку: люди гораздо охотнее прощают чужие ошибки, чем признают свои.

Несогласие, сомнение покупателя и даже прямое недоверие не должны смущать продавца. Ведь любой человек может ошибаться, а значит, каждый имеет право сомневаться в правильности чьих угодно действий. Что же касается формы выражения этих сомнений, то она характеризует того, кто сомневается, а не того, чьи действия ставят под сомнение. И потому на тон претензии обижаться не стоит. Лучше постараться поскорее «унять страсти», для чего тут же перейти к существу дела.

Когда претензии касаются расчета за покупку или количества отпущенного товара, продавец не может взять на себя вину без ущерба. В таких случаях лучше всего сразу же предположить свою ошибку и предложить пересчитать спорную сумму (проверить количество товара). Если ошибка подтвердится, следует высказать искренние извинения. Но если выяснится, что не прав покупатель, тактичный продавец никогда не станет торжествовать, а только подведет итог. Этим он привлечет симпатии окружающих и сохранит в магазине атмосферу спокойствия и доброжелательности.

Некоторые продавцы в подобных случаях обязательно хотят услышать извинения. И если покупатель не торопится с ними, берут инициативу на себя («Вот видите, не сосчитали как следует...»). Такие действия чреваты нежелательными последствиями. Они могут поставить человека, допустившего ошибку, в неловкое положение, обидеть его. А бывает, что иные покупатели в порядке «самозащиты» отвечают совершенно необоснованными и неожиданными для продавца оскорблениями.

Смысл данного принципа может быть выражен формулой: «Есть претензия - ищу свою вину». Не обязательно это будет то, в чем обвиняет продавца покупатель. Это может быть и другая вина. Например, покупатель возмущается, что ему пытались «подсунуть» бракованную книгу. Продавец же просто не заметил дефекта, на который указывает покупатель, не считает его браком, но не вступая в напрасные дебаты, он извиняется за допущенную невнимательность и, если есть возможность, заменяет экземпляр. Тем самым он косвенно отводит обвинение в умышленном неблаговидном поступке.

4. Уметь видеть ситуацию и самого себя глазами покупателя.

Продавец книг должен научиться оценивать ситуацию, поведение окружающих и собственные действия не только с одной своей точки зрения, но и с позиции покупателя - не только сознательного, «положительного», а порой и несправедливого, находящегося во власти каких-либо опасений или предрассудков. Это требование, на первый взгляд, означает полный отказ продавца от собственного мнения, его неограниченную зависимость от любых прихотей и капризов покупателя. На самом деле все обстоит иначе. Пока продавец ограничен собственным мнением и руководствуется лишь личными интересами, он может легко вступить в противоречие с позицией или интересами покупателя. В свою очередь, многие действия или высказывания покупателя могут быть восприняты им как враждебные.

Стремление понять, почему человек ведет себя так, а не иначе, может избавить продавца от поспешного обращения к защитным действиям. Столкнувшись с непонятным и настораживающим поведением покупателя и представив себя на его месте, постаравшись проникнуться его настроением и мыслями, продавец поймет, откуда у того взялись недоверие, нетерпение, назойливость или придирчивость.

Поняв покупателя (а понять - наполовину простить), разобравшись в его тревогах и надеждах, продавец сможет легче совместить их со своими собственными интересами и задачами. Как видим, речь идет не об отказе от своей точки зрения или интересов, а о наиболее надежном средстве защитить их, избежав при этом противоборства и столкновения.

Формулой сказанного может послужить вопрос, который полезно задавать себе всякий раз, когда обстоятельства настраивают против другого человека: «А если бы я был на его месте?»

5. Принимать покупателя таким, каков он есть.

Взрослый покупатель (на детей данный принцип не распространяется) приходит в магазин сформировавшимся человеком, имеющим за плечами сложный жизненный путь. И, может быть, не вина, а беда его в том, что он не обладает идеальным характером, не получил достаточного воспитания, в чем-то отстал от требований времени. Сможет ли работник магазина так вот сразу исправить вкус, нрав, моральный облик покупателя, привить ему навыки правильного поведения? Одних благих намерений продавца тут недостаточно. Необходима еще готовность покупателя принять критику в свой адрес. Но даже тот, кто сам тяготится своими недостатками, порой не может от них избавиться, и помочь ему в этом не так-то просто. Обратив внимание на дефекты его воспитания или допущенные им промахи, продавец лишь обидит или ожесточит человека.

Продавцу книг, как любому работнику сферы обслуживания, нужна не бескомпромиссность и непримиримость к чужим недостаткам, а деликатное отношение к ним, терпимость, мягкость, уживчивость. Необходимо выработать в себе уважение к человеческой индивидуальности со всей ее сложностью и, подчас, «неудобностью» для окружающих. В работе с такими «неудобными» посетителями перед продавцом встает задача ограничиться необходимыми для обслуживания действиями, не выказывать свое личное отношение к покупателю и воздержаться от осуждения его ошибок. Но это вовсе не означает, что продавец отступает перед покупателем или, как полагают некоторые, предает свои принципы. И это не проявление покорности или слабохарактерности. Это именно профессиональный подход к делу, основанный на сознании того, что все посетители книжного магазина независимо от их плюсов и минусов имеют равное право на обслуживание. воспитывать же покупателей работники книжной торговли могут и должны личным примером, а также опосредованы - через общую атмосферу, господствующую в магазине.

Столкнувшись с покупателем, который так или иначе не соответствует представлениям продавца о том, каким должен быть человек, следует напоминать себе: «Если я не хочу обидеть человека, я не должен поддаваться соблазну поучать или перевоспитывать его».

«Неприкосновенность» личности покупателя не исключает, однако, необходимости как-то руководить его поступками: направить его действия, помочь выбрать книгу или отказаться от ненужного приобретения, исправить допущенную им оплошность и так далее Решать такие задачи, не рискуя при этом вызвать настороженность, протест или смущение покупателя, помогает следующий принцип.

6. Воздействовать на покупателя тактично, исходя из позиций и интересов самого покупателя.

Надо ли доказывать, что человек гораздо охотнее будет действовать сообразно своим интересам, чем поступать в соответствии с чьими-то чужими желаниями? Это как будто очевидно. И тем не менее очень часто многие продавцы пытаются повлиять на покупателя прямолинейно, приводя аргументы, веские для них самих, но совершенно безразличные для него.

Допустим, продавщица хочет поторопить покупателя, который углубился в чтение книги и, как ей кажется, забыл, что он в магазине, а не в библиотеке. Она говорит: «Гражданин, вы покупаете книгу? А то я вас жду - мне нужно идти за товаром». Заявление, во-первых, невежливое, а, во-вторых, покупателя интересует книга, а не заботы продавщицы. И не стоит удивляться, если такое обращение не произведет впечатления или вызовет недовольство покупателя.

А вот что сказала в аналогичной ситуации другая продавщица: «Вы еще не решили? Вы можете не спешить, но тогда, если не возражаете, вам придется немного подождать - я должна сходить за товаром». В центре внимания продавщицы удобство и интересы покупателя. Вместе с тем она решает и свою задачу: тактично предоставляет ему выбор - поторопиться, либо спокойно подождать (именно спокойно, поскольку она заранее предупреждает, что должна отлучиться).

Иногда возникает необходимость сделать покупателю замечание, предъявить претензию. Чтобы получить желаемый эффект и избежать осложнений, это надо делать в косвенной, завуалированной форме.

К примеру, продавщица поучает покупателя, неточно сформулировавшего просьбу: «Зачем вы называете серию? Надо говорить название книги». Действительно, книг из этой серии было несколько, и по существу она права. Но ведь можно было не привлекать общего внимания к допущенной оплошности, а спокойно уточнить: «А какая именно книга из этой серии вас интересует?»

Вот еще примеры применения данного принципа. Покупатель взгромоздил портфель прямо на прилавок. Продавец говорит: «У прилавка с вашей стороны есть полочка. Пожалуйста, поставьте портфель на нее. Так будет удобнее и вам, и всем остальным».

Посетитель смотрит книги с мороженым в руках. «А вы не хотите разделить удовольствие, - спрашивает продавец, - сначала мороженое, потом книги».

Разумеется, все высказывания подобного рода должны звучать в приветливом, доброжелательном тоне. И тогда человек, допустивший какую-то ошибку, не только постарается ее исправить, но сделает это охотно и, может быть, даже с чувством признательности продавцу за проявленную им деликатность.

Данный принцип легче претворить в жизнь, стараясь воздействовать на покупателя по формуле: «Покупатель сам должен захотеть поступить так, как мне нужно».

7. Быть привлекательным.

Это обеспечит продавцу расположение и симпатию покупателей и облегчит взаимодействие с ним. Но внешний облик формируется не только красивой одеждой, хорошей прической, косметикой. Большое значение имеет осанка, манера держаться.

К продавцу, резко выделяющемуся среди других своим внешним видом или манерами, у многих покупателей возникает настороженное и даже неприязненное отношение.

Вот девушка за прилавком в форме, как и остальные продавцы. Но ее халат расстегнут нараспашку, создается впечатление, что она то ли еще не приступила к работе, то ли собирается уходить. И обращаться к ней не хочется. А вот другой пример: все продавцы в форме и только одна без формы. И покупатели стараются ее избегать, потому что она производит впечатление случайного человека за прилавком.

Впечатление окружающих о продавце складывается по многим признакам. Вот, к примеру, продавщица оживленно беседует с посетительницей (как позже станет ясно, со своей знакомой). У продавщицы приятное, доброе лицо. Всем своим видом она располагает к себе. И покупатель обращается к ней в таком же приветливом тоне. Но вдруг разительная перемена! Куда девалась живость, улыбка? Она смотрит на него невидящим взглядом с каменным выражением лица, обдавая ледяным равнодушием. Она подчеркнуто вежливо отвечает на его вопросы. Но контраст в ее поведении действует не менее оскорбительно, чем откровенная грубость или пренебрежение. И коль скоро продавцам не обойтись без встреч со своими знакомыми и без общения друг с другом, необходимо позаботиться, чтобы контраст в обхождении со знакомыми и незнакомыми посетителями магазина не бросался в глаза.

Продавец добьется успеха в претворении данного принципа в жизнь тем скорее, чем чаще будет задавать себе вопрос: «Как я выгляжу со стороны?»

Принципы, которые мы рассмотрели, относятся к поведению продавца книг при общении с покупателями. Часть из них (1-й, 2-й, 3-й, 6-й и 7-й) помогает настроить покупателя в пользу продавца, другие (4-й и 5-й) в большей степени располагают самого продавца к покупателю. Этим создаются встречные условия для эмоционального и делового контакта.

Не теряют связи с общением и два следующих принципа, относящиеся в основном к обращению продавца с книгами, другими товарами, оборудованием в магазине.

8. Работать красиво.

Интерьер магазина может быть великолепно оформлен, а персонал блистать безукоризненной вежливостью, но все это не сможет скрасить тягостного впечатления, которое производит на покупателя небрежное или неумелое обращение продавцов с книгами.

Нередко приходится видеть, как кто-то из работников магазина грубо срывает упаковку с товара, безжалостно бросает пачки книг, расставляет литературу на полках, как попало. Подобное обращение настораживает покупателей, настраивает их против магазина и всех, кто здесь работает.

Насколько быстро находит продавец нужную книгу, как берет ее в руки, как перелистывает, как ставит на место или упаковывает? От этого в немалой степени зависит реакция человека на сделанную покупку.

Подчеркнуто аккуратное, уважительное обращение продавца с книгами, изящество, быстрота и экономность движений при их упаковке, располагает покупателя в его пользу, повышает доверие к нему. А разве не приятно услышать удивленное: «И как это у вас так ловко получается?!»

Если продавец хочет получать удовольствие от своего труда и доставлять радость людям, он не должен забывать: «Дело мастера боится!»

9. Знать и любить книгу, иметь широкий кругозор.

Чтобы работать уверенно, быстро, с наименьшим утомлением, продавцу нужно хорошо ориентироваться в ассортименте книг своего отдела, быть в курсе ожидаемых поступлений, свободно оперировать библиографическими изданиями - справочниками, описаниями, каталогами, указателями. Это элементарные условия книжной торговли. Чего стоит, например, продавщица, которая на вопрос о наличии в продаже книги отвечает: «На прилавке есть все образцы». Или ее коллега, которая вместо ответа на простейший вопрос об издании, заинтересовавшем покупателя, молча протягивает ему книгу. Мол, ищите, разбирайтесь сами. В чем же видят такие продавцы смысл своего труда? Получают ли моральное удовлетворение от него?

Удел подобных продавцов книг - узкий круг повторяющихся примитивных вопросов и действий. И сам продавец плотно запер себя в этом круге, потому что все, что лежит за его чертой, отсекает коротким «не знаю». Такая позиция не только порождает у продавца апатию и обрекает его на скуку, но часто становится источником напряженности и даже конфликтов с покупателями.

Вспомним сцену, приведенную в самом начале книги, и ответ горе-продавщицы на реплику покупателя, недовольного ее неосведомленностью: «Так что же я, по-вашему, все эти книги читать обязана?» Никто такого от продавцов не требует, тем более, когда речь идет о специальной литературе. Но знать основные данные - библиографические, книготорговые - изданий, которыми торгует, продавец может и должен. Более того, он заинтересован в этом не меньше (если не больше) покупателей. Конечно, бывают такие вопросы, ответить на которые сразу продавец не в состоянии. Но дело его профессиональной чести не пытаться скрыть свою неосведомленность (тем более не давать безответственных сомнительных советов и рекомендаций), а суметь найти ответ с помощью справочных пособий, старших товарищей или же указать покупателю, где и как он может получить нужные сведения.

Нельзя продавать книги равнодушно. Ведь каждая из них, подобно волшебной шкатулке, таит в себе сказочные богатства: она может одарить читателя знаниями, опытом, доставить радость, развеселить или, приобщив к чужим страданиям, помочь поглубже заглянуть в самого себя. Но, чтобы это свершилось, книга должна попасть не в любые руки, а только к тому, кто в ней нуждается, кто готов стать с ее помощью мудрее, чище, добрее, сильнее. Раскроет ли книга свою возможность или ляжет мертвым грузом на чью-то полку - в немалой степени это зависит от продавца. Разумеется, ему не дано права по своему усмотрению кому-то отказать в продаже книги, а кому-то ее навязать. Но книготорговец, который любит книгу и озабочен ее судьбой (а без этого условия работник в книжной торговле становится случайным человеком и никогда не сделается профессионалом), приложит все свое искусство, чтобы каждое издание нашло своего покупателя.

Широта кругозора не сводится к одним профессиональным знаниям, как бы глубоки они не были. По-настоящему эрудированный продавец должен быть в курсе основных политических, хозяйственных, культурных событий, иметь развитый художественный вкус и какие-то собственные увлечения. Эрудиция не мыслима без совершенного владения речью, без способности четко и ясно выражать свои мысли.

Расширение своего кругозора - дело нелегкое - и достигается только систематическим чтением специальной и художественной литературы и постоянной тренировкой в применении полученных знаний на практике. Однако если за него взяться и не отступать с полдороги, то конечных результатов будет два: успех в работе и собственный рост - духовный и профессиональный. Но главным, обязательным условием этого является постоянный и неиссякаемый внутренний настрой: «Хочу все знать!»

Следующий принцип регулирует взаимодействие работников книжного магазина друг с другом.

10. Заслужить уважение и доверие товарищей по работе.

Продавец может спокойно выполнять свои обязанности и чувствовать себя уверенно лишь в том случае, если он ощущает поддержку товарищей, их готовность прийти на помощь. А для этого необходимы взаимопонимание, взаимопомощь, взаимное доверие и ответственность работников магазина друг за друга, когда каждый из них действует не только «от себя», как частное лицо, отвечающее лишь за свои поступки, но и как представитель всего коллектива. Такое возможно лишь там, где каждый уверен во всех и все - в каждом. В подобном коллективе работник старается вести себя так, чтобы не создавать неприятностей сослуживцам. Одно из условий этого - постоянно учитывать возможные последствия своих поступков для товарищей.

Вот характерный пример. Кассирша нагрубила пенсионерке, которая сразу не разобралась со сдачей. Это возмутило людей, стоявших в очереди к кассе. Некоторые высказали осуждение вслух. Другие промолчали, но и у них возникло напряженное состояние (так называемая «готовность к конфликту»). И одна из покупательниц уже у прилавка по ничтожному поводу обрушилась на продавщицу, для которой ее реакция оказалась совершенно неожиданной и непонятной.

Особое значение для психологического климата в коллективе торгового предприятия имеет доверие работников друг к другу, особенно при совместной материальной ответственности.

Что такое доверие, как оно возникает? Это уверенность в человеке, как в самом себе, которая может сложиться только в процессе длительного и тесного сотрудничества. Именно это и подразумевают, когда говорят о съеденном вместе пуде соли. А как быть, если между работниками значительная дистанция или коллектив только сформировался, или в нем появляется новичок?

В подобных случаях люди вынуждены наделять друг друга доверием без достаточных оснований, как бы авансом. Такое доверие не может быть полным и по существу представляет собой скрытое, завуалированное недоверие. Отношения, строящиеся на подобной основе, в той или иной мере включают в себя риск в том, что кто-то из членов коллектива не оправдает доверия остальных. Степень осознанности такого риска может быть разной, но он легко бросает тень на любой сомнительный поступок, смысл которого остается не вполне ясным для сослуживцев. Скажем, кто-то из продавцов водит в служебное помещение своих знакомых или сам принимает от покупателей деньги, чтобы позже оформить покупку через кассу. Случись недостача при инвентаризации, и эти действия могут получить самое неприятное истолкование.

Чтобы создать в коллективе обстановку достаточного взаимного доверия, надо построить взаимоотношения так, чтобы не возникало никаких оснований для кривотолков, сомнений и подозрений. Добиться этого не трудно, если каждый член коллектива (а в этом заинтересованы все) примет правило: «Если я хочу, чтобы товарищи мне верили, я не должен давать поводов для сомнений в моих действиях».

В каждом из приведенных выше принципов в какой-то мере подразумевалось собственное отношение продавца к своему труду, самооценка. Заключительный, итоговый принцип целиком посвящен этой стороне деятельности продавца.

11. Работать с удовольствием.

Призыв этот напоминает известный афоризм Козьмы Пруткова: «Если хочешь быть счастливым, будь им!» Но наш совет не содержит иронии. Мы уже говорили о том, что благодарность покупателей не может быть надежным критерием качества труда книгопродавцов и что работники книжной торговли сами должны научиться оценивать результат своего труда, находить удовлетворение в том, что происходит в конкретной ситуации: удалось ли помочь одному решиться на покупку, а другому - воздержаться от ненужного приобретения, сумел ли успокоить разволновавшегося человека и предотвратить конфликт, посчастливилось ли «открыть» интересного покупателя - все это и многое другое продавец должен фиксировать в сознании как свой личный успех.

Особенно ценен трудный успех. Взять, к примеру, беспомощных покупателей, которые нередко вызывают у продавцов досаду и раздражение. Но если терпеливо разобраться с ними, растолковать очевидное для себя, но непонятное им, то можно и нужно ощутить свое личное участие, без которого они не справились бы своими задачами.

Формула данного принципа проста: «Ай да я!». И нужно не упускать ни одной возможности отметить это про себя.

Однако человек привыкает ко всему, в том числе и к успехам. То, чего с трудом удалось добиться вчера, сегодня дается легче, а завтра уже не приносит радости. Значит, надо постоянно обновлять, усложнять задачи. Чем выше уровень притязаний, тем больше оснований на высокую самооценку и самоуважение в случае успеха деятельности.

Удовольствие от работы трудно представить без достаточно высокого общественного престижа профессии. Обязательным его условием (о котором часто забывают) является уважение своей профессии самим работником. А для серьезного уважения нужны и серьезные задачи, требующие полной отдачи сил.

Но радость, удовольствие, переживаемые в одиночку, редко бывают полноценными. Тем более, если их приходится скрывать от окружающих. А вот разделенная радость - двойная радость. Однако многие продавцы стесняются открыто выражать удовольствие от своих профессиональных успехов, опасаясь скептического отношения со стороны сослуживцев. И совершенно напрасно: работники магазина могут и должны помогать друг другу в профессиональном росте, сообща радоваться служебным достижениям, большим и малым удачам каждого члена коллектива («Ай да ты!» «Ай да мы!»). Те, кто стесняется обсуждать между собой деловые вопросы, а тем более делиться друг с другом профессиональными радостями, так же, как и те, кто скептически относится к подобным разговорам или пресекает их - все они причиняют большой ущерб себе и своим товарищам, лишая себя и их значительной доли заслуженного удовлетворения, принижают оценку и значение своего труда и собственной профессии.

Мы привели одиннадцать принципов профессионального поведения продавцов книг и для каждого подобрали формулу-девиз, облегчающую его запоминание и практическое применение. Разумеется, выделенные принципы не могут предусмотреть любые трудности и неожиданности. Но они дают ключ к решению многих задач и позволяют ориентироваться в разнообразных сложных ситуациях.

7.3.

Конфликты, их предупреждение и преодоление

Большое значение в практике книжной торговли приобретает умение персонала магазинов предупреждать конфликтные ситуации, а уже если они возникли - правильно себя вести, способствуя их преодолению.

Конфликт (столкновение) между покупателем и продавцом - это всего лишь один, причем самый неприятный из вариантов их взаимодействия. Возможны конфликты и между покупателями, а также и внутри книготоргового коллектива - между работниками магазина.

Открытому, явному проявлению конфликтных отношений предшествует период скрытого вызревания, состояние готовности к конфликту. Источников подобного состояния (а значит, и наступающего за ним конфликта) - великое множество, но все их можно свести в три общие группы:

1. ущемление или неудовлетворение каких-либо личных интересов субъекта (человека, чья точка зрения берется за основу) или угроза такой возможности. Например, покупатель теряет время из-за плохой организации работы или отсутствия продавца на рабочем месте, или его не устраивает качество купленной книги;

2. ошибочное приписывание кому-либо позиции, направленной против субъекта. Например, человек обиделся на случайную реплику собеседника, приняв ее на свой счет. Или покупатель ошибся в подсчете и решил, что его «обсчитали»;

3. психологическая непереносимость, основанная на предвзятом отношении к свойствам или поведению другого человека. Примером могут служить разного рода предрассудки, заключающиеся в огульном приписывании каких-то недостатков всем представителям того или иного возраста, профессии и так далее

Перечисленные основания могут выступать изолированно, либо в различных комбинациях. В роли субъекта и особенно объекта (оппонента), противостоящего ему, может оказаться не один человек, а группа лиц или даже целая организация.

Готовность к конфликту ощущается субъектом как психическое напряжение, разного рода состояния дискомфорта, которые более или менее четко связываются с личностью оппонента. Именно на эту личность (или на ее сторонников - реальных или предполагаемых) направляются действия субъекта при переходе к реализации конфликта от готовности к нему.

Оппонент может оставаться пассивным или активно включиться в конфликт. В первом случае он выполняет роль мишени, на которую субъект направляет свою реакцию (иногда скрытно от оппонента, например, высказываясь о нем «за глаза»). Конфликт с одним активным участником мы назовем односторонним конфликтом.

Если оппонент активен, он становится полноправным участником конфликта, то есть еще одним его субъектом. При сходстве преобладающих оснований у обоих субъектов речь пойдет об однородном конфликте. Можно назвать такие его варианты:

1. истинный конфликт - при взаимном ущемлении интересов;

2. недоразумение - при обоюдной ошибке;

3. психологическая несовместимость - при взаимной непереносимости.

Истинный конфликт и недоразумение в книготорговой практике обычно ситуативны, то есть связаны со случайным стечением обстоятельств, и не затрагивают глубоких личностных структур (ядра личности), мотивационной системы, ценностных ориентаций, внутренних норм, нравственных позиций и так далее Именно эти образования личности оказываются задетыми при психологической несовместимости, и потому данная разновидность конфликта, как правило, острее и болезненнее переживается участниками, а выход из нее значительно труднее, а иногда и вовсе невозможен.

Если участники имеют разные основания для вступления в конфликт, его следует считать сложным. Так, покупатель, ошибочно решивший, что с ним неправильно рассчитались, может своей реакцией на мнимое ущемление его интересов нанести настоящую обиду работнику магазина.

Развитие начавшегося конфликта протекает по одному из следующих вариантов:

1. поступательное, логическое («игровое») развитие. Противники как бы поочередно делают ходы, «разыгрывая» конфликт по правилам (иногда каждый по своим);

2. бурное, лавинообразное развитие. Действия участников (или одного из них) стремительны, прямолинейны. Они резко набирают силу, приобретают неуправляемый характер, теряют связь с вызвавшей их причиной и не соответствуют ей по масштабам. Стороны нередко теряют из виду главный предмет разногласий, переходят на личности, не останавливаются перед оскорблениями. Конфликт быстро достигает максимума, за которым следует спад;

3. взрывное развитие. Конфликт обычно начинается после скрытого нагнетания раздражения у одного из участников и мгновенно достигает максимума. В отличие от лавинообразного развития это происходит практически без связи с репликами и реакциями второго участника. Примером может служить такой эпизод. Продавщица подсчитывает чеки. Напротив стоит покупатель и ждет, когда она освободится. Но она, закончив одну пачку, принимается за другую. И тут покупатель начинает бурно возмущаться. Остановить, успокоить его невозможно, пока он сам не замолкнет, высказав все, что у него накопилось.

Перечисленные варианты развития могут совпадать или расходиться у обоих участников. Возможны переходы одного из них в другой и смешанные варианты.

Назовем теперь исходы острых конфликтов:

1. полное разрешение и угасание конфликта. При одностороннем конфликте оно может наступить в результате выхода накопившегося у субъекта раздражения. При истинном конфликте - это победа одного и поражение другого участника или компромисс между ними. При недоразумении - прояснение позиций;

2. спад, переход в хроническое состояние («горение переходит в тление»). Встречается при конфликтах в личных отношениях или в коллективе. «Тлеющим» конфликтам обычно присуще «игровое», логическое развитие, но не исключено вкрапление лавинообразных эпизодов;

3. возврат к состоянию готовности к конфликту. Наблюдается при любой разновидности конфликта, когда какое-то обстоятельство (чаще внешнего порядка) прерывает начавшееся противоборство, но ничего не меняет во взаимоотношениях участников, то есть у каждого из них сохраняется чувство конфликтной напряженности и желание при первой же возможности продолжить противоборство. Например, конфликтующие между собой продавщицы замолкают при появлении заведующей и ждут ее ухода, чтобы вернуться к выяснению отношений;

4. мнимый выход из конфликта - отвлечение от проблемы без ее преодоления. Причиной отвлечения может служить какой-то случайный совместный интерес, общая объединяющая эмоциональная реакция на какое-то другое событие (скажем, две спорившие между собой продавщицы возмущаются вмешательством в их отношения третьей, так что даже забывают на время о своих противоречиях. При этом исчезает чувство конфликтной напряженности и возникает иллюзия разрешения противоречий и даже победы в конфликте. Тем острее потом переживается неожиданное возвращение оппонента к прежним позициям, которых он в действительности не оставлял. И конфликт вспыхивает с новой силой.

Каждый конкретный конфликт представляет сложную, порой причудливую комбинацию рассмотренных выше элементов. Научиться анализировать структуру и динамику конфликта важно не только для того, чтобы лучше понимать происходящее, но и для того, чтобы находить наиболее рациональные средства преодоления возникших противоречий и, что еще важнее, иметь возможность предотвращать развитие назревающих.

Сначала мы обратимся к общим принципам предупреждения конфликта, сгруппировав их попарно. Отметим, что следование этим принципам облегчает и выход из уже начавшихся столкновений.

1. Объективность и уступчивость. При взаимном столкновении реальных интересов можно попытаться избежать открытого конфликта с помощью компромисса.

Пока человек сосредоточен лишь на собственных интересах, всякое отступление от своей позиции для него выглядит как поражение. Но стоит взглянуть на дело шире, постараться понять и учесть заботы тех, с кем свели обстоятельства, и то же самое отступление может получить совсем другую оценку.

Посмотрим, как это выглядит в жизни. Покупатель обращается с просьбой к продавщице, которая расставляет книги на полках. Обслуживать покупателей должна другая работница, но она куда-то отлучилась. Продавщица отрывается от своего дела и занимается с покупателем. Как оценит она этот эпизод? Если она озабочена только своим заданием, у нее может возникнуть досада и раздражение, что ей мешают, с ней не считаются (почему ушла напарница?), что она вынуждена выполнять «прихоти» покупателя, вместо того, чтобы предложить ему подождать (разве он поймет, разве станет ждать?). Но если она смотрит шире, то может легко представить себе, что покупатель не знает, как они тут распределили обязанности, и вправе рассчитывать на помощь любого работника магазина. При таком взгляде на ситуацию продавщица оценит свой поступок как доброе дело, как заботу о покупателе (принцип готовности к услугам) и не упустит возможность получить «дозу» профессионального удовольствия («Ай да я!»).

Невозможно найти компромисс без учета чужих интересов, но одного учета мало. Поиски компромисса следует вести по пути отказа от части своих притязаний, а не нажима на притязания другого. Отказ от любого требования по собственной инициативе менее болезнен, чем по принуждению. Оказывая давление на возможного противника, человек рискует привести назревший конфликт в действие или обострить начавшийся. Если же кто-то проявляет готовность уступить, напряжение обычно смягчается. И есть много шансов, что такая инициатива будет поддержана другой стороной.

В более сложных случаях или когда конфликт уже неизбежен, сбалансировать уступки сторон, помочь сделать дальнейшие шаги навстречу друг другу может посредник, роль которого мы обсудим позже.

2. Ясность и доброжелательность. То и другое дает возможность смягчить напряженность в отношениях, возникшую вследствие одностороннего или взаимного заблуждения, когда человек усматривает в словах или поступках собеседника не тот смысл, который в них заложен. Ошибку в расшифровке поведения другого человека допустить тем легче, чем сложнее ситуация и чем туманнее выражает этот человек свои мысли и намерения. Но ошибка не исключена и при совершенно понятных и однозначных высказываниях, особенно тогда, когда есть основания сомневаться в искренности слов или демонстрируемого отношения.

Ответные действия человека, напрасно принявшего обиду на свой счет, могут, как уже говорилось, в свою очередь быть неправильно поняты тем, кто невольно стал источником этой обиды. А бывает, что они наносят ему реальный ущерб.

Обратимся к примеру. Покупательница выбрала несколько книг. Пока она платила, продавщица их запаковала. Получив пакет, покупательница тут же его развернула и стала перебирать книги. Продавщица обиделась. «Доверяй, но проверяй?!» - усмехнулась она. «А кому здесь доверять?» - парировала покупательница, забрала книги и ушла, оставив продавщицу в еще большем раздражении.

Продавщица обиделась напрасно. Ведь желание покупательницы просмотреть купленные книги совсем не обязательно означает, что посетительница сомневается в ее честности. Она могла интересоваться качеством книг, могла перепроверить себя - все ли взяла, не забыла ли чего. Но даже если ею руководило прямое недоверие, как посчитала продавщица, на это тоже не было оснований обижаться, поскольку такова одна из неприятных особенностей общения в книжной торговле. В этих условиях во избежание недоразумений продавщице не следовало упаковывать книги в отсутствие покупательницы. Действия той были лишь ответом на допущенную продавщицей оплошность. Своей репликой продавщица показала, что воспринимает поведение покупательницы в наихудшем смысле и тем самым вызвала ее на конфликт, от которого сама и пострадала.

Недоразумение, а тем более реальное столкновение интересов нередко обрастает массой добавочных обстоятельств, зачастую скрывающих первоначальный источник конфликта, отвлекающих от него внимание спорящих. Поэтому, оказавшись противопоставленным кому-либо, необходимо прежде всего постараться критически разобраться в ситуации, чтобы ясно представить себе основные, первоначальные позиции, освобожденные от лишних наслоений - и свою собственную, и своего противника. Сформулировав для себя позицию противника, не мешает усомниться в правильности своей трактовки и подумать, нет ли возможности как-то иначе объяснить его слова или действия, нельзя ли вложить в них иной, менее обидный для себя смысл. Такой подход позволит вскрыть замаскированное недоразумение и тем самым ликвидировать конфликт, строящийся на его основе (а точнее - не имеющий основы!).

Важно подчеркнуть: ясность и доброжелательность должны быть тесно связаны между собой. Не может быть доброжелательности без достаточной ясности. Невозможно быть доброжелательным к человеку, чье поведение непонятно и поэтому настораживает. Но и попытка установить ясность без доброжелательности скорее способствует нагнетанию конфликта, а не выходу из него, так как всевозможные выяснения обстоятельств и отношений, равно как и недружелюбные критические замечания лишь усиливают защитные реакции человека.

3. Дистанция и самообладание. Увеличить дистанцию не мешает при любом осложнении отношений, а самообладание полезно во всех случаях жизни. Но особенно важно и то, и другое при психологической несовместимости. При конфликтах этого типа раздражение каждого субъекта в значительной мере проистекает из его внутренних свойств. Роль оппонента состоит лишь в том, что он провоцирует конфликтное проявление этих свойств. Рассчитывать в подобных случаях на компромисс или прояснение ситуации не приходится.

Наиболее действенно тут увеличение дистанции между участниками, сокращение точек соприкосновения. Легче всего это достигается при конфликтах в коллективе, когда есть возможность развести поссорившихся по разным сменам или участкам работы. Однако это не всегда возможно и не гарантирует от рецидивов. Трудно бывает создать желаемую дистанцию и при случайных конфликтах с покупателями.

Более эффективным, хотя и более трудоемким, способом в подобных случаях является овладение своими реакциями, выработка различных навыков гасить или сдерживать их. Это достигается, в частности, в процессе аутогенной тренировки, о которой говорится далее в Практикуме. Помочь освободиться от раздражения может доверенное лицо, или референт, у которого человек находит понимание и сочувствие и который в нужную минуту может остановить своего товарища или умерить его пыл.

Вот характерный пример. Покупатель стал бурно выражать недовольство по поводу отсутствия нужной ему книги. Молодая продавщица заметила ему, что он предъявляет претензии не по адресу. Но это возмутило его еще больше, и он больно задел ее самолюбие. Казалось, конфликт был неминуем. Но тут работавшая рядом более опытная продавщица негромко, но настойчиво назвала первую по имени, и та сразу осеклась, взяла себя в руки. Покупатель еще некоторое время продолжал возмущаться, но ответы девушки - деловые и сдержанные - больше не давали пищи для нагнетания эмоций. Начавший было разгораться конфликт угас.

Рассмотрим теперь средства преодоления развившегося конфликта. В зависимости от его вида, варианта развития и от возможностей персонала магазина применяются следующие приемы (порознь или в сочетании друг с другом).

Посредничество в конфликте третьего лица. При истинном конфликте предмет спора обычно ясен. Зачастую он столь незначителен, что казалось бы, небольшого усилия достаточно, чтобы мирно разойтись или договориться. Но происходит это далеко не всегда. Каждый опасается, что другой воспользуется его уступкой или поймет ее как слабость, отступление. И потому никто не хочет сделать первого шага. Мало того, по ходу спора люди нередко наносят друг другу взаимные обиды, оскорбления и к первоначальному столкновению интересов добавляется взаимная неприязнь, желание не просто добиться своего, а унизить противника, доставить ему побольше неприятностей. Иначе говоря, однородный истинный конфликт превращается в сложный многослойный. Если же предмет спора не ясен с самого начала, что бывает при односторонней или обоюдной ошибке, то участникам конфликта договориться между собой практически невозможно. И лишь вмешательство третьего лица может вывести спорящих из тупика, помочь им достигнуть компромисса или прояснить недоразумение. Но для этого требуется обязательное условие: человек, который берет на себя роль посредника (арбитра), должен располагать доверием обоих субъектов. А это, в свою очередь, возможно лишь при его беспристрастности, нейтральности.

Роль посредника близка к роли референта, но последний может успешно выполнять свои функции, ограничиваясь контактом только с одним участником конфликта, тогда как посреднику не обойтись без взаимодействия с обоими, и он обязательно должен пользоваться авторитетом у каждого из них.

В торговой практике при конфликтах между продавцом и покупателем в качестве посредника выступает обычно другой работник магазина - старший по должности или представитель администрации. Успех его вмешательства зависит от того, сумеет ли он удержаться в роли арбитра. Пока ему это удается, он сохраняет определенный контроль над создавшимся конфликтом. Но стоит его авторитету пошатнуться в глазах покупателя, и тут же он будет низведен до положения рядового участника спора, а конфликт перейдет на следующую, более высокую ступень. Поэтому к лицу, взявшемуся за разрешение конфликта, работники магазина должны проявлять подчеркнутое уважение, не перебивать его, избегать панибратства. Необходимо понимать положение арбитра и не обижаться на него, если он принимает сторону покупателя: так ему легче установить с ним общий язык, найти приемлемый выход из положения.

Сам арбитр должен стараться сохранить объективность: не брать безоговорочно под защиту работника магазина, даже если тот прав, а проявлять выдержку, терпение и доброжелательность к конфликтующему покупателю. Арбитру не следует увлекаться поисками истины, доказательством ошибок или собственной вины конфликтующего. Надо помнить, что человек в конфликте очень часто утрачивает объективность, самокритичность, чувство справедливости. Поэтому полезнее проявить конструктивный подход и найти нестандартное неожиданное предложение, которое отвлечет человека, заставит его задуматься. Или перейти от слов к делу: показать человеку какой-то товар, обратиться за дополнительной консультацией по интересующему его вопросу и т.п. Опыт многих директоров книжных магазинов свидетельствует, что в кабинете люди разговаривают не так, как в торговом зале, а сидя - иначе, чем стоя. Поэтому взволнованного, возбужденного человека лучше пригласить в кабинет и усадить. А затем, если есть возможность, дать ему немного «остыть», пока руководитель избавляется от всего, что может помешать, отвлечь во время разговора. И лишь после этого обратиться к обсуждению дела. Видя доброжелательное и внимательное отношение, человек успокаивается, смягчается и становится сговорчивее.

Чем раньше посредник включается в конфликт, чем спокойнее и увереннее он действует, тем больше у него шансов на успех. Но посредничество может оказаться и безрезультатным. Особенно часто это случается при бурном, лавинообразном развитии конфликта, когда источник спора тонет во взаимных обидах и оскорблениях, каждое из которых способно послужить причиной самостоятельного столкновения. В подобных обстоятельствах приходится прибегать к другим приемам.

Разъединение конфликтующих. Это наиболее эффективное средство преодоления конфликтов между покупателями. Но оно требует участия, как минимум, двух торговых работников. Каждый из них отвлекает на себя одну из сторон с тем, чтобы успокоить, как можно лучше обслужить и по возможности быстро удалить из магазина хотя бы одного из субъектов. Продавцам следует действовать при этом независимо друг от друга, лицом к лицу с конфликтующими покупателями. Недопустимы никакие перекрестные реплики или замечания других работников, потому что спорящий любое вмешательство со стороны воспринимает прежде всего не по существу, а как фактор, затрудняющий ему полемику с противником. Бывает даже, что реплика, поданная в поддержку человека, лишь увеличивает его раздражение и мешает, таким образом, выходу из конфликта. Продавцы, включившиеся в разъединение, не должны отвлекаться, каждый конфликтующий претендует на безраздельное внимание собеседника.

Кроме явного, применяют также скрытое разъединение, когда одного из участников спора подменяют другим человеком, не вызывающим у оппонента раздражения. Так, место продавца, не справляющегося с конфликтной ситуацией, может занять другой работник, который входит в эту ситуацию спокойным и уже подготовленным к действиям, поскольку он до этого имел возможность понаблюдать за происходящим издали. Подмену надо проводить быстро, четко и как бы невзначай. Для этого ее надо хорошо отработать заранее. Подменяющий отсылает «провалившегося» работника под любым благовидным предлогом (и тот должен немедленно удалиться), а сам занимает его место. При этом нельзя проявлять неосведомленности в происходящем, чтобы не вызвать тем самым дополнительного раздражения покупателя. Не следует фиксировать внимания покупателя на том, что его претензии относятся к другому человеку. Напротив, если он сам об этом скажет, нужно подчеркнуть, что важна не личность работника, а существо дела и все продавцы отвечают друг за друга. Очень важно выбрать для подмены подходящий момент. Она не должна быть преждевременной: подменяющему нужно заранее войти в курс дела и наметить тактику своего поведения. Но опасно и излишнее промедление. Конфликт может настолько разгореться, что подмена уже не даст эффекта или окажется просто невозможной.

Благоприятствование свободному развитию и завершению реакции. Этот прием уместен, если конфликт приобретает бурный, лавинообразный характер, а применить разъединение не удается (нет, к примеру, второго продавца, владеющего нужными навыками) или оно не дает результата. Суть приема состоит в том, чтобы дать человеку высказаться, но перебивать его, даже если существо претензии давно уже стало понятным. Как бы ни было работнику магазина дорого время - все же лучше потратить несколько лишних минут на выслушивание повторений или деталей, не имеющих отношения к делу. Когда человек увидит, что его слушают спокойно и внимательно, не проявляют нетерпения, он и сам успокоится, станет доступнее для продуктивного контакта. Попытки же возражать или объяснять что-либо возбужденному человеку лишь повышают накал его эмоций и мешают ему разобраться в ситуации. Разговор с человеком в подобном состоянии должен носить, по существу, односторонний характер. Продавец выступает в нем в роли слушателя, позволяя покупателю выговориться, отвести душу.

Не все продавцы владеют подобной тактикой, а многие к тому же не понимают своих товарищей, молча и безропотно выслушивающих от покупателей всевозможные несправедливые упрки. Оценивая такое поведение как проявление слабости, растерянности, некоторые продавцы спешат прийти на помощь товарищу, стараются любым способом заступиться за него, отстоять справедливость. Очень часто такая помощь приводит лишь к обострению конфликта и оборачивается во вред делу и тому, кому хотели помочь.

Однако способствовать свободному выражению реакции недовольного покупателя можно не безгранично, а лишь до тех пор, пока его поведение не выходит за допустимые рамки, не нарушает общественного порядка и не препятствует нормальной работе магазина. В противном случае необходимо применить следующий прием.

Пресечение конфликта. Прибегая к этому средству, персонал должен проявлять большую организованность, невозмутимость и самообладание. Попытки призвать к порядку, перекричать или каким-то образом унять бурно реагирующего покупателя чаще всего не только не дают результата, но лишь разжигают страсти. Действовать нужно спокойно, но в то же время последовательно и энергично, обосновывая свои поступки и решения не личными соображениями, а требованиями закона, действующими инструкциями и предписаниями («В подобных случаях полагается...», «В правилах на этот счет сказано...», «Инструкция гласит...», «Мы обязаны...» и т.п., а не «Мы не станем...», «Зачем мне это надо?!», «Я вам говорю...», «А кто будет отвечать?» и так далее).

Если остановить человека, утратившего над собой контроль, одними словесными воздействиями не удается, может потребоваться принуждение с опорой на мнение публики, помощь администрации или органов охраны общественного порядка. Подобные случаи довольно редки, но поскольку они все же возможны, приступая к пресечению конфликта, нужно быть уверенным в том, что поддержка при необходимости будет обеспечена. Отсутствие такой уверенности ставит успех пресечения под сомнение и заставляет проявлять большее терпение и настойчивость в поисках других способов преодоления конфликта.

Итак, мы видим, что в распоряжении работников книжной торговли есть целый арсенал средств предупреждения и преодоления столкновений. Не дает ли это оснований потребовать от книгопродавцов работать вообще без конфликтов?

При всей соблазнительности, такое требование пока является нереальным. Дело в том, что бывают ситуации, когда конфликт просто необходим: нарушает ли сам покупатель правила поведения в магазине или требует от продавца действий, которые вступают в противоречие с правилами торговли - в любых подобных обстоятельствах продавец обязан занять принципиальную позицию, которая противопоставляет его покупателю. И это вполне закономерно, поскольку в общей массе посетителей книжных магазинов присутствуют люди, нравственное развитие которых оставляет желать лучшего. Для продавца, столкнувшегося с подобными посетителями, проблема заключается не в том, чтобы его форма не выходила за допустимые рамки: это должен быть истинный конфликт, имеющий поступательное, логическое развитие.

Конфликт бывает необходим и в коллективе, если в нем встречаются члены и целые группы, которые занимают неверные и не всегда безобидные позиции и не уступают их без борьбы.

Сказанное дает основание различать конструктивную и деструктивную функции конфликта. В первом случае он (при благоприятном исходе) способствует развитию, движению вперед, установлению истины и справедливости посредством преодоления противоречий между новым и старым, между истинным и ложным. Во втором случае при любом исходе конфликт не способствует развитию, а скорее препятствует ему, поскольку ведет к непроизводительной трате сил и времени на преодоление случайных, непринципиальных противоречий, а также к моральным издержкам.

Реальная оценка ситуации в книжной торговле на нынешнем этапе заставляет признать неизбежность неоправданных конфликтов (или выхода оправданных за рамки допустимой формы). Причиной этого служит стечение многих неблагоприятных обстоятельств, среди которых хотелось бы выделить постоянный приток молодежи, жизненный опыт и профессиональная подготовка которой явно не достаточны для работы в условиях все более усложняющегося общения в торговле. Квалификация же более опытных работников книжной торговли в вопросах обслуживания настолько неоднородна, что с учетом стремительно меняющейся обстановки не создает надежной базы ни для обучения молодых, ни для устойчивого течения книготоргового процесса без неоправданных конфликтов.

Каждый такой конфликт случаен, как и их частота, и конкретные формы, в которые они облекаются, но само из возникновение пока закономерно. Отсюда, однако, совсем не следует, что с неизбежностью конфликтов следует смириться. Нереальность ориентации на бесконфликтное обслуживание отнюдь не исключает задачи добиваться, чтобы столкновения происходили как можно реже и протекали как можно менее болезненно. Достижение такого, хотя и не полного, зато вполне реального результата в борьбе против закономерного социально-психологического явления возможно лишь на основе системы мер, важнейшей среди которых является повышение качества и темпов психологической подготовки работников книжной торговли к квалифицированному общению. А для этого, в частности, необходимо не упускать из вида ни один конфликт и, коль скоро он случился, изучать его причины, искать виновных, анализировать ошибки, допущенные на том или ином этапе участвовавшими в нем книготорговыми работниками, и из всего этого извлекать полноценные уроки. Словом, необходимо каждый конфликт спокойно и по-деловому превращать в учебно-воспитательный материал, на котором доходчиво и убедительно показывать не только, как не надо поступать, но и как надо действовать в аналогичных случаях. Тогда любое происшествие будет не только неприятностью для его участников, но и школой. И не для одного провинившегося, а для всего коллектива.

8.

Глава 8. Социально-психологические и нравственные аспекты процесса розничной продажи книг

8.1.

Мотивы приобретения книг

Существует множество потребностей, которые мы удовлетворяем, покупая то или иное печатное произведение. Это и приумножение наших знаний, и обеспечение справочными сведениями, и развлечение, и отдых, и стремление приобщиться к прекрасному, и страсть собирательства, и желание кому-то доставить радость или кого-то заставить завидовать, и дань моде, и чувство долга по воспитанию детей, и разного рода престижные соображения, и многое другое, включая и преподношение книги «нужному» человеку в корыстных целях или извлечение дохода путем ее перепродажи - сразу же или через какой-то срок, по мере ее вздорожания («вложение денег»).

О попытках систематизации мотивов приобретения книг и подразделение покупателей на группы говорилось в первой главе. В дополнение к сказанному остановимся на таком мотиве, как коллекционирование, который применительно к книгам приобретает специфическую форму библиофильства. Данное явление столь же древнее, как и сама книга, но бурное развитие его началось в XIX веке и в наше время приняло массовый характер во всем мире. Особенно широкий размах движение книголюбов носит в нашей стране. Книгособирательство в России приобрело форму общественного явления, охватывающего все слои общества. Составление личных библиотек советскими людьми свидетельствует о росте материального благосостояния, повышении общей культуры и образовательного уровня.

Вместе с тем, как справедливо замечал видный книговед 
М.Н. Куфаев, «любовь к книге, или библиофилия, как и другая любовь и как любовь вообще, - чувство сложное, в котором большую роль играют и часто соприкасаются бесчисленные варианты индивидуальных капризов и вкусов»[image: image51.png]


. Поэтому, давая в целом высокую оценку движению книголюбов, не следует упускать из вида и сопровождающие его определенные издержки, связанные с тем, что у некоторых книголюбов основные положительные мотивы покупки книг, отражающие разносторонний глубокий интерес к ним, могут сосуществовать и даже заслоняться мотивами безнравственными, страстью к собирательству, граничащей с патологией, «библиоманией».

Все многообразие мотивов приобретения книг отражает две не всегда совпадающие потребности: желание пользоваться книгой и желание владеть ею. В первом случае книга может быть взята на время в библиотеке или у знакомых. Во втором случае покупка обязательна, то есть книга может удовлетворить потребность только в форме товара. При этом субъект может книгой и не пользоваться (по прямому назначению). Соответственно такому подразделению мотивов 
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 выделяет читательский спрос на книги (мотив книгопользования) и покупательский спрос (мотив книговладения).

При всех различиях мотивации покупки книг у разных людей, в этом процессе прослеживается закономерная последовательность, знание которой необходимо продавцу, чтобы он мог содействовать покупателю в принятии правильного решения.

8.2.

Основные психологические этапы процесса покупки книги

У пришедшего в магазин покупателя, как правило, есть представление о нужном ему предмете, его образ, который мы назовем моделью поиска. Она может быть предельно конкретной, если человек хочет купить определенную книгу, которую к тому же видел раньше, и относительно расплывчатой, скажем, если человек собирает книги на определенную тему. Наконец, модель поиска бывает и весьма туманной, когда речь, к примеру, идет о приобретении подарка на определенную сумму. Нередко существует несколько моделей поиска, причем все они могут значительно различаться по степени конкретности. В процессе поиска покупатель сличает реальные объекты, попадающие в поле зрения, с моделью поиска. Это часто происходит не вполне осознанно.

Чем конкретнее, «жестче» модель, тем проще оценить соответствие ей объекта. Поиск в этом случае проходит прямолинейно. Покупатель уделяет ему минимум внимания, которое вместе с тем почти целиком сконцентрировано на интересующем его вопросе («Есть календарь для женщин?» - «Нет». И вопрос исчерпан.). При менее конкретной модели поиска появляется больше возможностей встретить предмет, соответствующий ей по тем или иным параметрам. Круг выбора расширяется. Так, покупатель, который хочет приобрести пособие по фотографии, заинтересуется любым из имеющихся в продаже руководств, а также и книгами по отдельным вопросам фотографии. Человеку, который спросит календарь, может быть предложен перекидной, табель-календарь, отрывной, настольный и другие разновидности. В подобных случаях уже по ходу покупки происходит уточнение, конкретизация модели поиска. В примере с календарем на вопрос продавца покупатель может ответить, что он предпочитает отрывной. И тогда ему предстоит сделать выбор между различными календарями этого вида.

Чем менее конкретна модель поиска, тем труднее оценить сопоставляемый с нею объект и тем больше внимания требуется уделять процессу поиска. Вместе с тем устойчивость внимания в этих случаях невелика, оно свободно переключается и легко может быть «захвачено» другой книгой, рекламным объявлением или привлечено словами продавца, разговором посетителей. Объектом интереса может стать не только частичное соответствие какого-либо предмета модели поиска, но и наоборот, по контрасту - полное несоответствие. В такой ситуации «блуждающее» внимание может остановиться на совершенно неожиданном предмете, и человек может отвлечься от своих намерений и совершить незапланированную (так называемую импульсивную) покупку.

К предмету, в той или иной мере соответствующему модели поиска, у покупателя возникает интерес, который либо угасает по ходу более подробного знакомства с предметом (если выясняются черты несоответствия модели поиска, или из-за переключения внимания на другой объект), либо разгорается. В последнем случае у человека появляется желание купить этот предмет. В его воображении складывается модель обладания данной вещью (книгой). В качестве модели обладания предмет оценивается уже не сам по себе, а включенным в сугубо личную ситуацию. Так, увидев в продаже брошюру из определенной серии, человек, имеющий дома большинство книг этой серии, вряд ли будет особенно глубоко вникать в содержание новинки. Скорее, его будет интересовать состояние экземпляра, тогда как другого покупателя, не коллекционирующего данную серию, прежде всего заинтересует содержание. Иногда покупатель оценивает габариты или цвет, переплет издания в расчете на то место, которое ему отводится дома, на книжной полке. Бывает, что оценивается не столько сама книга, сколько предполагаемое впечатление, которое должно произвести ее приобретение на определенных значимых лиц.

Кульминационный шаг - принятие решения о покупке или об отказе от нее - происходит после повторного (иногда многократного) сличения модели обладания с моделью поиска. Естественно, расхождения между моделями могут оцениваться как в пользу модели обладания, так и против нее. Модель обладания сопоставляется также с материальными ресурсами покупателя и предполагаемыми последствиями покупки. Оцениваются и возможные результаты отказа от покупки. Известно, что иногда покупатель склоняется к приобретению не потому, что книга ему нужна, а на всякий случай, чтобы потом не жалеть, что упустил возможность (по принципу «нельзя не купить»).

Процесс принятия решения подвержен влиянию большого числа дополнительных факторов. Приведем некоторые из них.

Уровень «покупательной готовности», колеблющийся в зависимости от материальных возможностей человека (вообще и в данный момент - наличие при себе необходимой суммы денег), от его настроения (желание непременно сделать покупку, потратить деньги либо, наоборот, безразличное или мрачное, раздраженное состояние) и от особенностей личности покупателя (расточительность, бережливость, скупость или впечатлительность, внушаемость, доверчивость, подозрительность, недружелюбность).

Снижает уровень «покупательной готовности» описанное американскими исследователями неотчетливое «сопротивление продаже», которое в той или иной степени возникает в магазине у многих покупателей. Это чувство воплощает в себе всевозможные опасения покупателя по отношению к работникам магазина, средствам рекламы, изготовителям товара и его свойствам. Вне магазина «сопротивление продаже», как правило, отсутствует или резко ослаблено. И поэтому, как подметил московский книгоноша 
Г. Абрамов, со столика - в метро, на улице - легко может быть продана книга, не находящая себе сбыта в магазине[image: image55.png]


.

«Покупательная готовность» в значительной мере зависит от обстановки в магазине. Четкая организация работы, деловитость, компетентность продавцов, внимательное, заинтересованное отношение к покупателям, хорошо налаженная справочно-библиографическая служба и другие дополнительные услуги - все это располагает посетителей к покупкам.

Отнюдь не однозначное влияние оказывают очереди. Среди продавцов бытует мнение, что очередь является лучшей рекламой и нет человека, способного устоять против ее притягательной силы. Нетрудно понять, как складывается это заблуждение. Если продавцы работают с нахлынувшим людским потоком, они видят лишь стекающихся отовсюду покупателей. И просто не замечают людей, которые при виде толчеи предпочитают вовсе не заходить в магазин. Конечно, на реализации дефицитной литературы уход такого покупателя не отразится. Но ведь человек, повернувшийся от дверей, приходил, вероятно, за какой-то другой книгой, которая, таким образом, потеряла своего покупателя.

Чрезмерное оживление, сутолока и у прилавка, высказывания окружающих - все это, как и очередь, оказывает неоднозначное влияние на разных покупателей. А вот конфликтная ситуация в магазине (независимо от того, что за конфликт и с кем) всегда препятствует совершению покупки, так как отвлекает человека, обостряет его недоверие к персоналу, а иногда заражает его самого «конфликтностью». Особенно велико воздействие обстановки на покупателя в магазинах самообслуживания. Дух подозрительности и недоверия в торговом зале, нетактичное замечание продавца в адрес любого из покупателей в связи с неумелым и неаккуратным обращением с книгами, тревога покупателя за сохранность оставленных при входе без присмотра собственных вещей (там, где не организовано их хранение) - все это и многое другое мешает человеку спокойно сосредоточиться, хорошенько познакомиться с ассортиментом, выбрать желаемый экземпляр. Покупатель чувствует себя напряженно, начинает спешить и зачастую отказывается от покупки, на которую в иных условиях мог бы решиться.

Свободный доступ к полкам, как правило. способствует совершению покупки. То же самое надо сказать и о возможности выбора отдельного экземпляра даже тогда, когда, по мнению продавца, «все они одинаковые». Покупатель охотнее согласится с подобным утверждением, если убедится в этом сам. А, быть может, у него есть какие-то особые требования, или, как лицо заинтересованное, он все же найдет разницу между экземплярами.

Важно также, насколько уютно чувствует себя человек в магазине. Существенно, например, знакомится ли он с книгами в удобном позе со свободными руками, или же вынужден рассматривать книгу на весу в одной руке, так как другая занята.

Небезразлична для покупателя цена книги. Воздействие этого фактора меняется буквально на глазах. Было время, когда художественная литература, издания по изобразительному искусству расходились независимо от их стоимости. Но уже тогда подорожавшие технические книги, которые довольно быстро устаревают, стали оседать на полках магазинов. Наблюдательные продавцы отмечали, что знакомство с такой книгой многие покупатели заканчивают не покупкой, а заполнением библиографической карточки с тем, чтобы потом взять книгу в библиотеке. Обращение многих государственных и нарождающихся ко-оперативных издательств к откровенно коммерческой деятельности и выпуску литературы, пользующейся особо высоким спросом, но и по баснословно высоким ценам, отнюдь не всегда гарантирует успех. Нереалистично установленная цена даже в условиях острого дефицита на книжную продукцию во многих местах приводит к затовариванию и экономическим потерям.

Подчеркнем, что все перечисленные факторы влияют на решение покупателя не разрозненно, а во взаимодействии друг с другом, причем сам покупатель или вовсе не осознает их воздействия, или осознает частично.

Но вот то или иное решение принято. Однако это лишь кульминация, а не конец процесса покупки. За решением следует реакция на покупку или на отказ от нее.

Если покупка состоялась, то вызванная ею реакция первоначально определяется все тем же сравнением моделей поиска и обладания. В дальнейшем, когда человек подробнее познакомится с купленной книгой и начнет ею пользоваться, оцениваются уже не воображаемые свойства (модель обладания), а реальные свойства самой книги. Но эти качества оцениваются именно в сопоставлении с моделями, которые выступают как шкалы для оценки. Одна и та же книга может вызвать у человека разные чувства в зависимости от предварительных представлений о ней. Так что окончательная реакция на покупку будет зависеть от того, насколько купленное издание соответствует модели обладания и модели поиска. Скажем, насколько интересной и полезной оказалась незнакомая ранее книга. Или, если содержание книги было уже известно покупателю, каково ее полиграфическое исполнение.

Очевидно, еще в магазине человек будет испытывать удовлетворение, если ему удалось купить то, что он хотел (совпадение моделей), и радость, если покупка имеет какие-то неожиданные преимущества (модель обладания превосходит модель поиска). Положительная реакция упрочится и разовьется, когда покупатель убедится, что купленная им книга не обманула или даже превзошла его ожидания (объект соответствует моделям либо имеет преимущества перед ними). Другое дело, если сопоставление окажется не в пользу модели обладания (скажем, отчаявшись найти нужную книгу, человек берет другую, менее подходящую) и тем более - не в пользу самой книги. Тогда у покупателя возникает сомнение («Правильно ли сделал?», «Хорошо ли выбрал?») или разочарование («Сглупил!», «Выбросил деньги на ветер!»). В последнем случае многие люди склонны переносить вину на других - так им легче пережить неприятность - и роль «виновников» отводится продавцам («Подсунули бракованный экземпляр!», «Сбыли залежалый товар!» и так далее).

Реакция на отказ от покупки также бывает различной. Это может быть облегчение, если человек преодолел желание приобрести данную книгу («устоял против соблазна»). Либо сомнение или сожаление, если желание купить не исчезло. Наконец, это может быть досада и раздражение, если отказаться пришлось из-за плохого обслуживания (невнимательно отнеслись, не дали выбрать, проявили нетерпение, грубость и т.п.).

Но бывает, что покупатель уходит из магазина с пустыми руками не по своей воле, а из-за отсутствия нужной ему литературы. Это обстоятельство тоже сопровождается реакцией, зависящей от прогноза, с которым человек шел в магазин (удастся или не удастся купить требуемое), и от конкретности модели поиска. Чем сильнее надежда на покупку и чем конкретнее модель поиска, тем большее раздражение или сожаление может вызвать отсутствие нужных книг в магазине. При относительно расплывчатой модели поиска или при меньшей неожиданности отказа, как правило, возникает спокойное желание продолжить поиск или найти другой выход из положения.

Вслед за непосредственной реакцией на покупку, на отказ от нее или на отсутствие нужного товара наступает отдаленная реакция, или последействие. Приобретение, доставившее радость, вызывает в дальнейшем положительное отношение к магазину. Если ситуация повторяется, человек становится постоянным покупателем магазина. Роль таких покупателей подчас недооценивают. Действительно, их бывает не настолько много, чтобы они могли обеспечить устойчивый сбыт товара (особенно в очень крупных магазинах). Но их может быть достаточно для того, чтобы поддержать в магазине благоприятный психологический климат, создать благожелательное общественное мнение, поднять авторитет продавцов перед остальными посетителями. Постоянные покупатели, кроме того, уменьшают степень безличности общения в торговле и могут смягчить связанные с этим неприятности.

Если же покупка вызывает сомнение, а тем более разочарование, последействие ее складывается иначе. В этом случае неудовольствие человека, связанное с приобретением, распространяется на магазин и на его персонал. Человек старается избегать этот магазин или отдел, а если все же приходит туда, то держится настороженно, легко может подать или поддержать нежелательные реплики, включиться в конфликт.

Последействие отказа от покупки является дальнейшим развитием непосредственной реакции. Человек, воздержавшийся от покупки и полностью преодолевший «соблазн», может легче совершить другую покупку или даже несколько («на радостях, на сэкономленные деньги»). Посетитель, отказавшийся от покупки, но не преодолевший желания купить заинтересовавшую его книгу и испытывающий сомнение или сожаление, возможно, придет еще и купит ее (если продавцы не закроют ему путь в магазин неправильной реакцией на его колебания). У покупателя, вынесшего из магазина вместо книг досаду и раздражение, возникает отрицательное отношение к магазину. А интересующую его литературу он постарается отныне покупать в другом месте. Отдаленная реакция на отсутствие требуемого товара (последействие отказа) будет зависеть от того, насколько человек в нем нуждался, как он воспринял его отсутствие и как прозвучал отказ в магазине.

Такова психологическая канва процесса покупки в общем виде. В зависимости от индивидуальных особенностей покупателей и под воздействием реальной обстановки рассмотренный процесс в каждом случае может протекать по-разному - то предельно сокращаясь до импульсивного поступка, то растягиваясь на неопределенно длительное время. Но этим возможные его отклонения от описанного хода событий не исчерпываются. Мы начинали наши рассуждения, исходя из того, что осознание цели предшествует визиту в магазин. Однако совсем не так уже редко человек оказывается в магазине без ясной цели, случайно, к примеру, зайдя просто полюбопытствовать, провести время, укрыться от непогоды и так далее Есть немало людей, которым сам процесс хождения по магазинам доставляет удовольствие. И наконец, человек, пришедший в магазин с вполне определенной целью, решив свои вопросы, далеко не всегда сразу уходит, а зачастую пополняет ряды тех, кто «просто так» прохаживается по магазинам. Однако все эти посетители, совершенно неправильно называемые «мнимыми покупателями», отнюдь не бесполезны для магазина. Внимание их рассредоточено и может быть привлечено какой-то книгой, средствами рекламы. В результате человек легко может совершить незапланированную покупку. В данном варианте процесс покупки начинается сразу с поиска, который обходится как будто без модели. Но это не значит, что у случайных посетителей нет модели поиска. Они могут быть неосознанными. И у каждого человека их довольно много. Именно эти неотчетливые модели позволяют скользящему вниманию выделить какие-то объекты из ряда других.

8.3.

Психологическая тактика продавца при продаже книг

Знание психологии процесса покупки открывает перед работниками книжной торговли широкие практические возможности. Сведующий в психологии продавец не станет ограничиваться пассивным наблюдением и ожиданием, пока покупатель примет то или иное решение, а будет активно воздействовать на ход процесса покупки, применяя на каждом этапе соответствующую тактику.

Формирование модели поиска происходит у покупателя обычно вне магазина и доступно главным образом влиянию средств рекламы. Продавец получает возможность включиться в дело, как правило, лишь на следующем этапе. Первое, что он может сделать, это облегчить поиск, создать наилучшие условия для знакомства посетителей с продаваемой литературой. К примеру, все образцы должны быть легко обозримы беглым взглядом. Применение же коробок, где они размещены один за другим, нерационально. Пользование такой коробкой требует от покупателя большой активности и терпения (особенно, когда в ней находится по нескольку одинаковых экземпляров, к тому же чаще всего перетасованных). В коробках обычно оседает литература, не находящая сбыта. Книги, которые часто перебирают руками, теряют товарный вид. В результате такие коробки оказываются скорее средствами антирекламы и не случайно вызывают раздражение у некоторых покупателей.

Покупателю надо дать осмотреться. Многие предпочитают самостоятельность. И все же, в тех случаях, когда человек проявляет устойчивое внимание к какому-то разделу или отдельной книге или если заметна его растерянность, озабоченность, продавцу стоит попытаться завязать с покупателем беседу. В сельской местности разговор начинают с приветствия. В городском магазине здороваться с незнакомым человеком не обязательно. Достаточно приветливо предложить свои услуги («Могу ли я помочь вам?») или задать уточняющий вопрос, в зависимости от того, что привлекло внимание посетителя («Вас интересуют книги по искусству?»). Если покупатель не отвергает инициативы продавца (к этому тоже надо быть готовым и не принимать близко к сердцу), следующей задачей является выяснить, какова у покупателя модель поиска: насколько она конкретна и «удобна» ли для магазина. Если модель не слишком конкретна, но вместе с тем в продаже нет товара, полностью ей соответствующего, надо постараться сделать модель более податливой («разрыхлить»). Для этого можно поинтересоваться, почему человек ищет именно эти, а не иные книги или изделия (скажем, почему он хочет купить в подарок обязательно альбом репродукций и чем, по его мнению, хуже комплект грампластинок с литературными записями). Если же доводы окажутся малоубедительными, целесообразно подвергнуть их сомнению, а затем привести соображения в пользу таких книг или изделий, которые покупатель до этого не включал в круг возможного выбора. Сначала разговор ведется вообще, без упоминания конкретных предметов. И лишь почувствовав успех, то есть благоприятное для продавца изменение модели поиска, можно предложить вниманию покупателя подходящие книги или, как в нашем примере, грампластинки.

Нащупав модель поиска и предложив товар, который ей соответствует, надо незаметно и тактично переходить от обсуждения общих свойств товара к разговору о том, насколько эти свойства отвечают запросам покупателя. Другими словами, продавец стимулирует создание модели обладания и тем самым облегчает покупателю переход к следующему этапу процесса покупки. Если окажется, что модель обладания в чем-то уступает модели поиска, стоит попробовать еще больше «разрыхлить» последнюю и подчеркнуть положительные стороны расхождения моделей. Иллюстрацией подобной тактики может служить следующий диалог.

Покупатель интересуется литературой по психологической подготовке гимнастов. «А психологическая подготовка по другим видам вас не интересует?» - «А что вы можете предложить?» - «Вот книжка о волевой подготовке лыжников. Здесь освещается ряд общих вопросов». - «Но ведь это же совсем другой вид спорта!» - «А может, для психологии это не так важно? Зато вы наверняка найдете интересные аналогии». - «Пожалуй, стоит взять».

Продавец должен помнить о множестве разнообразных дополнительных факторов, которые влияют на покупателя и на его решения. И если покупатель чаще всего не осознает их воздействия, то продавец должен значительно тоньше ориентироваться в ситуации и по мере возможности усиливать действие положительных и устранять или смягчать влияние отрицательных факторов.

Как уже говорилось, решение о покупке - это кульминационный, а не завершающий этап процесса. На практике, к сожалению, не всегда это учитывают. Нередко приходится наблюдать, как истинные продавцы, внимательно и терпеливо обслуживающие покупателя, мгновенно теряют к нему интерес, как только он заплатил. Если при этом у покупателя сохранились какие-то сомнения, они отнюдь не рассеиваются, но получают дополнительную пищу.

Внимание и доброжелательное отношение к покупателю надо сохранить и после того как он решился на покупку - по возможности до конца его пребывания в магазине. Очень важно, как продавец обращается с купленной книгой, как ее заворачивает, как подает, что при этом говорит. Несколькими репликами на заключительном этапе обслуживания можно резко повысить впечатление человека от приобретения. Представьте, что должен почувствовать покупатель, услышав: «Вам очень повезло, это прекрасное издание!», «Поздравляю, удачная покупка!», «Вот увидите, ваш подарок очень понравится!» и так далее и т.п. Разумеется, эти и подобные высказывания должны быть искренними и соответствовать действительности.

Если продавец видит, что покупатель все же продолжает сомневаться, то целесообразно задержать его и потратить дополнительное время для выяснения причины сомнений и попытаться их преодолеть. И уж никак не следует отталкивать покупателя от себя репликами типа «Надо было думать раньше!», «Вы же сами выбирали!», «Теперь уже поздно, чек наколот!». Такие высказывания лишь усиливают настрой покупателя против купленной вещи и против продавца. В подобном случае нежелание пожертвовать несколько минут и боязнь немного нагрузить свое терпение нередко оборачивается тратой значительно большего времени и нервов не только самого продавца, но и других работников.

Ну, а как быть, если человек после колебания решает от покупки отказаться? Нередко это вызывает у продавца разочарование и даже неприязнь, которые он не слишком старается скрыть. Такая реакция может закрыть покупателю дорогу в этот магазин. Опытный продавец в подобном случае будет вести себя иначе. Если человек отказывается от покупки решительно и при этом доволен собой, продавец поддержит его, проявит понимание и тем самым завоюет его расположение и внимание... к другим книгам (сразу же или в дальнейшем). Если покупатель, приняв отрицательное решение, продолжает сомневаться, уместно тактично поддержать сохраняющиеся колебания и радушно пригласить его заходить еще.

И, наконец, несколько слов о тактике по отношению к покупателям, спрашивающим отсутствующие книги. Каждый раз, когда продавцу приходится отвечать «нет», надо предусмотреть возможные последствия своего ответа. За этим «нет» не должны угадываться раздражение и досада, что вот де опять попусту беспокоят, отвлекают и т.п. Покупатель должен почувствовать, что продавец вместе с ним сожалеет, что не может помочь и даже чувствует себя отчасти виноватым. Такое отношение наверняка вызовет у покупателя (и у окружающих) расположение к продавцу, желание зайти в магазин в следующий раз, за другой покупкой. Участливое отношение продавца может дать и непосредственные плоды. Ведь если покупатель спрашивает не вполне конкретную книгу, всегда можно попытаться найти ту или иную замену.

Если модель поиска у покупателя не слишком «жесткая» (или даже при совершенно конкретной модели человек не спешит уйти), продавец не должен ограничиваться разговором о книгах, которыми интересовался сам покупатель. Ведь перед продавцом книг стоит задача не только сбыта товара, но и пропаганды литературы. Поэтому, определив примерный круг интересов и уровень культуры покупателя, то есть возможные дополнительные модели поиска, продавец (если он полагает, что покупательная готовность посетителя не исчерпана) может предложить ему познакомиться с соответствующими новинками или поступлениями книг прошлых лет издания.

У продавца есть много средств, помогающих претворять описанную тактику в жизнь. Но главным его инструментом, безусловно, является речь. Однако монолог продавца, пытающегося «заговорить» покупателя, как правило, обречен на неудачу. Оказать влияние на покупателя продавец сможет при условии, если построит общение с ним в виде диалога. Иными словами, хочешь продать товар - добивайся, чтобы покупатель заговорил. Вот еще несколько практических рекомендаций: говори о товаре, а думай о покупателе. То есть аргументы должны быть не абстрактными, а соответствовать личным интересам данного покупателя. Как можно скорее подкрепляй слова делами. (Подключай к расспросу показ конкретных книг, уточняя и выясняя все, что требуется, уже по ходу дела.) Чем больше хочешь убедить, тем менее категоричными должны быть твои утверждения. Однако при этом ни одно возражение покупателя не должно остаться без ответа. Но опровергать возражения надо не прямо, а косвенно, по принципу: покупатель прав в своем суждении, но не все заметил, не все учел.

Эти рекомендации продавцу надо держать в памяти лишь на первых порах. В дальнейшем на их основе вырабатывается стереотип поведения, навык. И тогда продавец будет действовать в соответствии с ними, уже не задумываясь, не вспоминая словесных формулировок.

8.4.

Ответственность и компетентность продавца

Выбирая тактику при обслуживании покупателя или вовсе уклоняясь от взаимодействия с ним, высказывая свое мнение или отвечая на вопрос, продавец действует в большой зависимости от мотивов собственного участия в процессе продажи. Подробно об этом уже говорилось и было показано, что эти мотивы в значительной мере увязываются с мотивами выбора профессии. Какие бы, однако, действия не совершал продавец, какие бы ни давал рекомендации, он принимает на себя ответственность за их последствия.

Существуют разные формы ответственности.

Ответственность дисциплинарная - за соблюдение трудовой дисциплины, выполнение своих обязанностей, предусмотренных служебными документами. Меры дисциплинарного воздействия применяются к нарушителю администрацией магазина или книготорговой организации, но лишь в том случае, если о нарушении стало известно - то ли в связи с жалобой покупателя, то ли другим способом. Если нарушение удалось скрыть, ответственность не наступает.

Материальная ответственность - за сохранность товарно-материальных ценностей, доверяемых работнику или бригаде материально-ответственных лиц на основании заключенного с ними договора. Предполагает возмещение ущерба, если таковой обнаружится при инвентаризации.

Уголовная ответственность - перед лицом закона в случае совершения правонарушения, такого, как похищение, причинение материального ущерба.

Моральная ответственность - за выполнение нравственных требований, предъявляемых обществом, и прежде всего связанных с категорией долга, в частности, профессионального. Она сопровождает и перечисленные выше формы ответственности, внося соответствующие переживания в случае нарушения (чувство стыда, вины, угрызения совести и т.п.), но лишь при условии, что субъект достаточно развит в нравственном отношении. В отличие от других форм ответственности моральные санкции (у нравственной личности) возникают при любом отклонении деятельности субъекта от должного -независимо от того, стало об этом кому-нибудь известно, кроме него самого, или нет. (Напомним, что психологическим механизмом моральной ответственности служит внутренний компонент самоконтроля, а всех остальных норм - внешний.) Таким образом, моральная ответственность - наиболее тонкая и в определенном смысле самая строгая. Однако и против нее личность порой ищет и находит защиту в виде всевозможных самооправданий при нарушениях служебных и нравственных норм.

К примеру, в одном магазине работники нашли кошелек с деньгами. Кто-то предложил поделить их между собой. Упрек в нечестности не смутил сторонников дележа: «Нам же приходится расплачиваться, когда у нас «забывчивые» покупатели уносят книги. Будет справедливо, если забывчивость одного из них обернется в нашу пользу». (Подробный анализ этого эпизода см. далее). Весьма распространены и совершенно несостоятельны самооправдания типа «Все так делают».

Нередко всевозможные нарушения оправдывают (в том числе и для себя) «высшими соображениями», заботой об интересах магазина и т.п.

Как правило, самооправдания свидетельствуют либо о недостаточной моральной зрелости работника, либо о «ведомственном» смещении его интересов (что по существу то же самое). Настоящий профессионал не склонен к самооправданиям и «очистке совести». Напротив, он сам предъявляет к себе и своей отрасли наиболее строгие требования, что вместе с тем дает ему основания для самоуважения и максимального удовлетворения в случае успеха.

В качестве основного критерия моральной оценки действий продавца (а значит, и его моральной ответственности) должны служить интересы покупателей и то, насколько действия продавца способствуют культурному прогрессу. Что же касается интересов магазина и личных интересов продавца, то забота о них, их защита допускаются лишь постольку, поскольку они не вступают в противоречие с интересами покупателей и общества в целом.

Любая ответственность имеет смысл лишь тогда, когда человек способен предвидеть последствия своих действий и иметь возможность сознательно и свободно управлять ими. Важнейшим условием этого является компетентность работника, то есть его соответствие современному уровню требований, которые могут быть к нему предъявлены в рамках его служебных обязанностей.

Компетентность складывается из ряда компонентов, первый из которых квалификация, воплощающая в себе единство знаний, опыта и умений продуктивно ими пользоваться на практике. Работник, осведомленный в теории, но не научившийся распознавать ее проявления в реальных повседневных событиях и не овладевший искусством воплощать ее требования в своих решениях и действиях, напоминает начинающего медика, который прекрасно знает, что говорится в учебниках про многие болезни, но не в состоянии выявить ни одной из них у живого человека и назначить больному правильное лечение. Встречается и противоположный тип некомпетентного работника - практик, наработавший «букет» стереотипов, позволяющих ему выходить из положения в стандартных ситуациях. Однако все, что выходит за их круг, ставит его в тупик. А изменение условий труда и вовсе делает его несостоятельным, поскольку отсутствие теоретической базы под его профессиональными действиями резко затрудняет адаптацию ко всему новому.

Второй компонент компетентности - ориентация, выбор направления своей деятельности и критериев (обычно не одного, а комплекса) оценки успеха. Так, сдвиг в ориентации на показатель, заменяющий и общественный, и личностный смысл оцениваемой им деятельности является одним из основных признаков бюрократизма[image: image56.png]


. К примеру, забота о выполнении плана товарооборота, возведенного в ранг критерия успеха, ведет ко многим хорошо известным извращениям как в самой книжной торговле, так и в обществе. Переход от плановой системы к рыночным отношениям освобождает книготорговцев от ориентации на мифические и часто «среднепотолочные» показатели, но создает новую опасность. Она состоит в безудержном сдвиге ориентации издателей и продавцов книг на узкогрупповой и индивидуальный коммерческий успех без учета общественных интересов, а значит, неминуемо в ущерб культуре и нравственности общества. Подобная ориентация не может обеспечить устойчивого успеха. В странах со сложившимся рынком предприниматели давно уже пришли к выводу, что значительно выгоднее довольствоваться умеренными прибылями, максимально совмещая интересы своей фирмы с запросами потребителя. Иными словами, ориентация на потребителя в стабильном обществе оказывается более надежной, чем ориентация на себя.

Другой пример: ориентация коллектива магазина на отсутствие жалоб и недостач существенно уступает ориентации на максимальное удовлетворение запросов покупателей, проявление к ним постоянного внимания и создание в магазине деловой, доброжелательной обстановки. При второй ориентации те же цели достигаются попутно и не заслоняют собой более масштабных и перспективных задач.

Третий и четвертый компоненты - мотивация и эрудиция, о которых уже говорилось ранее. Пятый - аффилиация, отношение к себе и к другим. Сочетание чувства собственного достоинства с уважением к чужому достоинству, деликатность, способность к пониманию, готовность оказывать или принимать поддержку - все это признаки высокого уровня аффилиации. Вместе с тем терпимость к проявлениям враждебности, придирчивости к окружающим со стороны коллег (что свидетельствует об их низкой аффилиации) служит признаком некомпетентности работника.

К аффилиации относится требование «симметрии» в поведении работника по отношению к старшим и к младшим (по должности, по возрасту, по положению в обществе или в коллективе). Еще одно условие - необходимость добиваться уважительного отношения к себе со стороны своего начальства - даже в том случае, если деликатность и тактичность не относятся к характерным для него качествам. Это может оказаться весьма сложной задачей, которая не имеет решения в общем виде. Но важно, чтобы она была поставлена. И тогда работник либо найдет ее решение (пусть не сразу и не «в один ход»), либо будет вынужден, спасая свое достоинство, уйти на другое место (возможно даже и с ощутимыми потерями). Уход же от постановки такой задачи, терпимость к унижению собственного достоинства («А что я могу сделать? Я человек маленький») - свидетельство весьма низкого уровня аффилиации и некомпетентности работника.

Шестой компонент - интуиция, которая вбирает в себя неосознаваемый опыт и позволяет действовать, не размышляя, не взвешивая, а опираясь на внутреннее чутье. Это не означает, что позже нет смысла анализировать такое спонтанное решение. Напротив, последующий анализ, как при ошибке, так и в случае успеха, может быть очень полезен, в частности, для обогащения интуиции.

Седьмой компонент компетенции - стиль, который, подобно почерку, свидетельствует об устоявшемся характере деятельности, о достижении работником определенной зрелости.

Но стиль - это не только сформировавшаяся индивидуальная манера общения при обслуживании или в процессе управления. (В этом качестве стиль можно сравнить со шлейфом, который неотрывно тянется за человеком). Стиль, кроме того, может и должен служить инструментом воздействия субъекта на соучастников по совместной деятельности, подобно тому, как зодчий, приступая к проектированию здания, выбирает архитектурный стиль, который предопределяет многие последующие решения. Здесь речь идет о сознательном предпочтении (можно сказать, взятии на вооружение) одного из стандартизованных стилей внутригруппового взаимодействия, таких, как хорошо известные авторитарные, демократический и либеральный (подробнее о них - в следующей главе) или многие их разновидности.

Подчеркнем, что предметом выбора может стать не только стиль управления, но и стиль подчинения. К примеру, человек может совершенно сознательно скрывать свое мнение, подавлять собственную инициативу, терпеть унижение со стороны начальства, безответственно и безропотно выполнять любые, в том числе явно нелепые указания, лицемерно соглашаясь и поддакивая всему, что идет сверху. Все это - в ожидании «своего часа». А пока добровольно принимая и поддерживая снизу авторитарный стиль управления. Но возможен и другой вариант: притязаниям руководителя на этот самый авторитарный стиль подчиненный противопоставляет продуманную программу защиты собственного достоинства, которая включает настойчивое, но тактичное выражение собственного мнения, инициативы, быть может и не угодной руководителю, и отвергает самоуничижительное представление о себе как о «маленьком человеке». (Именно о такой программе мы говорили, касаясь аффилиации). Подобная позиция подчиненного, особенно если ее занимает не один человек, а большинство из них, помогает руководителю (или вынуждает его) перестроиться с авторитарного стиля управления на демократический.

Каждый из перечисленных параметров компетентности и все они вместе позволяют оценить потенциал субъекта, его готовность справляться со стоящими перед ним задачами. Но даже вполне удовлетворительные характеристики по этим параметрам еще не гарантируют успеха, который в конечном счете зависит от того, в какой мере «добродетели» субъекта будут отвечать «спросу» на них со стороны его партнеров - потребителей его деятельности в системе управления или обслуживания. Иными словами, рассмотренные выше качества имеют значение не сами по себе, а как условие, располагающее всех остальных участников деятельности (подчиненных или коллег или покупателей и др.) к взаимодействию с субъектом.

Степень такого соответствия отражает восьмой, интегративный параметр компетентности - авторитет, которым пользуется субъект у соучастников по деятельности (или которым они его наделяют). Отсюда ясно, сколь тщетна забота иных руководителей о своем авторитете. Авторитет вторичен, он складывается независимо от чьей-то воли или внимания к нему. Путь к высокому авторитету лежит через знание дела, ориентацию на решение профессиональных задач, уважение к людям, чувство собственного достоинства и все остальное, о чем говорилось выше, но не само по себе, а адресованное тому и тем, кто способен все это принять и по достоинству оценить. Озабоченность же своим авторитетом, превращение его в примитивный критерий поступков или решений (укрепляет или подрывает тот или иной шаг, то или иное высказывание - мое или чужое - мой авторитет) - верный признак его отсутствия.

8.5.

Организация пропаганды и рекламы книжных товаров

Пропаганда и реклама книги имеют общую цель: привлечь внимание к поступающим в продажу издании как к средствам гуманистического воспитания, культурного обогащения, профессиональной подготовки. Пропаганда и реклама книги осуществляется разными средствами по многим направлениям - как внутри, так и вне магазинов. Продавец, претворяющий в жизнь описанную выше тактику продажи, по существу выступает в роли пропагандиста книги.

В задачи авторов не входит детальное рассмотрение пропаганды и рекламы книги. Мы коснемся лишь психологических аспектов этой деятельности. 

Можно выделить три основных этапа восприятия средств пропаганды и рекламы книги:

1. возникновение непроизвольного (непреднамеренного) внимания к средству информации;

2. появление интереса и преднамеренного восприятия отображаемой им информации;

3. развитие активной мыслительной деятельности, приводящей к запоминанию воспринятой информации и к формированию - сразу или в дальнейшем - мотива к ознакомлению с предлагаемой книгой, а возможно к ее приобретению.

Непроизвольное внимание привлекает такая внешняя форма пропагандистского или рекламного средства, которая активизирует у человека ориентировочный рефлекс, названный 
И.П. Павловым рефлексом «что такое?» Это рефлекс возникает независимо от содержания информации, исключительно в силу яркости, необычности, оригинальности рекламно-пропагандистского средства. Если оформление, обратившее на себя внимание, не отвечает эстетическим требованиям, оно вызовет у человека отрицательные эмоции, через призму которых пойдет дальнейшее восприятие предлагаемой информации. Возникший непроизвольный интерес усилится или угаснет, и до обращения к смысловой стороне рекламы дело не дойдет.

Интерес к содержанию рекламного сообщения, знаменующий второй этап его восприятия, определяется прежде всего новизной и другими свойствами сообщения, благодаря которым оно так или иначе связано с какими-то потребностями покупателя. Для того чтобы удовлетворить требования новизны информации, нужно хорошо знать интересы и степень осведомленности соответствующих групп покупателей. Такие сведения дают социологические исследования, которые позволяют установить образовательные и иные характеристики людей, обращающихся при выборе книжных товаров к наружным или внутримагазинным витринам и другим наглядным средствам пропаганды и рекламы книги.

Преднамеренному восприятию пропагандистски-рекламного содержания книготорговой информации способствует использование метода ее графического представления. Максимального эффекта в этом направлении можно добиться, опираясь на данные эргономики. Чтобы полнее воспользоваться ими, создание графического оформления информации должно проходить в две фазы. На первой производится компоновка графического решения без участия художника. Ее осуществляет специалист в области книжной торговли, опираясь на выработанные в эргономике специальные принципы. Во второй фазе подключается специалист-график, в задачу которого входит художественное воплощение замысла, разработанного заказчиком книжной торговли.

Третий этап восприятия средств пропаганды и рекламы книги обеспечивает образность найденного решения. Здесь, однако, таится опасность, что художественные критерии могут возобладать над смысловыми, и тогда вместо средства пропаганды и рекламы книги мы получим средство декоративного оформления интерьера магазина.

Целям пропаганды и рекламы отвечает лишь такая образность, которая не оставляет человека равнодушным, а пробуждает у него соответствующие чувства. Это означает, что доставляемая информация должна, во-первых, быть созвучна актуальным потребностям человека, указывать ему возможности их удовлетворения и, во-вторых, вызывать у человека эмоциональный резонанс.

Отобрать средства для создания необходимой образности, которая бы «говорила языком мотивов», помогают данные семиотики. Следует подчеркнуть, что правильно сконструированные и хорошо организованные средства пропаганды и рекламы книги уже сами по себе выполняют просветительные функции.

9.

Глава 9. Социально-психологические и нравственные аспекты управления книготорговым предпринимательством

9.1.

Социально-психологический метод управления

Выступая в роли посредника между книгоиздателями и потребителями их продукции, книготорговые организации и предприятия нуждаются в том, чтобы их деятельность постоянно приводилась в соответствие с меняющейся конъюнктурой спроса и предложения. Особенно остро это ощущается при переходе к рыночным отношениям. Выработка долговременной стратегии всей отрасли и наиболее крупных книготорговых организаций так же, как и принятие оперативных тактических решений для отдельных предприятий, вплоть до самых малых, входит в круг задач управления. Наряду с этими внешними задачами аппарат управления (руководитель, его помощники, финансовая, кадровая служба и другие) решает также и внутренние задачи: расстановка кадров, повышение их квалификации, организация взаимодействия исполнителей, учет труда и распределение дохода и многое другое.

Среди различных методов управления, применяемых для решения всех этих задач, нас в данный книге интересует социально-психологический. Его суть сводится к использованию психологических средств для оказания воздействий, которые способствовали бы реализации потенциала как отдельных работников, так и различных групп, в которые они объединяются.

Достигается это целенаправленным социально-психологическим воздействием руководителя на коллектив или отдельных работников (самостоятельно или через коллектив). Успех такого воздействия во многом зависит от морально-психологического климата коллектива и от того, насколько в этом осведомлен руководитель.

9.2.

Морально-психологический климат коллектива книготоргового предприятия

Труд в книжной торговле преимущественно носит коллективный характер. Даже продавец небольшого киоска или книгоноша являются, как правило, представителями книготоргового предприятия. И от того, какие взаимоотношения установились там между работниками, какие возобладали нормы, зависят не только настроение и удовлетворенность работников своим трудом, но и общий стиль обслуживания покупателей, присущий данному предприятию, а в конечном счете - результаты его работы - экономические и нравственно-психологические.

Формирование и развитие книготоргового коллектива[image: image58.png]


, равно как и его влияние на отдельную личность (а также встречное влияние личности на коллектив), подчиняются ряду общих закономерностей, установленных в социальной психологии.

Во взаимоотношениях между членами коллектива можно выделить две стороны, или две тесно переплетающиеся системы отношений.

Официальные отношения строятся на основе формальной структуры коллектива и отражают распределение прав и обязанностей между его членами в процессе трудовой деятельности. Эти отношения регламентируются законом, нормативными документами, служебными инструкциями. Каждому члену коллектива они задаются в готовом виде, подобно тому, как актеру отводится роль в спектакле. Каждый актер будет исполнять одну и ту же роль на свой манер, но слова и действия всякий раз будут те же самые.

Официальные отношения носят «типовой» характер. Так, в любом магазине работник в должности продавца всегда находится в подчинении по службе у заведующего отделом (секцией), а тот - у директора.

Личные отношения складываются исходя из индивидуальных свойств работников. Они зависят от взаимных оценок, совпадения или расхождения интересов. В них проявляются симпатии или антипатии, единомыслие или антагонизм, склонность к сотрудничеству или соперничество. Эти отношения уникальны и могут быть весьма неустойчивыми. Так, у одного и того же заведующего могут складываться самые разные личные отношения в продавцами, работающими под его руководством.

В соответствии с личными отношениями для каждого члена коллектива определяется сфера предпочтительного общения и сотрудничества. Происходит более тесное сплочение одних работников и нередко их противопоставление другим. В рамках единого коллектива намечается разделение на так называемые первичные группы - неофициальные объединения людей на основе сходства или взаимного дополнения личных интересов, на базе личных симпатий и при обязательном условии непосредственных личных взаимоотношений. Первичная группа может быть четко очерчена или же иметь относительно непостоянный состав.

В процессе жизнедеятельности группы формируются общие взгляды, критерии всевозможных оценок, требования к ее членам и ожидания определенного поведения от каждого из них, то есть групповые нормы, которые в большей или меньшей степени разделяются каждым членом группы.

Выделяется лидер- наиболее авторитетный член, организатор групповой деятельности, выразитель и блюститель групповых норм. Существуют разные типы лидеров в зависимости от того, каким образом выполняют они свои задачи и какой в связи с этим стиль отношений устанавливается в группе. В деятельности авторитарного лидера преобладает личная активность, энергия, подавление инициативы членов группы. Групповое единство в данном случае - результат подчинения всех одному. Демократический лидер в группе не столь заметен. Своими действиями он способствует росту активности и инициативы каждого члена группы, обеспечивает ее единство на основе взаимного уважения и общественного согласия.

Общие и личные задачи, официальные и межличностные отношения, общественные и групповые нормы и ценности могут в той или иной мере совпадать, согласовываться между собой, а могут быть и в противоречии. Чем выше степень такой согласованности, тем сплоченнее оказывается коллектив, благоприятнее установившийся там психологический климат и лучше самочувствие каждого работника, наконец, тем выше эффективность труда всех вместе и каждого в отдельности. Что же касается противоречий, то любое из них - явное или скрытое - отражается не только на внутреннем благополучии отдельных работников, но может порой наложить отпечаток на характер деятельности всего коллектива, порождая различные отрицательные явления[image: image59.png]


.

Особая роль в создании благоприятного психологического климата принадлежит общественным организациям. Важнейшую роль в формировании психологического климата (как благоприятного, так и неблагоприятного) играет руководитель, о чем речь впереди.

Коллективу книготоргового предприятия присущ ряд особенностей, отличающих его от коллективов, занятых другими видами деятельности. Эти особенности обусловлены, во-первых, его принадлежностью к торговле и, во-вторых, спецификой книги как товара.

Главным своеобразием торговых коллективов служит работа со значительными материальными ценностями, что влечет за собой материальную ответственность. Риск ущерба, который в неодинаковой степени касается разных работников в зависимости от формы материальной ответственности (бригадной или индивидуальной) и от включения или невключения работника в число материально-ответственных лиц, оказывает очень сложное и подчас трудно учитываемое влияние на взаимоотношения людей. В этих условиях особенно важно и ценно взаимное доверие между работниками (которое, однако, не должно становиться беспочвенным и переходить в благодушную доверчивость). Работа в условиях материальной ответственности, кроме безупречной честности, требует своеобразной «техники безопасности» и большой психологической культуры.

Другая особенность торгового коллектива состоит в дополнительном объединении сотрудников на основе совместной работы с покупателями. Подчас такое объединение приобретает форму совместного противостояния последним и препятствует раскрытию положительных особенностей общения в торговле, а следовательно, снижает степень удовлетворения работников своим трудом.

Для коллективов торговых предприятий характерно также повсеместное преобладание женщин, что ощутимо повышает значимость широкого круга семейно-бытовых проблем для настроения и трудовой активности большей части работников, а также усиливает роль эмоционального компонента во взаимоотношениях.

Наконец, еще одна черта, присущая многим торговым коллективам, - их молодость. Это располагает основную массу торговых кадров к положительным влияниям, к профессиональному обучению, усовершенствованию, но одновременно говорит о недостаточной зрелости, слабой профессиональной подготовленности многих работников торговли.

Перечисленные особенности характерны для любого торгового коллектива и мало зависят от свойств самого товара. Но есть и другие отличия, присущие именно книготорговому коллективу и связанные с особой ролью, которую играет книга в жизни общества. Сознание сопричастности со столь важным и ответственным делом способствует росту сплоченности и взаимного уважения книжников, их гордости за свою профессию и более высокому уровню требовательности к себе, что выгодно отличает общую атмосферу в книжных магазинах.

9.3.

Руководство книготорговым коллективом

Психологическим проблемам труда руководителя (без учета специфики торговли) посвящена обширная литература[image: image60.png]


, чего нельзя сказать о проблеме отношений «по вертикали» в торговле.

Экспериментальные занятия с руководителями первичных торговых подразделений, в том числе и книжной торговли, показали, что большинство из них направляет основные усилия на решение организационных и «производственных» задач, вверяя собственные взаимоотношения с подчиненными интуиции. При этом обнаруживается неумение поставить себя на место подчиненного (особенно в сложных случаях) и почти полное отсутствие попыток строить воздействие на работников своего подразделения с учетом особенностей и мотивации и предполагаемых ответных действий с их стороны.

В результате многие из этих руководителей, ориентируясь на собственные профессиональные нормы и достаточно большой опыт, предъявляют к своим подчиненным требования, выполнить которые те попросту не в состоянии. Вследствие этого между руководителем и коллективом возникает чрезмерная дистанция, отчужденность.

Есть и такие руководители, которые более реалистично улавливают недостаточную профессиональную зрелость книготорговой молодежи, однако, не умея передать ей свой опыт обращения с людьми, снижают требовательность и сами опускаются до уровня своих подчиненных, прибегают к заигрыванию с ними, насаждают панибратство. Это ставит руководителя в зависимое положение от подчиненных и ведет к утрате перспектив, связанных с общественными задачами, стоящими перед коллективом, что по существу означает перерождение коллектива в корпоративную группу, ориентированную на решение своих собственных задач, даже если они вступают в противоречие с интересами общества.

Особенно отчетливо сказанное проявляется в стиле руководства, под которым понимается тяготение руководителя к тем или иным приемам и методам управления коллективом и устанавливающийся при этом преобладающий характер взаимоотношений руководителя с подчиненными и у них между собой.

Выделяют авторитарный (его также называют директивным, автократическим), демократический (коллегиальный) и либеральный (анархический, попустительский) стили. Во многом здесь можно повторить сказанное о стилях лидерства. Но роль руководителя принадлежит к более жесткой официальной структуре коллектива. Руководитель пользуется предоставленной извне властью, и потому его решения чаще ведут к более весомым последствиям.

В торговле стиль руководства до последнего времени складывался главным образом стихийно, как выражение индивидуальных свойств руководителя, в лучшем случае - сочетания этих свойств с уровнем развития подведомственного коллектива. Такой стиль неустойчив, особенно в сложных критических ситуациях, и сам может стать источником конфликта в коллективе или обострить уже начавшийся. Руководителю при этом обычно не свойственна склонность к анализу взаимоотношений, не доступна уверенная самооценка стиля управления.

Гораздо реже удается встретить руководителя книготоргового подразделения, целенаправленно, с учетом условий и собственных особенностей использующего тот или иной стиль управления в качестве одного из средств решения стоящих перед ним задач. В этих случаях стиль руководства обычно устойчив, зависит от выбора самого руководителя, четко им оценивается, сохраняется в кризисных ситуациях и может служить средством их преодоления.

Стиль управления тесно связан с ориентацией руководителя. Можно назвать (как всегда, достаточно условно) три варианта такой ориентации.

1. На конечный результат, на выполнение стоящих перед предприятием или его подразделением внешних задач. Взаимоотношения сотрудников, их личные интересы, внутренний психологический климат при этом либо игнорируются, либо учитываются лишь постольку, поскольку без них становится невозможно обеспечить положительные результаты работы. Данная ориентация соответствует авторитарному стилю управления.

2. На внутренний психологический климат, на взаимоотношения между сотрудниками, их личные интересы. Такая ориентация гармонирует с демократическим стилем руководства, однако все его преимущества реализует лишь при условии, что высокая внешняя результативность, устойчивая работа предприятия является одним из главным интересов каждого или большинства членов коллектива.

3. На свои личные интересы, на улучшение (или сохранение) собственного статуса, а ради этого - на обеспечение приемлемых результатов работы, минимальное вмешательство в дела сотрудников, при попустительстве самостоятельной их активности по удовлетворению собственных нужд и регулированию взаимоотношений между собой (руководство по принципу: «Живи сам и дай жить другим»). Эта ориентация воплощается в либеральном стиле.

Очевидно, любое из трех означенных направлений в крайнем выражении чревато нежелательными последствиями, тогда как их гармоничное соединение в пропорциях, отвечающих конкретным условиям, может обеспечить оптимальное сочетание результативности работы с удовлетворенностью коллектива и самого руководителя.

Квалифицированное руководство коллективом возможно лишь при условии, если руководитель будет учитывать, как оценивают обстановку его подопечные, поскольку его и их оценки могут не совпадать. Не менее важно, чтобы руководитель умел предвидеть их реакцию на его действия. Для этого ему необходимо научиться сопоставлять свой и их прогнозы, подобно тому, как это требуется от продавца в отношении покупателя.

Еще более важно для руководителя научиться принимать управленческое решение или строить воспитательное воздействие с учетом особенностей мотивации конкретных работников.

К примеру, стоит ли тратить время и силы на разговор о чести профессии с человеком, который оказался в книжной торговле волей случая, книжником себя не чувствует и все поступки которого продиктованы мотивами избегания? В лучшем случае он молча подождет, пока «воспитатель» выговорится. Гораздо полезнее, воспользовавшись подходящим эпизодом, показать такому работнику ненадежность использованного им приема ухода от трудности, продемонстрировать правильный профессиональный выход из положения, доказать его преимущества и уговорить подчиненного, чтобы он сам попытался воспользоваться подобным приемом. При доброжелательном тоне такого разговора и последующей помощи руководителя и товарищей можно рассчитывать, что работник заинтересуется какими-то незнакомыми ему сторонами работы, а там и вообще вступит на путь, на котором понятие «честь профессии» перестанет для него быть пустым звуком.

Практикум по компетентности общения в книготорговом предпринимательстве

Очевидно, что очень важно создать у работников книжной торговли необходимую компетентность в вопросах общения с покупателями. Задача эта (с учетом рассмотренной выше структуры компетентности) решается по трем направлениям.

Во-первых, книготорговцам нужно дать теоретические знания, раскрывающие природу и особенности общения в процессе продажи книг. Они помогают продавцу правильно понять и оценить поведение покупателей, работников магазина, а заодно и свои собственные реакции, позволяют ему построить правильную тактику во взаимодействии с другими участниками книготоргового процесса. Во-вторых, требуется сформировать практические умения и навыки, которые обеспечивают уверенное владение (на уровне автоматизма) профессиональным поведением. (В сочетании с теоретической базой это составляет квалификацию работника.) И, в-третьих, необходимо заложить ценностные ориентации, личные установки, определяющие мотивацию деятельности работника, его стремление максимально использовать свои знания, умения и навыки на благо покупателей и в интересах дела. И, конечно же, надо позаботиться об ориентации работников на демократический стиль отношений в коллективе с внутренней установкой на высокий уровень аффилиации.

Источником знаний могут служить книги, лекции, чужой опыт, воспринимаемый «в готовом виде». Умения и навыки вырабатываются каждым индивидуально в результате практической деятельности либо в условиях, ее имитирующих (учебные игры). Ценностные ориентации, установки, мотивация являются итогом воспитания и самовоспитания человека.

Материалы практикума в той или иной мере могут помочь в продвижении по всем трем направлениям. Обсуждение конкретных ситуаций иллюстрирует, проясняет и помогает запомнить многие теоретические положения, почерпнутые из основной части книги или из других источников. Размышления или дискуссии в процессе решения психологических задач, по ходу учебных игр, при выполнении самостоятельных заданий и особенно при подведении итогов занятий становятся катализатором, ускоряющим формирование у продавцов книг общественно-ценных профессиональных норм, личностных установок и мотивов труда. Но наиболее очевидный эффект достигается по части выработки умений и навыков, необходимых продавцу книг для уверенного общения с покупателями - такого, которое позволяет достигать наилучших результатов в труде при наименьшем нервном напряжении.

Материалы практикума могут быть использованы читателем для индивидуальной работы, но результат может быть значительно усилен, если воспользоваться ими для коллективных занятий под руководством преподавателя или более опытного работника.

Методические указания по решению психологических задач и проведению сюжетно-ролевых игр

В основу активных методов психологической подготовки, представленных в Практикуме, положена работа с конкретными ситуациями. Они используются в форме психологических задач, в качестве сюжетов учебной игры, а также как материал для выполнения неких «спецзаданий». При обращении к конкретным рабочим эпизодам нередко приходится сталкиваться с сомнениями - целесообразно ли тратить время на поиски ответов на вопросы, которые быть может никогда больше не возникнут перед продавцом, или обсуждать происшествия, которые, если и повторятся, то все равно не будут копией прошлого: малейшее отличие действующих лиц или обстоятельств может потребовать новых, совсем других решений. К тому же и сами ситуации даже при подробном описании не восполняют живых впечатлений от реальности. Не хватает многих деталей, отсутствуют характеристики участников. Как же без учета всего этого можно принимать решение?

Действительно, говорить об однозначном решении психологической задачи или настаивать на единственно приемлемом варианте игрового развития сюжета обычно не приходится. Всегда можно предположить дополнительные обстоятельства, неожиданный оборот дела, которые внесут существенные поправки в ответ. Одна и та же жизненная ситуация может иметь несколько равноценных выходов, а один и тот же результат может быть достигнут разными средствами. Все это верно, психология - не точная наука, и дать бесспорный ответ она чаще всего не в состоянии. Но ведь и в математике уравнение второй степени имеет два разных, но одинаково верных корня, а уравнение третьей степени - три и так далее Это, однако, не бросает тень на математику как на точную науку и не ставит под сомнение целесообразность решения математических задач. Кстати сказать, сам ответ в математике не имеет практического смысла. Он лишь служит средством удостовериться в правильности хода мысли. (К примеру, не все ли равно ученику, какой из самолетов раньше прилетит из пункта А в пункт Б?).

Назначение психологической задачи или игры для продавца книг не в том, чтобы угадать или в действии нащупать единственно верный ответ и превратить его в рецепт на будущее, а в том, чтобы научиться раскрывать логику поведения участников книготоргового процесса, уверенно и вместе с тем гибко действовать сообразно меняющимся обстоятельствам.

Сопоставление ситуаций между собой открывает какие-то общие черты (на этом строится наш опыт), а различия позволяют глубже понять природу явлений, постичь движущие механизмы, лежащие в их основе.

При чтении задач и сюжетов, приведенных ниже, не может не возникнуть соблазн тут же познакомиться с решениями и комментариями. В связи с этим напоминаем наше предостережение, сделанное во введении, и рекомендацию хотя бы кратко записать свой ответ или основные варианты предполагаемого диалога. Лишь после этого стоит прочитать разбор примера и сопоставить с ним свое решение. При этом следует оценить как совпадение, так и расхождение, включая противоречия и моменты, оставшиеся не затронутыми.

Уровень обсуждения ситуации может существенно колебаться - от оценки с позиций «здравого смысла» на основе житейского опыта до глубокого теоретического анализа.

Решения и комментарии отдельных задач и игр в Практикуме также колеблются в этих пределах - от довольно кратких до весьма подробных.

Обращаясь к игровым ситуациям, не следует спешить с началом самой игры. Чтобы не уподобиться детям, играющим в продавцов и покупателей ради времяпрепровождения, необходимо сформировать у исполнителей всех ролей представления о позиции, установках, целях изображаемых или действующих лиц, а главное - определить задачи каждого из них в игре.

Прежде всего нужно выделить «героя» (субъекта), которому в данном сюжете предстоит решить какую-то профессиональную задачу. Остальные участники игры исполнением своих ролей стараются помешать ему в этом, спровоцировать на ошибку, что называется, заставить «выйти» из «роли». Ради этого все участники игры (кроме «героя») могут и должны вести себя отнюдь не лучшим образом, но в пределах реального. Иными словами, нужно стремиться представить возможно более «трудных» покупателей. А если «герой» - руководитель подразделения магазина, скажем, заведующий секцией или отделом, то и «продавцы», действующие в ситуации, также обязаны создавать ему трудности в достижении цели, то есть это должны быть плохие, «трудные» продавцы.

При подобном распределении «сверхзадач», если они правильно поняты и реализованы, «герой» обычно очень скоро допускает какой-нибудь серьезный промах и терпит поражение. Игра останавливается и возобновляется либо с самого начала, либо с момента, когда «герой» вступил на неверный путь. Постепенно поражение «героя» наступает все позже и само становится все менее демонстративным.

Целесообразно время от времени меняться ролями или (если в занятиях участвует достаточное количество людей) заменять исполнителей отдельных ролей, либо обновлять весь их состав.

Однако не приведет ли карикатурное изображение покупателей и акцентирование внимания на трудностях общения к тому, что после таких занятий продавцы в каждом реальном покупателе будут видеть потенциальный источник опасности? Не обернется ли насыщенность конфликтных ситуаций в игре постоянным ожиданием конфликтов (и соответствующим настроем) в практической работе? Думается, подобные опасения напрасны. Именно убежденность в своей способности контролировать сложные ситуации, обрести которую помогает разыгрывание конфликтных эпизодов, находить из них достойный выход, позволяет работнику чувствовать себя уверенно, сохранять доброжелательность, приветливость по отношению к любому покупателю, независимо от его поведения. «Школа» преодоления учебных конфликтов приучает продавца в случае осложнения обстановки не теряться, не «свертывать» общение, а воспринимать ситуацию как «экзаменационную» и сохранять «игровой» поиск выхода из нее.

Особую учебную и воспитательную ценность имеет групповая дискуссия, возникающая (но лучше специально организуемая и направляемая) при совместном решении задач, а также при подведении итогов игры и при обсуждении выполненных заданий. Ведение дискуссии - дело весьма ответственное, и тому, кто за это возьмется, необходимо предварительно познакомиться с особенностями такой работы[image: image61.png]
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Решение психологических задач

Зелененькая книжка

Покупатель обращается к продавцу:

- Покажите мне ту зелененькую книжку.
Продавец протягивает томик, но покупатель раздраженно отбрасывает его на прилавок:
- Что вы мне дали, я же просил совсем другую![image: image62.png]



- Вы просили «зелененькую».
- Да, но не эту, а другую, вон ту.
- Какая же она «зелененькая»? Она скорее желтая, надо говорить точнее.
- Вам тоже не мешает быть повнимательнее, а с желтой она и рядом не лежала.
- Между прочим, у книг есть названия и авторы.
- Премного благодарен за такую информацию. Это все, что вы можете сообщить?

Оцените поведение продавца.

Решение. Продавец вместо того, чтобы оправдываться и спорить, мог сказать: «Извините, я вас неправильно понял». Взяв на себя вину, как того требует один из принципов профессионального поведения, он смягчил бы покупателя и разрядил обстановку: люди гораздо охотнее прощают чужие ошибки, чем признают свои.

Не тот учебник

Продавщица магазина «Ноты» пишет:

«Покупатель попросил показать учебник по музыкальной литературе для 5 классов музыкальной школы. Это был мужчина средних лет, самой заурядной внешности, весь обвешанный пакетами и свертками - по-видимому, приезжий. Посмотрев книгу, он сказал, что это как раз то, что ему нужно.

Вечером, перед самым закрытием магазина, он опять появился у прилавка в весьма агрессивном настроении. В резких выражениях он обрушился на меня, обвиняя, что я нарочно, как он сказал, «подсунула» ему не ту книгу, которую он просил.

Оказывается, ему был нужен учебник для вечернего отделения музыкальной школы. Однако он не уточнил этого при покупке книги. После продолжительной неприятной беседы он был вынужден признать свою ошибку.

Книгу я ему заменила, поскольку нужный учебник был в наличии.

Я уверена, что в данном случае не прав покупатель. Он должен был не листать книгу с умным видом, тогда как явно не разбирается ни в музыке, ни в музыкальных учебниках, а четко называть нужную ему книгу».

Можно ли согласиться с автором письма?

Решение. Обращает на себя внимание предвзятый подход продавщицы к покупателю. Неприязнь сквозит в описании его внешности, в осуждении за «умный вид», с которым он листал книгу, наконец, за то, что не совсем точно сформулировал свою просьбу.

Чрезмерная строгость в оценке этого человека, которая противоречит принципу профессионального поведения, требующему принимать покупателя таким, каков он есть, сочетается у продавщицы с весьма снисходительной самооценкой. А ведь во всем, что произошло, доля вины продавщицы значительно превосходит долю вины покупателя. Можно ли серьезно упрекать его в том, что он не знал о существовании похожего учебника и сразу не разобрался, что ему дали не ту книгу? А продавщица - если она знает ассортимент своего отдела (а она обязана его знать!) - должна была предвидеть подобную ошибку и, не полагаясь на осведомленность человека, спросить, для какого отделения - дневного или вечернего - нужен ему учебник, или сразу же показать обе книги. Тем более, что перед ней был приезжий (она сама это отметила!), который, вероятно, выполнял чужой заказ.

Листал же книгу «с умным видом» покупатель позже, уже после допущенной продавщицей оплошности, то есть этот нюанс его поведения не может служить ей оправданием.

Другое дело, что тенденция человека к независимости, подчеркнутое нежелание прибегать к помощи работника магазина, а затем утверждение, что продавщица нарочно подсунула ему не ту книгу, свидетельствует о явном недоверии к работникам книжной торговли, по сути о предвзятом подходе этого человека к продавцам. Он опасается стать жертвой недобросовестного отношения с их стороны, и это располагает его к реакциям типа «фальстарт».

Очевидно, почувствовав такой настрой приезжего, продавщица, быть может, невольно, еще сильнее захотела во что бы то ни стало добиться «справедливости» (в ее понимании). А ведь для этого надо было заставить его в принципе изменить свою позицию, преодолеть предвзятость. Надо ли доказывать нереальность такой задачи?

Предубеждения у людей складываются постепенно благодаря суммированию неблагоприятных впечатлений без учета противоречащих им факторов, а затем про что укореняются в подсознании. Преодолеть сформировавшуюся предвзятость не так-то просто, тем более это не под силу тому, против кого она направлена.

То, что продавщице удалось вынудить его взять всю вину на себя, лишь опровергает ее негативную оценку приезжего. Будь на его месте более жесткий и настойчивый человек, борьба продавщицы «за справедливость» могла бы обойтись ей значительно дороже.

Напрасными тягучими объяснениями, навязанными покупателю, продавщица скорее укрепила антипатию к себе и своим коллегам, нежели добилась ясности и преодоления конфликта.

Этой цели можно было достичь гораздо проще и надежнее, опираясь на принцип профессионального поведения, требующий от продавца принимать ошибки покупателя на себя (ср. с задачей «Зелёненькая книжка»), и в частности, применив прием признания другой вины. В ответ на обвинение покупателя, что она «подсунула» ему не ту книгу, продавщица могла сказать: «Извините, что сразу не уточнила, какой именно из учебников музыкальной литературы вам нужен. Мне показалось, что вы хорошо ориентируетесь в этих изданиях».

Признавая за собой вполне определенную оплошность, продавщица тем самым косвенно отвергает значительно более серьезную претензию и одновременно в тактичной форме высказывает упрек покупателю, дополнительно уменьшая степень своей вины.

Существенно и другое. Инициатива самокритики, как правило, встречает поддержку. В этом случае покупатель гораздо охотнее сам повинится в своих упущениях, нежели признает их под давлением аргументов продавца, стремящегося доказать свою правоту. Отсутствие чувства вины у автора письма свидетельствует о неразвитости самоконтроля: очевидно у нее еще не сформировались внутренние профессиональные нормы, в сопоставлении с которыми ее собственные действия получили бы иную, критическую оценку.

Остановимся подробнее на характеристике конфликта с позиций, изложенных в теоретической части книги. В его основе лежит неточное название книги, то есть ошибка покупателя, повторенная за ним продавцом, который должен был бы ее исправить. В результате этой неточности покупатель не получает нужной книги, а вместо нее у него оказывается совсем другая. Ошибка оборачивается ущемлением интересов покупателя, который тут же допускает еще одну ошибку, истолковывая действия продавца как сознательное целенаправленное посягательство на его интересы. Защищаясь, он возводит на продавца несправедливость обвинения и тем самым со своей стороны ущемляет интересы оппонента. Таким образом, мы имеем дело со сложным многослойным конфликтом, в основе которого преобладающее место занимает недоразумение, к которому быстро присоединяются элементы истинного конфликта, а позже в какой-то степени и психологической несовместимости, проявляющейся в явной взаимной неприязни участников. Динамика конфликта не выходит за рамки поступательного развития. Исход с некоторой натяжкой можно отнести к полному разрешению и угасанию за счет прояснения недоразумения, лежащего в его основе. Материально никто не пострадал, никому не пришлось делать каких-либо уступок, то есть нет оснований говорить о компромиссе. И все же у продавщицы явно сохраняется досада и раздражение в связи с поведением покупателя, несмотря на то, что тот «был вынужден признать свою ошибку». Скорее всего и у покупателя это «признание», сделанное по данному факту, не изменило общего отношения к работникам торговли. Нетрудно представить, что и у него после прояснения обстоятельств и исправления ошибки сохранился осадок на душе. Это позволяет говорить о возвращении обоих участников к состоянию готовности к конфликту (совсем не обязательно в том же составе, но по отношению к другим представителям тех же ролей). Неполная завершенность конфликта объясняется включением элементов психологической несовместимости. Конфликт разрешился стихийно. Каких-либо сознательных профессиональных действий продавца не последовало.

Стыдно перед продавщицей

Из письма покупательницы:

«В одном из пригородных поселков, в маленьком книжном магазине, я увидела сборник, который был мне очень нужен. Продавщица - молодая девушка - выглядела так, как и должна выглядеть продавщица книжного магазина: осмысленное выражение лица, минимум косметики, максимум доброжелательности и внимания к покупателю.

Но вот беда - у нее не нашлось для меня сдачи. Однако я не могла уйти без этого сборника и настаивала, чтобы она где-нибудь ее поискала. Я была раздражена, и продавщице, до этого спокойной, мигом передалось мое плохое настроение. Я была уверена в своей правоте и стояла на своем. Меня поддержали и другие покупатели, и тут мне вдруг стало стыдно, что я устроила этот скандал. Я хотела уйти, но было поздно - позвали заведующую. В результате продавщица расплакалась, а заведующая извинилась передо мной и обещала ее наказать.

Когда я вышла из магазина, мне было очень стыдно. Я пыталась убедить себя, что была права, но ничего не получалось. Даже сейчас, когда прошло уже полгода, мне очень неприятно вспоминать эту историю. Я стараюсь оправдать себя тем, что очень торопилась и потому нервничала, но понимаю, что это не давало мне права доводить продавщицу до истерики».

Кто в данной ситуации не прав и в чем?

Решение. Не правы обе участницы ситуации.

Покупательница вела себя в магазине не лучшим образом. Но это ни в коей мере не оправдывает поведения продавщицы, хотя покупательница и готова взять на себя всю вину.

Продавщица не поняла состояния покупательницы, которая «не могла уйти без этого сборника» и, столкнувшись с препятствием при покупке, немедленно вступила в конфликт. Продавщица тут же приняла вызов вместо того, чтобы попытаться преодолеть конфликт.

Поведение продавщицы лишено устойчивости. Ее спокойствие и доброжелательность не имели под собой никакой базы и мгновенно уступили место плохому настроению, с удивительной легкостью позаимствованному у покупательницы. В поведении продавщицы отсутствует профессионализм, она общается не в роли продавца, а «от себя», излишне натурально. Отсюда и чрезмерная эмоциональная заряженность (к примеру, расплакалась).

Характеристика эпизода с позиций теоретических разделов книги. Преобладающие особенности общения - противоположная направленность интересов и неравноправное положение продавца и покупателя. Реакция типа «фальстарт» сначала у покупательницы, а в ответ и у продавщицы. У покупательницы, судя по высказанным самообвинениям и переживаемому ею стыду, включается внутренний компонент последующего самоконтроля. Нормы ее оказались достаточно строги, но включение их запоздало. О самоконтроле продавщицы можно сказать лишь то, что упреждающий - как внешний, так и внутренний - не развит и у нее. В мотивации скорее всего преобладают мотивы избегания. Конфликт истинный, угадывается лавинообразное развитие. Исход - победа покупательницы (которая вместо радости доставляет ей чувство стыда, вероятно, именно в связи с некорректностью собственного поведения) и поражение продавщицы.

«Зачем так много?»

Это произошло в очередной приход постоянного покупателя, который был известен в магазине своей придирчивостью. Он всегда тщательно выбирал экземпляр, независимо от того, дорогая это книга или копеечная брошюра. На сей раз продавщица, взяв у него чек, положила перед ним на прилавок сразу десять экземпляров.

- Зачем так много? - удивился он.
- Все равно вы пересмотрите не меньше, - холодно ответила она.

Как оценить этот эпизод?

Решение. Прежде, чем ответить на вопрос задачи, мы приведем ее обсуждение в коллективе одного из книготоргов. Участники дискуссии единодушно осудили свою коллегу, предоставившую придирчивому покупателю столь «богатый» выбор. По их мнению, продавщица проявила несправедливость, невнимание и раздражение по отношению к покупателю. Она ленивый человек, не утруждает себя попыткой понять каждого покупателя, слабо подготовлена в профессиональном отношении.

Вызвал нарекание и психологический климат магазина, где произошел описанный случай, поскольку продавщица, скорее всего, не опасалась осуждения товарищей.

Что ж, такое дружное осуждение радует и располагает в пользу участников дискуссии, потому что прежде всего свидетельствует об их высокой требовательности к поведению продавца книг, к уровню его профессиональной культуры и, надо полагать, характеризует строгость собственной самооценки.

Разумеется, все высказанные упреки имеют под собой большие или меньшие основания. Но вот вопрос - как приняла бы их «героиня» эпизода. Ведь, наверное, и у нее есть какие-то доводы в свое оправдание. Если их не обсудить, не дать им объективную оценку, то ни эта продавщица, ни те, кто думает так же, как она, не осознают своей неправоты и в душе, а может быть и открыто, не примут осуждения подобных действий.

Если подойти с такой позиции, то участники обсуждения впали в другую крайность: они поспешили обвинить коллегу во всех смертных грехах, не попытавшись сначала доброжелательно вникнуть в мотивы ее поведения.

В самом деле, если мы требует от продавца, чтобы он старался понять каждого покупателя, научился бы разбираться в людях, то разве не столь же важно работникам книжной торговли научиться понимать друг друга, чтобы иметь возможность не только осудить неправильные действия товарища, но и объяснить ему его ошибку. И сделать это так, чтобы он не обиделся, а принял критику, совет на будущее.

Чтобы разобраться в описанном происшествии, придется прибегнуть к рефлексии - взгляду на самого себя как бы со стороны другого лица. Этот прием лежит в основе одного из принципов профессионального поведения, который требует от продавца книг умения смотреть на дело и на себя самого глазами покупателя. Но сначала мы используем этот прием в отношении самой продавщицы, чтобы понять, зачем она выложила перед покупателем десяток экземпляров.

Нетрудно представить, что этот дотошный покупатель изрядно надоел работникам магазина, и в том числе и этой продавщице. Его придирчивость при выборе экземпляра и раздражение, которое вызывают у него те или иные дефекты книг, продавцы невольно относят на свой счет и принимают слишком близко к сердцу. Отсюда встречное раздражение, определенный настрой против него лично. Но они понимают, что ни высказать ему свое недовольство, ни отказать в обслуживании они не в праве.

И тогда продавщица, судя по всему, не знакомая с принципами профессионального поведения, и в частности с тем из них, который требует принимать покупателя таким, каков он есть, пытается устыдить его своим поступком. Она, очевидно, надеется, что после этого он больше не будет придираться, либо совсем перестанет ходить к ним в магазин.

Но верны ли расчеты продавщицы? Чтобы то выяснить, перейдем к рассуждению с позиции покупателя. Ему, скорее всего, собственное поведение не кажется предосудительным. Он хочет иметь добротные, аккуратные, красивые книги и выбирает. А реакция продавцов его не смущает - он ее либо не замечает, либо пренебрегает ею. Это означает, что продавцы для него не являются значимыми лицами.

Совершенно ясно, что в этих условиях поступок продавщицы, не пользующейся у него авторитетом, не даст эффекта, на который он рассчитан. В лучшем (для нее) случае покупатель просто не обратит внимания на ее выпад, и все останется как было. (Хотя точнее, его прежнее поведение - вопреки тщетным попыткам «перевоспитать» его - будет вызывать у продавцов еще большее раздражение.) Если же поступок продавщицы затронет самолюбие покупателя, то и тут «воспитательного» эффекта не получится, поскольку человек прежде всего справедливо увидит в этом грубость, бестактность и предпримет защитные действия, которые могут дорого обойтись продавщице.

Поступок продавщицы, как и вызвавшие его мотивы, свидетельствуют о ее недостаточной компетентности в вопросах общения.

Квалифицированный продавец не позволит себе раздражаться педантичностью человека, повышенной требовательностью к качеству продукции. А если и возникает у него желание повлиять на поведение покупателя, то он постарается действовать с учетом того, как человек воспримет такие попытки и каковы возможные их последствия. К примеру, ту же задачу можно было решить, попытавшись вовлечь этого постоянного покупателя в актив при магазине. Для этого потребовалось бы прежде всего поближе с ним познакомиться, проявить внимание, доброжелательность. Скорее всего, человек с готовностью откликнулся бы на такой шаг. И тогда, в условиях тесных взаимоотношений, он был бы вынужден в какой-то мере сдержать свою придирчивость. Вместе с тем это его свойство утратило бы остроту для работников магазина, поскольку оказалось бы смягченным положительными чертами его личности, которые оставались скрытыми от них при поверхностном и одностороннем враждебном отношении.

Подытожим сказанное с теоретических позиций.

Наиболее демонстративно в этом эпизоде проявляется неравноправность продавца и покупателя в процессе общения.

В прогнозе продавщицы важное место занимают опасения придирчивого неуважительного отношения со стороны покупателя и она легко находит им подтверждение. У покупателя доминируют опасения получить книгу плохого качества. Профессиональные нормы у продавца (внутренний компонент самоконтроля) слабо развиты. Ее поведение определяется преимущественно внешним компонентом самоконтроля (например, опасением получить жалобу).

Продавщица действует непрофессионально. Наиболее грубо нарушены принципы профессионального поведения, предусматривающие умение оценивать ситуацию и себя самого с чужой позиции.

У покупателя принято решение о покупке. Продавщица действует пассивно и, в частности, пренебрегает заботой о реакции покупателя на покупку.

Продавщица без достаточных оснований относит действия покупателя на свой счет и приступает к защите. Таким образом, конфликт пока носит односторонний характер (ошибочное приписывание враждебной позиции). Продавщица упускает возможность избежать конфликта, воспользовавшись принципами ясности и доброжелательности.

Поведение продавщицы позволяет предположить, что в коллективе развит дух противоборства с покупателями, профессиональная культура оставляет желать лучшего.

Девятый экземпляр

Покупатель приобретал книгу. Один за другим он возвращал экземпляры, которые терпеливо молча подавала ему Зина Фролова. Когда он забраковал восьмой и попросил следующий, она не выдержала: «Сколько можно?»

Последовала жалоба.

По докладу заведующей отделом Зине было вынесено взыскание. Однако девушка считала, что с ней поступили несправедливо, и ходила гордая, обиженная. Тогда заведующая предложила обсудить этот эпизод на собрании отдела.

Все девушки (коллектив молодежный) при откровенном разговоре фактически встали на сторону Фроловой. Они рассматривали ее наказание как формальную, вынужденную меру («Раз есть жалоба, кто-то должен быть наказан»), но виноватой Зину на считали и дружно выражали ей свое сочувствие.

Как им доказать, что они не правы и как оценить действия заведующей секцией?

Решение. Доказать девушкам их неправоту легче при условии, если они считают себя продавцами книг или, по крайней мере, хотят ими быть. Иначе говоря, эта задача решается на основе обращения к мотивам признания и мотивам достижения. В этом смысле коллективное обсуждение эпизода имеет явное преимущество, поскольку, скорее всего, ориентация на эти мотивы в молодежной секции получит поддержку по крайней мере со стороны лучших работников и значит будет принята всеми как отправная точка для разговора. И тогда главная задача сводится к тому, чтобы показать девушкам противоречия между имеющимися у них (пусть не у всех в равной мере) профессиональными намерениями и реальным непрофессиональным поведением. Как же осуществить это конкретно?

Один из возможных вариантов состоит в том, чтобы предоставить девушкам самим высказать свою позицию. Если при этом у них не возникнет разногласий, можно с помощью вопросов взять под сомнение наиболее спорные утверждения и вынудить их доказывать свою правоту. При удачной постановке вопросов нетрудно завести участников такого обсуждения в тупик и дать им убедиться в шаткости их позиций. Тогда задача практически будет решена уже на этом предварительном этапе.

Если же они останутся при своем мнении, в таком случае предстоит доказать, что поведение Зины и позицию вставших на ее сторону продавщиц нельзя признать профессиональной.

Попытаемся это сделать. Прежде всего обратим внимание на одностороннюю (а значит, неквалифицированную) оценку ситуации со стороны Зины и ее защитниц. Что могут сказать они в оправдание поступка Фроловой? Скорее всего, они подчеркнут, что Зина старалась обслужить покупателя терпеливо, но все имеет свои границы, то есть она допускала, что ее терпение «может лопнуть». Вместе с тем Зина рассчитывала на элементарную понятливость покупателя, которому, по ее мнению, давно бы уже следовало сообразить, что нельзя так беспардонно злоупотреблять временем и вниманием продавца, и надо было убедиться, что ничего лучшего он не найдет, и остановить свой выбор на каком-то экземпляре. Так в самых общих чертах представляется прогноз Зины к моменту, когда покупатель попросил девятый экземпляр. Реализовав тем самым опасения девушки, что капризам покупателя не будет конца, он спровоцировал назревший, но сдерживаемый до сих пор вопрос: «Сколько можно?»

Стало быть, оценка ситуации у Зины и ее реакции опираются на сугубо личное видение происходящего и весьма снисходительную самооценку. Старается она всего лишь быть терпеливой и вовсе не включает в круг своих стараний активную помощь, проявление внимания к человеку. (Она ведь могла выяснить, чем не удовлетворяют его отвергнутые экземпляры и помочь ему подобрать подходящий, а не молча, пока не иссякнет терпение, подавать одну книгу за другой.)

Ни Фролова, ни ее подруги, как видно, даже не пытаются оценить эпизод с позиций покупателя. А ведь у него свой взгляд на происходящее. Что-то его не вполне устраивает. Он пересмотрел уже столько книг, а все никак не удается найти без изъяна. И у него накапливается раздражение, усиливающееся тем, что продавщица безучастно наблюдает за его хлопотами и не хочет ему помочь. Опасения не найти нужного товара, встретить невнимание, грубость служат у покупателя тем фоном, на котором злополучный вопрос Зины становится последней каплей и вызывает настойчивое желание воспользоваться книгой жалоб.

С другой стороны, само терпение, которое приходится проявлять Зине в работе и которого хватает лишь на 9 экземпляров книги, свидетельствует о том, что ее поведение регулируется внешним компонентом самоконтроля. Ей бы не требовалось сдерживаться, напрягаться, если бы у нее были сформированы внутренние профессиональные нормы работника книжной торговли («Ведь я же продавец!»), приобщившись к которым, она могла бы легко и непринужденно работать с любым покупателем.

В данном случае эти нормы реализовались бы в применении следующих принципов профессионального поведения: принятие покупателя таким, каков он есть, умение смотреть на ситуацию глазами покупателя, готовность к услугам, а в заключение, после благополучного завершения эпизода - удовлетворенность собой, своей работой.

До сих пор мы исходили из того, что Зина и ее подруги настроены по-деловому, положительно относятся к своим обязанностям. Ну, а если большинство членов коллектива считает себя в книжной торговле людьми временными, случайными, отношение к работе у них безразличное, то есть если у них преобладают мотивы давления и мотивы избегания? Добиться успеха при этом условии будет значительно труднее.

Для руководителя здесь главное не сорваться на бездоказательное осуждение, не поддаться опасному соблазну занять воинственную позицию, которая тут же вызовет (или укрепит) встречную враждебность со стороны негативно настроенной группы, и вместо воспитательного контакта получится противоборство (явное или скрытое), не оставляющее надежды на успех.

Гораздо перспективнее сочувственное и даже уважительное отношение к молодым людям, которые по ошибке занялись не своим делом или пока что не наши своего места в жизни. Они нуждаются в помощи - быть может, им нужно оказать содействие в поисках другого дела и в переходе на другую работу или же надо раскрыть им глаза на то, чем они занимаются «вслепую», пробудить у них интерес к тем сторонам книготоргового дела, которые оказались скрытыми от них. И все это ложится на плечи руководителя коллектива, наставников молодежи. Именно с этих позиций и стоит повести разговор в нашем трудном случае, подчеркнув девушкам, что за ними остается право сменить профессию, место работы, но пока они этого не сделали, надо позаботиться, чтобы месяцы или годы, проведенные в магазине, не стали мрачной страницей биографии, чтобы потом их было не стыдно вспомнить, то есть даже на небольшое время надо постараться стать настоящим, хорошим продавцом.

Если удастся добиться хотя бы частичного эффекта в обозначенном направлении, мы получим затем возможность применить рассмотренную выше тактику.

Обратимся теперь к оценке действий заведующей отделом.

Судя по реакции Зины на взыскание, заведующая при разборе происшествия не добилась, чтобы та осознала свою неправоту и извлекла бы из эпизода правильные выводы. Отсюда вопрос: ставила ли заведующая перед собой такую задачу?

Видя, что наказание вызывает незапланированный, отрицательный эффект, заведующая выносит обсуждение происшествия на собрание коллектива. На что она рассчитывает? Скорее всего на то, что товарищи осудят поступок Зины, и та под их давлением пересмотрит свою позицию. Но и тут заведующую подстерегает неприятная неожиданность. О том, что это именно неожиданность, свидетельствует весь ход обсуждения, которое вылилось в демонстрацию сочувствия Зине, и позиция, в которой утвердились работницы отдела («Раз есть жалоба...»). Если бы заведующая предвидела подобную возможность, она либо вообще не пошла бы на коллективный разговор, либо основательно подготовилась бы к нему, задала надлежащий тон и повернула обсуждение в нужную сторону.

Мы видим, что у заведующей нет глубокого психологического контакта с подопечными. Будучи, вероятно, опытным квалифицированным книжником, она забыла о трудностях начинающих продавцов и не умеет (или не пытается) поставить себя на их место. Если бы ей это удалось, она бы поняла, что опережает события, поскольку не учитывает профессиональной незрелости молодых работниц. Речь, однако, идет не о снижении требовательности к подчиненным, а об обязательном ее сочетании с доходчивым и терпеливым обоснованием предъявляемых к ним высоких требований.

Столкнувшись с неожиданной оппозицией коллектива, заведующая рискует либо вовсе утратить контроль над ситуацией на собрании (и тогда Зина приобретает поддержку коллектива, а наказание превращается в своеобразное поощрение), либо, поддавшись эмоциям, изменить тон обсуждения, что называется, повысить голос и, опираясь на свою власть, пресечь «вредные разговоры».

В последнем случае, однако, эффект получится такой же, как от наложенного взыскания. Конечно, в следующий раз в аналогичной ситуации Зина и остальные продавщицы, наверное, промолчат. Но это будет натужная, насильственная сдержанность, обостряющая впечатление неравноправности в общении, настраивающая против покупателей, отравляющая удовольствие от работы. И такой продавщице - враждебно, но молча смотрящей на покупателя - предъявить претензии будет уже труднее. Она постарается их отвергнуть: «Я же ничего не говорю! А смотреть могут как угодно. За это жалобу не напишут».

Лучший выход из положения для заведующей - доказать девушкам, что они не правы. Сделать это можно так, как сказано выше, или как-то иначе, но обязательно спокойно, не спеша, доброжелательно. Однако вынесенное только что взыскание сильно осложняет задачу. И получается, что такой разговор должен был предшествовать принятию административных мер. Но если бы он состоялся по горячим следам, до вынесения официального решения и произвел бы надлежащее впечатление на девушек, то зачем тогда взыскание? Да и пострадавший покупатель был бы, наверное, удовлетворен ничуть не меньше, получив сообщение о том, что поведение продавщицы обсуждалось на собрании коллектива отдела, что она осознала свою вину и сделала необходимые выводы на будущее.

Разумеется, провести обсуждение острого вопроса с молодежным коллективом надлежащим образом (тем более при отсутствии подобного опыта) не так-то просто. Но это, однако, не дает оснований уклоняться от обращения к коллективу в трудных случаях. Преимущества продуманного, хорошо подготовленного общего разговора очевидны: помимо более эффективного воздействия коллектива на своих членов, происходит совместное приобретение опыта и учеба на чужих ошибках, приобщение всех к профессиональным нормам, а кроме того, профессиональный рост и самого руководителя (даже если поначалу не все будет удаваться, как хотелось).

Добавим в заключение, что руководитель, не опасающийся выносить свои решения на открытое обсуждение коллектива, а еще лучше, принимающий решения на основе такого обсуждения, пользуется, как правило, значительно более высоким авторитетом.

Встреча в магазине

Отрывок из письма директора:

«Это произошло в «час пик». В отделе самообслуживания, где было очень много народа (так что не все даже могли войти), одна из покупательниц встретила свою знакомую и начала с ней оживленный разговор. Старший продавец Соколова, видя, что беседа затягивается, попросила покупательниц выйти из отдела.

Это оскорбило одну из них, и она в сильном раздражении буквально ворвалась ко мне в кабинет.

С трудом успокоив ее и выяснив, что же произошло, я вызвала Соколову. Та все подтвердила, но добавила, что обратилась к покупательницам спокойно и вежливо. Они этого тоже не отрицали. Я ждала, что Соколова попросит прощения, и на этом все кончится. Но несмотря на требования покупательницы и мои настойчивые просьбы, она наотрез отказалась. Мне пришлось самой извиниться за нее. Это удовлетворило покупательницу, тем более, что мне помогла и ее приятельница, которая постаралась ее увести.

Я все равно не удовлетворена исходом этого эпизода, так как не смогла добиться от своего работника более гибкого поведения. А главное, не могу решить, какую позицию занять по отношению к ней. С одной стороны, не вижу за Соколовой никакой серьезной вины, да и знаю ее как выдержанного и вежливого человека. С другой стороны, трудно представить, чтобы покупательница могла так рассердиться ни с того ни с сего. Быть может, все дело было в тоне, которым Соколова попросила приятельниц о выходе? Так или иначе, но убедить ее, что хоть в чем-то она была не права, мне не удается».

Кто и в чем не прав в этой истории?

Как бы действовали Вы на месте автора письма?

Какой совет сочли бы наиболее уместным, если бы письмо было адресовано Вам?

При обсуждении этой ситуации мнения участников обычно разделяются. Какая-то часть возмущается поведением покупательниц, которые забыли, что они не одни в магазине, и не хотят думать ни о ком, кроме себя. Потому и реагируют столь болезненно на вполне справедливое замечание продавщицы. (Кстати, достается от сторонников этой точки зрения и второй, более сдержанной, покупательнице, которая помогла директору успокоить свою подругу: почему она не остановила ее сразу, не помешала ей учинить скандал, который, конечно же, надолго вывел из равновесия работников магазина). Приверженцы данной позиции осуждают и директора - автора письма: почему вместо того, чтобы встать на защиту Соколовой, она стала требовать от нее извинений? Можно сказать, «предала» ее. «Принципиальность» же Соколовой, наотрез отказавшейся извиняться перед покупательницей, вызывает в этом лагере одобрение и симпатию к ней. «Хватит нам бояться жалобной книги - путь пишут туда, что хотят», - все смелее звучат голоса тех, кто, стремясь сделать свои высказывания весомее, добавляют в них (правда, не всегда к месту) в разных сочетаниях такие понятия, как «гласность», «демократизация», «плюрализм».

Сторонники противоположной точки зрения (их, однако, бывает значительно меньше) опираются на принцип: «Покупатель всегда прав!». С его помощью, не утруждая себя особыми доказательствами, они обвиняют и Соколову, и директора. Первую в том, что не сумела погасить конфликт, который сама же и спровоцировала, а после еще проявляет строптивость вместо того, чтобы подчиниться начальству и быть ей благодарной за то, что она ее выгораживает. Вторую за то, что либеральничает, допускает безнаказанное неповиновение подчиненной и еще терзается сомнениями.

Большинство же участников обсуждения занимают более умеренные промежуточные позиции. Думаете, что и истину следует искать ближе к середине.

Первое, что они ни у кого не вызывает возражений: покупательницы, затеяв долгую беседу в секции, поступили не лучшим образом. Но дает ли это основание делать им замечание? Ведь они не нарушают никаких правил, а всего лишь допускают моральное прегрешение, к тому же, вероятно, не очень грубое: возможно, они просто упустили из вида, что своим разговором задерживают движение очереди. Так или иначе, здесь вполне уместен принцип профессионального поведения: «Принимать покупателя таким, каков он есть». А многие продавцы (кто помня об этом принципе, а большинство - не имея о нем, как и об остальных принципах профессионального поведения, ни малейшего понятия) предпочитают в аналогичной ситуации не вмешиваться: «Себе дороже обойдется». Однако надо ли доказывать, что такое отношение, когда собственное спокойствие и «безопасность» ставится превыше всего (что служит проявлением мотивов избегания), уступает отношению активному, при котором продавец чувствует себя ответственным перед покупателем не только за собственные действия, но и в связи со всем ходом книготоргового процесса? Безучастность, равнодушие не только лишают продавца полноценного профессионального удовлетворения. Они, кстати сказать, не обеспечивают и безопасность. В нашем случае, например, бездействие продавца (если бы Соколова предпочла не вмешиваться) могло вызвать возмущение покупателей из очереди («Мы тут ждем, эти себе беседуют, а ей все равно!»). Послужило бы такое недовольство источником прямых нареканий со стороны покупателей или вылилось бы в неожиданное и непонятное для продавца раздражение кого-то из них по случайному поводу - принципиального значения не имеет.

Сказанное вполне оправдывает намерение Соколовой скорректировать поведение покупательниц. Да и только что упомянутый принцип предусматривает «неприкосновенность» личности покупателя, но не его поступков. Но одно дело - намерения, и совсем другое - их осуществление. Даже если Соколова не вкладывала в свои слова и тени осуждения (что трудно себе представить), сама ее просьба - выйти из отдела - как бы подчеркивала предосудительность поведения женщин. Такое обращение ставило их перед выбором: послушаться продавца и тем самым признать допущенную оплошность либо никакой вины за собой не признавать и замечание продавца посчитать несправедливым, а значит, обидным и оскорбительным. Какой вариант выбрала одна из покупательниц, мы знаем.

Подчеркнем, что подобный выбор (по механизму каузальной атрибуции) происходит неосознанно и предопределяется моральными качествами и индивидуально-психологическими особенностями человека. Но в ситуацию выбора поставила наших покупательниц сама Соколова непрофессиональным (по существу - бестактным) обращением.

Могла ли она иначе осуществить свое намерение? Ее коллеги при обсуждении называют немало интересных вариантов. Вот лишь некоторые из них. «Вы уже посмотрели?» Если «нет», то спросить, что интересует покупательниц, или еще как-нибудь постараться привлечь их внимание к книгам. Если «да», то: «в таком случае нельзя ли попросить вас продолжить разговор здесь рядом: и вам будет спокойнее, и у нас движение пойдет быстрее». (В соответствии с еще одним принципом профессионального поведения - «Воздействовать на покупателя тактично, исходя из его интересов»).

А вот более короткий вариант: «Извините, пожалуйста, но не можете ли вы отложить вашу беседу до выхода: есть много желающих попасть в отдел».

Все эти варианты объединяются тем, что в их тоне преобладает доброжелательность. Продавец при этом не только безукоризненно вежлив, но и принимает на себя вину за причиняемое беспокойство.

Надо полагать, что обращение Соколовой не вполне соответствовало этим условиям. К сожалению, это лишь предположения - наши и автора письма. Кстати, первая его ошибка в том и состоит, что она не прояснила этот вопрос - ни сразу, ни в дальнейшем.

Выяснение этих обстоятельств у самих покупательниц позволило бы директору занять активную позицию в последующем диалоге и, в частности, легче решить задачу защиты продавца. Подчеркнем, что такая задача (не огульно оправдывать продавца, а постараться представить покупательницам ее действия в ином освещении и, главное, убедить их в правомерности ее мотивов) стояла перед директором независимо от допущенных Соколовой ошибок. Вот как могла выглядеть канва беседы: «В чем именно вас не устраивает (возмущает, обижает) поведение продавщицы: само обращение, какие-то слова, может быть тон?.. Да, тут я с вами согласна (отчасти согласна, не совсем согласна), в этом она действительно не права. Я обязательно поговорю с ней об этом (мы ее за это накажем)... Но, согласитесь, она хотела сделать как лучше и беспокоилась не о себе, а о других покупателях, таких же, как вы. К сожалению, получилось не очень складно... За это я готова перед вами извиниться...»

И тут мы касаемся еще одного острого момента. Как мы знаем, директор в реальной обстановке действует иначе - вызывает для разбирательства Соколову в кабинет. Это вторая, более серьезная, ошибка автора письма. Допустим, она, зная Соколову как выдержанного и вежливого работника, была уверена, что та поведет себя наилучшим образом (что из этого вышло, нам известно). Но почему директор уверен, что встреча взволнованной покупательницы с обидчицей не вызовет новый всплеск страстей и не заведет ситуацию в тупик? А представим, что было бы, если Соколова не во всем подтвердила бы слова покупательницы (что-то восприняла бы иначе, сознательно попыталась бы исказить события, а могла ведь и покупательница сгустить краски). Так что директору в данном случае просто повезло, в частности и со второй покупательницей - она ведь могла не успокаивать, а подогревать свою подругу. Стало быть, благополучный исход не опровергает общего правила: если конфликтующих удалось разъединить или они разошлись сами, как в нашем случае, то не следует сводить их снова вместе. По крайней мере, пока все хорошенько не успокоились.

Впрочем, не так уж благополучно все обошлось. А то, что директору не удается добиться от Соколовой самокритичной оценки собственного поведения, - не связано ли с тем, что вызванная в кабинет Соколова лишь утвердилась в своей правоте и под напором покупательницы заняла непримиримую позицию? Если бы разговор директора с ней начался не по горячим следам и не в присутствии обвинивших ее покупателей (могла ли она не защититься в таких обстоятельствах?), а после работы или на следующий день, весьма вероятно, что автору письма все же удалось бы убедить Соколову, что и она была не совсем права.

Надо отметить, что у участников обсуждения, оценивающих вызов Соколовой в кабинет как правильное действие, встречается такой аргумент: покупательницы все равно потребовали бы, чтобы перед ними извинилась сама обидчица. Но она ведь категорически отказалась. Все равно в конце концов это пришлось сделать за нее директору. Более того, если бы покупательницы услышали извинения от директора своевременно (скажем, как в предложенной выше канве беседы), скорее всего они не стали бы настаивать на приглашении продавца в кабинет. Но если бы они все-таки потребовали этого, им стоило бы возразить, указав, что уход продавца с рабочего места нанесет ущерб другим покупателям (и это на самом деле так, не говоря уже о том, в каком состоянии пришлось работать Соколовой после визита к директору в реальной ситуации). Покупательниц, кроме того, следовало заверить, что их обращение не останется без внимания: «Мы обязательно разберемся (многие в это не верят: «Знаем мы, как вы разбираетесь»), но в подходящее время, а если вас интересуют результаты разговора, оставьте ваш телефон или запишите наш, и мы вам непременно сообщим». Если и это не поможет, можно испробовать такие доводы: «Вы обратились ко мне как к директору. Вы заинтересованы в росте культуры обслуживания. Я тоже. Я вам признательна за то, что вы мне рассказали. Надеюсь, вы хотите, чтобы я распорядилась этой информацией с наибольшей пользой для дела. Так доверьте это мне». В подобной полемике в устах директора может оказаться допустимым то, что абсолютно неприемлемо для продавца - тактичное предельно деликатное указание на оплошность самих покупательниц: «Продавщица, конечно, отчасти не права... Но ведь и вы не во всем правы... Так не лучше ли каждому сделать для себя выводы...»

Но если переубедить покупателя в подобной ситуации так и не удается и он все равно будет требовать продавца «на ковер», ничего хорошего при такой настойчивости покупателя ждать не приходится. Лучше отказать ему в категорической форме и взамен по собственной инициативе предложить воспользоваться книгой жалоб. Независимо от того, какие за этим видятся директору последствия. Есть ситуации, когда достоинство - собственное и своих работников - должно цениться дороже.

Что же посоветовать директору? Какую позицию занять ей в отношении Соколовой?

Судя по тону письма, его автор скорее всего тяготеет к демократическому стилю управления. Отсюда и совет: «Так держать!» Только еще более уверенно и последовательно. Не поддаваться соблазну волевых действий с использованием директорских полномочий. В этом плане настораживает сожаление, что не смогла добиться от Соколовой «гибкого поведения». Неужели было бы лучше, если та извинилась, не чувствуя ни малейшей вины, а лишь в угоду начальнице или во избежание неприятностей? «Стойкость» Соколовой в кабинете говорит скорее не против нее, а наоборот, свидетельствует о развитом чувстве собственного достоинства. И еще о том, что она не боится свою начальницу, а скорее уважает ее. Этим надо дорожить. Чтобы не подорвать уважение к себе, автору письма надо уяснить, что слабость Соколовой как работника торговли заключается не столько в недостаточной гибкости поведения, сколько в неумении всесторонне вникнуть в ситуацию, в частности, увидеть ее (и себя в ней) глазами другого участника, отделить и резво оценить последствия своих действий от благих намерений. Недостаток этих профессиональных качеств и делает ее поведение негибким. Гибкое же поведение без них - всего лишь свидетельство беспринципности или слабоволия.

Таким образом, не наказывать, не подавлять самостоятельность и независимость, а терпеливо и настойчиво развивать у Соколовой (и не только у нее, а у всех работников магазина) необходимые профессиональные качества - вот наиболее правильная позиция директора.

В связи с этим встает еще один вопрос - как в этом направлении использовать описанный в письме эпизод. Тут возможны разные варианты: кратко сообщить о нем коллективу на собрании, не называя Соколову, а лишь указав на ошибки продавца и порекомендовав, как надлежало ему действовать; подробно разобрать происшествие с коллективным обсуждением поведения Соколовой; обезличить всю ситуацию, оторвав ее от своего магазина, превратив в психологическую задачу, и в таком виде совместно решать (и не беда, если кто-то или даже все догадываются, откуда взялась эта задача).

Какой из этих вариантов предпочесть? Однозначность ответа на этот вопрос нет. Все зависит от установившихся в коллективе взаимоотношений, от характера самой Соколовой, от многих других обстоятельств, не представленных в письме. Но в любом случае в той или иной форме эпизод должен быть использован. Упустить его - то ли из-за нехватки времени, то ли из опасений, что обсуждение может не получиться - было бы расточительством. Вместе с тем при выборе варианта - как именно им воспользоваться - нужна большая осмотрительность, чтобы вместо пользы обсуждение не причинило вреда.

В заключение стоит присоединиться к тем, кто испытывает симпатию к обеим работницам магазина. Главное, что обе они болеют душой за дело. И потому можно надеяться, что строгая, но справедливая и доброжелательная критика пошла бы на пользу и помогла бы им извлечь уроки из допущенных ошибок.

Прогульщица

Пишет директор магазина:

«Светлана Кравченко, выпускница книготоргового колледжа, три дня не выходила на работу и не давала о себе знать. Оказалось, что никакого больничного листа или справки у нее нет. Она прогуливает без уважительной причины, а родители даже не знают, что она не ходит на работу.

На следующий день Света вместе с мамой пришли ко мне. В доверительной беседе выяснилось, что первый день она прогуляла из-за лени; а уж потом побоялась идти на работу, так как не нашла для себя никакого оправдания. Утром уходила к подруге и там проводила целый день, а по окончании «работы» возвращалась домой.

До этого случая Света относилась к своим обязанностям и ко всем поручениям добросовестно. Было видно, что работа продавца книг ей нравится и неплохо удается. Я понимала, что срыв у нее произошел по молодости. Она свою вину осознала, и я уверена, что подобное с ней больше не повторится.

Но ведь у меня в магазине работает несколько таких же восемнадцатилетних выпускниц колледжа. Как сделать, чтобы пример Кравченко не стал заразительным?

Вот я и не знаю, наказывать Светлану или нет. А если наказать, то как?».

Что ответить автору письма?

Решение. Как правило, приведенная ситуация вызывает диаметрально-противоположные суждения. Сталкиваются два подхода, отражающие тяготение их сторонников (осознают они сами это или нет) к разным стилям управления - авторитарному или демократическому.

Приверженцы авторитарного стиля уповают на жесткие административные меры, оправдывая их легкомыслием, несознательностью Кравченко, а также необходимостью воспитывать остальных выпускниц техникума - чтоб на примере Светланы раз и навсегда отбить у них охоту к любым нарушениям дисциплины.

Есть среди сторонников строгих мер и такие, которые подчеркивают, что вообще-то они за демократический стиль, но такие, как Кравченко, просто до него «не дозрели», и потому приходится воспитывать их на авторитарной основе. Демократическое же обращение будет воспринято ими как попустительство и приведет к анархии.

Других приверженцев демократического стиля не смущает молодость и легкомыслие Светланы. Они полагают. что если автор письма не ошибается в своих оценках, девушка получила хороший урок, и инцидент с прогулом можно считать исчерпанным. Что же касается профилактики подобных действий со стороны других молодых продавщиц, то тут мнения опять-таки расходятся. Одни считают. что ради этого Светлане все же стоит вынести взыскание, хотя бы чисто символическое. Другие видят выход в обсуждении ее поступка на собрании, тогда как кто-то рассматривает это как чрезмерно строгое наказание. Есть предложения индивидуально побеседовать с потенциальными прогульщицами.

Таков далеко не полный перечень мнений, высказываемых по поводу приведенного письма коллегами его автора. Чтобы эти мнения оценить, давайте обсудим, в какой мере каждое из предложений способствует (или препятствует) достижению целей, преследуемых автором письма.

Очевидно, таких целей две. Первая - добиться, чтобы случившееся послужило для Кравченко хорошим жизненным уроком и ничего подобного с ней больше не повторилось. Вторая - сделать так, чтобы поступок Светланы не стал заразительным примером для таких же молодых продавщиц. Есть, вероятно, у директора и третья цель - укрепить собственный авторитет в коллективе. Но эта цель не самостоятельная, она не может быть достигнута отдельно. Зато, если все будет благополучно с первыми двумя, то о третьей можно не беспокоиться.

Обратимся сначала к первой цели. Добиваясь, «чтобы подобное не повторилось», не худо бы получше разобраться в том, что же произошло, а именно, дать более детальную характеристику поступка Кравченко. В письме сказано, что работа продавца книг ей нравилась и неплохо удавалась. На директора она произвела вполне благоприятное впечатление. Похоже, что срыв произошел по недомыслию девушки, безответственно поддавшейся собственной лени. Затем она оказалась в плену малодушия и страха, парализовавших ее волю и разум. Трудно представить, сколько бы все это продолжалось и чем бы кончилось. Зато хорошо известно, что у Светы не было корыстных умыслов и она не пыталась прибегнуть к обману. Отсюда ясно, что в основе ее проступка лежит недостаточное развитие упреждающего самоконтроля - способности предвидеть последствия своих действий и с учетом этого принимать текущие решения. Подчеркнем, что речь не сводится к учету возможных неприятностей в случае наказания: оно ведь может и не последовать, если, скажем, удается оправдаться или скрыть проступок. А бывает, что наказание, даже если его не избежать, «окупается» выгодой или удовольствием от проступка. Подобная расчетливость имеет мало общего с ответственностью как моральным свойством личности. Такая ответственность обязательно включает предвидение и переживание последствий своего поступка и для других людей - даже если они ни о чем не узнают. Вот этого-то и не было у Кравченко. Так, она явно упустила из вида, что пока она отсиживается у подруги, кому-то из товарищей приходится выполнять ее обязанности - вдобавок к своим. И еще, оставаясь дома, она совсем не подумала, что не просто нарушила дисциплину, а своим поступком заставит волноваться, переживать руководителей, наставников, родителей. Поняв это позже, когда поправить уже ничего нельзя, она скорее всего должна была испытывать сожаление, раскаяние, угрызения совести - такие чувства, которые надежнее страха гарантируют от повторения подобных опрометчивых поступков.

Судя по впечатлению автора письма, все так и было. Светлана осознала свою вину, и, казалось бы, первая цель достигнута. Но тут возникают сомнения: достаточно ли искренне раскаяние Светы и, главное, надолго ли его хватит? Словом, очень хотелось бы усилить и упрочить достигнутый эффект. И здесь директора и нас вместе с ним подстерегает соблазнительная мысль - о наказании. (Тем более, что это наглядное средство напрашивается и для достижения второй цели.)

Вообще-то к наказанию - умеренному или легкому - Кравченко, вероятнее всего, вполне готова и воспримет его как справедливое. Но если человек действительно все хорошо осознал и по-настоящему переживает, то что может добавить к этому наказание, которое он воспринимает как должное? Разве что это успокоит его совесть; был виноват, но, спасибо взысканию, расплатился и теперь чист.

Так может стоит выбрать карту построже, чтобы на всю жизнь запомнила? Но вот другой вопрос: а что она в этом случае запомнит? Скорее всего не то, что нам хочется, а совсем другое. Если наказание окажется чрезмерным, несправедливым с ее точки зрения, Светлана пожалеет, что сказала правду (если сама об этом не подумает, всегда найдется кто-нибудь, кто подкинет такую мысль). И окончательный вывод в ее душе вместо: «Нельзя больше так поступать» станет иным: «Незачем было признаваться». А на дальнейшее: «Делай что угодно, главное, чтобы не узнали!».

Мы видим, как погоня за усилением воспитательного эффекта может обернуться срывом практически уже достигнутой первой цели.

Решая вопрос о взыскании, директор не должен забывать, что все выяснилось в доверительной беседе. Так можно ли, заботясь о развитии ответственности у подчиненной, безответственно пренебрегать оказанным тебе доверием?

И, коль скоро разговор зашел о наказании, хотелось бы подчеркнуть, что для любого воспитателя (руководителя, педагога, родителя) обращение к репрессивным средствам - всегда свидетельство слабости, неспособности справиться с ситуацией, опираясь на потенциал собственной личности (авторитет, мудрость, душевную теплоту и так далее). Воздействие с позиции силы с применением административных или подобных им рычагов вызывает у человека такие чувства, как страх, обиду, озлобленность, и побуждает его к защите (не обязательно явной, зачастую она остается скрытой, внутренней). Все это приводит, как правило. к непредусмотренным (чаще всего нежелательным) результатам. Конечно, бывают ситуации, когда руководитель вынужден прибегать к административным мерам. Но надо стараться свести такие случаи к минимуму. А если уж это произошло, рассматривать каждый такой эпизод как личную неудачу и стараться найти свои просветы.

Не будем, однако, путать с наказанием неблагоприятные последствия, которые провинившийся навлек на себя своим поступком. Они могут быть как объективные, так и субъективные.

Для Кравченко, например, естественным следствием прогула будет сокращение получки из-за неоплаты пропущенных дней. Субъективные последствия могут выразиться в изменении отношения к Светлане в коллективе, в упреках в ее адрес.

Должна она быть готова и к такому последствию (не наказанию!), как обсуждение ее поступка на собрании. А если окажется не готова, то директору (или наставнику) необходимо ее к этому подготовить. Надо, чтобы она набралась мужества выслушать от товарищей, которых подвела, все, что они по этому поводу думают. Но этого мало. Если она действительно переживает свою вину и сделала выводы на будущее, пусть товарищи услышат об этом от нее самой не только ради того, чтобы восстановить их доверие и уважение, смягчить отношение коллектива к ней при вынесении решения, но и для того, чтобы ее опыт стал достоянием тех, кто мог бы оказаться на ее месте.

Кстати, трудно не согласиться с теми, кто предлагает предоставить самому коллективу вынести окончательное решение о поступке Кравченко. В этом случае снова придется вспомнить о взыскании. Но теперь ко всему ранее сказанному на эту тему добавится еще одно соображение, уже в его пользу: совместно решая чью-то судьбу, и в частности, выбирая меру наказания за проступок, люди убеждаются в реальности своих прав, в значимости мнений, оценок каждого. Это способствует росту само- и взаимоуважения, личной и коллективной ответственности, а главное, - помогает всем вместе осознать и оценить себя именно как коллектив. Заметим, что обсуждаемый здесь вариант отнюдь не сводится к расхожему утверждению: «Пусть коллектив сам решает», которое означает по существу самоустранение директора от воспитательной работы. В нашем варианте вынесению вопроса на коллективное обсуждение предшествует серьезный анализ ситуации самим директором и формирование им собственной предварительной (возможно, для начала внутренней) позиции. Такая позиция поможет ему наиболее продуктивно участвовать в обсуждении как равноправному члену коллектива. И одновременно, если ее разделят другие, будет способствовать росту его авторитета.

Думается, что откровенный, товарищеский разговор с комментариями директора и будет наилучшим средством достижения второй цели. Конечно, если собрание не примет формального характера или, хуже того, если другие продавцы не встанут на защиту Кравченко. Но этого не случится, если в коллективе достаточно добросовестных, преданных делу работников и если ни у кого из них не возникает опасение, что их критические выступления будут потом использованы директором в обосновании излишне суровых мер против Кравченко.

В любом случае директору не помешает уделить внимание и подготовке коллектива (или какой-то его части) к собранию. Не в виде составления «сценария» с распределением обличительных ролей (бывает, даже тексты заготавливают!), а в порядке предварительного обмена мнениями, выражения надежды, что товарищи сознают свою ответственность за исход предстоящего разговора и т.п.

К сожалению, за рамками нашего анализа остался ряд важных обстоятельств: какова обстановка в семье Светланы, как отнеслись дома к ее поступку, почему она сама не поделилась с мамой возникшей проблемой? И еще: что это за подруга, которая предоставляла Кравченко «убежище», чем она при этом руководствовалась, в какую сторону и как склоняла Светлану в этой ситуации и вообще, что их связывает? В письме этих сведений нет. Но в реальной обстановке получить ответы на эти вопросы было не только возможно, но и необходимо.

И в заключение еще один вопрос-упрек, на который в письме нет ответа: почему в магазине спохватились лишь после трехдневного отсутствия человека?

Найденные деньги

Работники магазина нашли в торговом зале кошелек с деньгами. Решили поделить их между собой. Но молодая продавщица Алла Чистякова стала возражать:

- Это нечестно! Может, еще вернется тот, кто потерял.
- Но ведь мы же расплачиваемся за «забывчивых» покупателей, - ответили сторонники дележа. - Будет вполне справедливо, если забывчивость одного из них обернется в нашу пользу.
- Я все равно не согласна, - сказала Алла. - А если вы настаиваете, давайте спросим заведующую отделом.

Что можно сказать о психологическом климате коллектива в этом отделе? Как поступить заведующей, если ей станет известно о находке?

Решение. «Нельзя брать чужое» - это нехитрая истина с детства знакома каждому. Но для одних она со временем превращается в неотступную внутреннюю норму, а для других - в обременительную условность, своего рода правила игры, которые не грех и нарушить, важно лишь, чтобы никто не заметил («свои» - не в счет).

Отсюда легко предположить, почему у продавщиц, пожелавших разделить найденные деньги, не сформировались внутренние нормы, препятствующие этому.

Можно возмущаться, негодовать по этому поводу, клеймить их позором. Однако, что изменится? Разве что станут менее откровенными. Но упущенные нормы (по существу - моральный дефект личности) этим не восстановишь. Теперь, когда момент для естественного формирования нормы пропущен, восстановить ее можно лишь убеждением, доказав человеку, что он сам заинтересован в искреннем, глубоком приобщении к этой норме ничуть не меньше окружающих. Это очень трудная задача, поскольку решать ее приходится обычно с человеком, уже познавшим вкус легко достающегося чужого. Ведущая роль тут принадлежит частностям: кто, при каких обстоятельствах и по какому поводу берется доказывать. И потому от общих рекомендаций мы воздержимся.

Остановимся на решении промежуточной задачи, которой, если не претендовать на многое, можно и ограничиться в нашем случае: как отговорить продавщиц от намерения разделить найденные деньги. Чтобы они отказались от этого не со страху и не под нажимом заведующей.

Начнем хотя бы с того, что кошелек потерян не на улице, а в магазине, где они не случайные люди, а «хозяева», на которых ложится ответственность за интересы, благополучие приходящих к ним людей. Значит, если потерявший обратится к ним за помощью, он вправе ждать заботы, сочувствия. Если же они скроют, что нашли кошелек, придется не только говорить неправду, и делать вид, что им ничего не известно. Постороннего человека они легко обманут. Но как быть друг с другом? Ведь все они, поделившие деньги, будут свидетелями бесчестного, лицемерного поведения друг друга, которое не может не навести на сомнения (пусть не сразу): а что мешает любой из них воспользоваться своим «искусством» при иных обстоятельствах, когда это нанесет ущерб не кому-то чужому, а своим. А ведь они работают в условиях коллективной материальной ответственности. Как же после такого «спектакля» смогут они доверять друг другу?

Кстати, само предложение разделить деньги - симптом сомнительного психологического климата в коллективе, когда в мотивах труда работников преобладают не общественно значимые цели, не профессиональные задачи, а узкогрупповые, эгоистические интересы. Правда, горечи конфликтных отношений здесь скорее всего еще не изведали (на фоне серьезных конфликтов предложение о дележе денег вряд ли было возможно, так как подобный факт тут же был бы использован противником). Но, думается, к конфликту здесь уже все готово. Он может вспыхнуть по любому случайному поводу. Весьма вероятно, что провоцирующую роль может сыграть позиция Чистяковой, особенно если замысел продавцов станет известен заведующей (независимо от того, от Аллы или другим путем - обвинение и «кара» за это все равно падет на нее).

Оценивая ситуацию и продумывая свои действия, заведующая должна учитывать, что чем строже будет ее реакция, тем в более трудное положение поставит она Чистякову в коллективе.

Это еще один аргумент в пользу спокойной рассудительной беседы.

Нет ничего труднее - доказывать очевидные (для себя) вещи. Но задача заведующей в нашем случае облегчается соображениями, высказанными в пользу дележа. («Мы же расплачиваемся за «забывчивых» покупателей. Будет вполне справедливо, если забывчивость одного из них обернется в нашу пользу».) По этой логике им пришлось бы признать за покупателями моральное право возмещать за их счет материальный ущерб, который нанесен им в соседнем магазине.

Как же поступить с кошельком?

Пересчитать деньги и составить акт с указанием суммы. (Бывали случаи, когда хозяин вместо благодарности заявлял, что там было больше.) Повесить объявление и ждать. Если хозяин объявится, он должен точно описать признаки кошелька. Но этого мало. Необходимо, чтобы он предъявил документ, по которому его можно было бы найти. Иногда такое требование вызывает возмущение: «Я же вам назвал все приметы кошелька! Какие могут быть сомнения?». На это надо терпеливо и спокойно разъяснить, что эта предосторожность служит интересам хозяина пропажи: «Мы вас никоим образом не хотим обидеть, но согласитесь, люди бывают разные». Можно привести пример из практики, когда в аналогичных случаях являлся человек, каким-то образом узнавший приметы кошелька (хотя бы от кого-то из продавцов - чей-то знакомый), а затем приходил настоящий хозяин. «Так что если у вас нет с собой документов, не стоит волноваться. Кошелек ваш нашелся и ждет вас». Еще проще сослаться на то, что в акте о возвращении пропажи требуется указать номер документа, удостоверяющего личность хозяина.

А как быть, если хозяин так и не объявится?

На этот случай приходится слышать разные предложения.

Пробить деньги через кассу. Это совершенно неприемлемо, так как грубо противоречит правилам торговли. Кроме того, у кого-то из нечестных работников (если таковые есть в коллективе) может возникнуть соблазн присвоить товар на эту сумму.

Сдать в какой-либо из благотворительных фондов. А это безнравственно, поскольку моральный смысл пожертвования состоит в добровольном предоставлении плодов своего труда, своих средств на какие-то благородные цели.

Так что судьба найденных и невостребованных денег может быть только одна. Их следует сдать по акту - то ли в милицию, то ли в стол находок, то ли предоставить сделать это своему вышестоящему руководству.

Недостача

В отделе из пяти продавцов была выявлена небольшая недостача. Причины ее остались неустановленными. Никто из членов коллектива не высказал недоверия друг другу, и люди продолжали работать в том же составе. Однако вскоре одна из работниц почувствовала, что отношение к ней изменилось. Она решила, что остальные ее подозревают в нечестности и, сговорившись за ее спиной, установили наблюдение за ней. Это оскорбило ее, и она обратилась к директору магазина за защитой. Директор тут же поручил разобраться во всем своей заместительнице. Та, не мудрствуя лукаво, собрала вместе отдел и прочла мораль о необходимости быть честными, доверять друг другу, а в заключение призвала четверых прекратить слежку за пятой, а ту - не ходить к начальству с жалобами.

Через несколько дней «подозреваемая» пришла к директору в слезах и с заявлением об уходе: «Что вы наделали? Теперь с ними невозможно работать!».

Кто виноват в случившемся?

Решение. Очевидно, ответить на вопрос задачи однозначно невозможно. Наиболее отчетлива вина заместителя директора, чья бестактность и прямолинейность привели к непоправимым последствиям. Желая помирить членов коллектива, она фактически столкнула их, перевела скрытый конфликт в явный.

Не на высоте и директор магазина. Конечно, он не обязан сам разбираться во всех тонкостях взаимоотношений между сотрудниками. Но ведь продавщица обратилась за помощью к нему лично. Такое обращение надо ценить и дорожить им! И уж если он решил перепоручить это дело кому-то из подчиненных, следовало бы поинтересоваться, как именно собирается действовать тот, кому оно доверено. Скорее всего, узнав о намерениях зама, директор предостерег бы ее от ошибки.

Не права и пострадавшая продавщица. Она проявила поспешность в выводах и действиях. Недостача очень часто вносит в отношения между членами коллектива элемент недоверия и подозрительности. Продавщица болезненно ощутила возникшее недоверие к себе. Но, быть может, такие же чувства испытывал и каждый из остальных, и никакого сговора не было? Но даже если четверо действительно объединились за ее спиной, надо было проявить выдержку. Ведь даже по мнению обиженной продавщицы, они не предпринимали никаких враждебных действий, а только наблюдали за ней, желая проверить ее честность. Раз она хотела остаться в отделе (иначе стоило ли ходить к директору за защитой), она должна была постараться подавить обиду и дать товарищам удостовериться в своей честности.

Наконец, не безупречны и остальные члены коллектива. Узнав в результате бестактности заместителя директора о действиях «подозреваемой», они могли бы проявить понимание и снисхождение к ней, а не доводить ее до ухода. Жесткая позиция, с которой они приняли обращение продавщицы к директору, говорит за то, что она, скорее всего, не ошиблась в своем предположении о сговоре против нее. Если это так, то отдел предстает в еще более неприглядном свете. Не лучше ли было прямо и открыто сказать человеку, в чем его подозревают и на каком основании, или просто заявить о недоверии? Обида от такого шага была бы не больше, чем от неглавсного, но вместе с тем шитого белыми нитками контроля.

Заметим попутно, что подобные коллизии иногда искусно нагнетаются истинными виновниками недостачи, остающимися в стороне и отводящими от себя подозрения, подставляя кого-то другого. В нашем примере, если недостача не была результатом ошибки, недосмотра, ее «автором» вполне мог быть, кто-то из объединившейся четверки.

Сюжетно-ролевые игры

Ненужная книга

Сюжет игры: покупатель в резкой форме предъявляет продавцу претензию в том, что ему «подсунули» не ту книгу. Пока он ходил в кассу, продавец завернул отобранные им книги. А дома оказалось, что одну из них «подменили». Правда, стоит она столько же, но должно быть ее никто не покупает. Вспомнить, кто его обслуживал, покупатель не может.
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. Продавцу необходимо воспользоваться принципом профессионального поведения, требующим внимательно и доброжелательно относиться к претензиям покупателя независимо от их тона и справедливости. При этом лучше не искать виноватого, а взять ответственность за товарища по работе на себя (прием «принятие чужой вины»), принести покупателю извинения за причиненное беспокойство и заменить книгу. Обвинение в попытке «сбыть залежалый товар» можно отвести косвенно, применив прием «признание другой вины»: не споря с покупателем, выразить сожаление, что из-за невнимания работника покупателю пришлось вернуться в магазин. Разумеется, в дальнейшем желательно выяснить, кто из товарищей допустил ошибку, и поставить его в известность о происшествии. (Ср. с задачей «Не тот учебник».)

«Поменяйте мне книгу...»

Сюжет игры. У прилавка два покупателя. Первый просит продавца заменить ему только что купленную книгу, поскольку экземпляр имеет кое-какие изъяны. В продаже остался только один, причем тоже не безупречный экземпляр данной книги, о чем свидетельствует соответствующий вкладыш. У второго покупателя в руках чек. О том, что этот чек на ту же книгу, продавец еще не знает.

Комментарий. Если «продавец» заменит экземпляр «покупателю А », то «покупатель Б» может либо взять по чеку возвращенный экземпляр и тут же уйти (в этом случае - для усложнения ситуации - пусть «А» обнаружит, что новый экземпляр еще хуже и потребует обратно свой), либо начать возражать против того, что «кому-то хотят отдать его книгу, которую он только что смотрел и покупает». Целесообразно проиграть оба эти варианта.

Как следует из условий задачи, «Б» не предупредил продавца, что идет платить за книгу (в этом случае ее следовало бы снять с продажи и в замене «покупателю А» отказать), поэтому просьбу «А» надо удовлетворить, но не заменяя экземпляр, а предложив ему самому выбрать между последним оставшимся и его экземпляром. Этим исключается предложенное выше осложнение (если «Б» тут же возьмет замененный экземпляр и уйдет). Недовольство «Б» должно быть сглажено сожалением о том, что он, посмотрев книгу, не предупредил, что купает ее, и указанием, что экземпляр, который «продавец» отдал «А», практически такой же.

Основной психологический смысл данного сюжета кроется в нюансах, которые возникают на основе скрытого (или явного) противоборства покупателей «А» и «Б», между которыми оказывается «продавец». Исполнители ролей покупателей должны варьировать свои действия, используя малейшую неточность «продавца» и любые «подставки» другого покупателя».

Вариант сюжета. Покупатель, познакомившись с книгой, имеющей вкладыш «последний экземпляр», предупреждает продавца, что идет за него платить. Тем временем подходит другой покупатель и просит заменить ему не совсем хороший экземпляр той же книги.

Комментарий. Если «продавец» выполнит эту просьбу, тот, который пошел платить, предъявит претензию. Если «продавец» откажет, провоцировать на конфликт будет второй «покупатель» В игре следует отработать аргументацию и безукоризненное поведение именно на этот случай.

Задания для самостоятельной работы

Задание 1. Анализ книготорговой ситуации с позиции ее участника

Требуется выбрать один из трудных эпизодов из собственной практики по продаже книг (или по их покупке), а для руководителя - по общению с подчиненными и описать его, придерживаясь следующей схемы: суть ситуации, в чем заключалась сложность, как с ней справился, доволен ли собой, как можно было поступить лучше и какие выводы извлек для себя на будущее.

Приведем образец выполнения данного задания.

Мятая книга
Эпизод. Заканчивалась продажа книги, пользовавшейся спросом. Покупатель протянул чек, и я подала ему один из двух оставшихся экземпляров. Он оказался несколько деформированным, очевидно, пострадал при транспортировке. Дефект был небольшой, я на него не обратила внимания, просто взяла книгу, не выбирая.

Сразу же подошел другой покупатель, и я собиралась отдать ему последний экземпляр, но первый покупатель заметил. что он лучше, и стал просить заменить.

Я растерялась. Как быть? Стоят двое мужчин, один уже купил книгу и хотел с ней уходить, другой отдал чек и ждет, что получит книгу, которую я держу в руках...

И тут первый покупатель грубо выхватывает книгу у меня из рук и кладет мятую на прилавок. Я возмутилась и растерялась еще больше. Как же он может так себя вести? Ведь он так бы и ушел с этим экземпляром, если бы в последнюю секунду не увидел другой, который выглядел лучше.

На мое счастье второй покупатель не стал спорить (вероятно, эта книга устраивала его в любом виде). Но что бы я делала, если бы он стал возражать, представляю себе очень плохо.

Анализ. Позднее, успокоившись и посоветовавшись с товарищами, я поняла, что допустила две ошибки.

Во-первых, мне самой следовало дать первому покупателю не попавшуюся под руку книгу, а лучшую из оставшихся. Во-вторых, его просьбу о замене книги я должна была удовлетворить (извинившись перед другим покупателем), поскольку он, как оплативший товар первым, имеет право выбора.

И наконец, несколько в ином свете мне представилось поведение первого покупателя. Видя мою растерянность, он побоялся, что я могу отдать книгу второму мужчине, и тогда он ее уже не получит. И он поспешил себя обезопасить. Конечно, грубая форма его действий все равно говорит не в его пользу, но выходит, что я сама спровоцировала его продемонстрировать свою готовность решать все проблемы силой.

Вывод. Из этого эпизода я сделала для себя важный вывод: внимательно относиться к нуждам покупателей, заботиться об их интересах полезно не только ради них, но и ради себя самой, потому что такое отношение избавляет от многих осложнений, возможных при обслуживании.

А вот еще один пример (на сей раз скорее негативный) выполнения данного задания.

Монеты
Пишет директор магазина:

«Покупательница подала сторублевую купюру и попросила пробить восемьдесят два рубля. Люда Скорикова, сидевшая за кассой, дала чек и сдачу - монетами. Но покупательница не захотела их взять. Люда объяснила, что у нее нет бумажных денег и предложила вновь взять сдачу мелочью. Покупательница была против и потребовала жалобную книгу.

Я услышала конфликт и вмешалась. Узнав в чем дело, пригласила покупательницу в кабинет, предложила ей присесть, постаралась ее успокоить. Выслушав еще раз ее претензии, я принесла ей извинения, достала из своего кошелька десятку и предложила поменять. Конфликт был исчерпан.

Передо мной стояла задача - не допустить затяжного конфликта, и мне это удалось. Но за себя обидно: почему всегда надо унижаться.

Считаю, что конфликтные ситуации возникают только с распущенными людьми. Конфликтов может быть намного меньше, если поднимут престижность нашей профессии».

Комментарий. При обсуждении приведенной работы на занятиях с руководителями книготорговых коллективов первой реакцией большей части слушателей была полная солидарность с автором, возмущение капризами покупательницы, сетования на свое неравноправное положение, необходимость унижаться перед покупателями и т.п.

За этим эмоциональным всплеском наступала пауза, за которой следовал уже более спокойный и рассудительный разговор по существу дела. Опуская детали и варианты дискуссии в разных группах, остановимся на итогах обсуждения, которые в общих чертах везде совпадали.

Действия автора в момент конфликта в целом были одобрены. Сомнения вызывало лишь предложение обменять металлические деньги на бумажные из своего кошелька. Оно могло спровоцировать новую вспышку раздражения покупательницы («Не нужна мне ваша десятка!»). Но в данном случае этого не произошло, все обошлось благополучно.

Можно ли, однако, согласиться с директором в том, что успокоив покупательницу, она исчерпала конфликт? Такое утверждение означает, что вся вина за столкновение целиком возлагается на покупательницу. Но справедливо ли это?

Надо ли доказывать, что монеты были лишь поводом, а не причиной конфликта? Если из-за пустяка человек расстраивается, то это осознает, что либо он уже заранее был раздражен, настроен на конфликт и ждал лишь подходящего повода, чтобы предъявить претензии, либо раздражение возникло по какой-то причине в процессе разговора. В первом случае работник магазина должен был бы заметить состояние покупателя и принять это во внимание.

Более вероятным представляется другое предположение: просьба покупательницы заменить металлические деньги вызвала у Скориковой недовольство и реакцию типа «фальстарт» (то ли посчитала ее капризом, то ли у самой скопилось много таких монет). Как иначе объяснить, что Люда ограничилась предложением сдать сдачу мелочью и не предприняла никаких других попыток удовлетворить просьбу женщины? Добавим к этому тон, выражение лица Скориковой, о которых ничего не говорится в работе, а возможно, и какие-то дополнительные реплики, опущенные ради краткости или в связи с тенденциозностью, которая явно угадывается в этой части описания. (Ведь автор сообщает, что вмешалась сама, услышав конфликт.)

Так или иначе, работница магазина вела себя в этой ситуации неправильно: она либо не позаботилась о том, чтобы успокоить взволнованную покупательницу, либо сама же и вывела ее из равновесия и спровоцировала на конфликт.

Может ли руководитель, заботящийся о квалификации своего персонала в вопросах обслуживания покупателей, оставить подобный эпизод без последствий? Конфликт можно было считать исчерпанным лишь после обсуждения этого происшествия с Людой, а еще лучше - со всеми работниками коллектива.

Этого не было сделано, потому что директор магазина ограничивает свои задачи «противопожарными» функциями - (мотивы избегания!). Удовлетворившись этим сиюминутным результатом, автор уже не заботится о профилактике, то есть о воспитании персонала, о приобщении работников к принципам профессионального поведения, один из которых «готовность к услугам» - был нарушен Скориковой. Происшествие благодаря усилиям и умению руководителя не сделалось «чрезвычайным», но, к сожалению, оно не стало и источником полезного опыта ни для работников, ни для самого руководителя.

Коллективное обсуждение эпизода должно было не только сделать перечисленные выше ошибки Скориковой очевидными для всех продавцов магазина, но и показать, что правильное поведение работника книжной торговли, пунктуальное выполнение инструкций является хорошим средством предупреждения конфликтов. Так, если бы Скорикова своевременно позаботилась о подготовке кассы к работе и вела бы расчеты с покупателями так, чтобы не остаться без купюр, данной ситуации просто не возникло бы. Воспитательный и учебный эффект обсуждения можно было бы существенно повысить, если в дополнение к дискуссии разыграть происшествие в лицах.

Трудно согласиться с автором работы и в оценке испытываемых им чувств. Напрасно он говорит об обиде и унижении - это удел страдающих без вины. В данном же случае руководителю коллектива пришлось принять на себя ответственность («отдуваться», а не унижаться!) за неквалифицированное поведение работника, в чем, конечно, немалая доля вины самого директора. Эта вина усиливается тем, что руководитель, как мы видели, ничего не делает, чтобы исправить положение. Все сказанное ставит под большое сомнение компетентность начальства.

Примечательна эмоциональная концовка работы. Настроение, выраженное в двух последних фразах, не способствует целенаправленной работе с кадрами. Если все дело только в распущенности конфликтующих людей, то какой спрос с продавцов? Можно согласиться с автором работы в том, что распущенность людей (кстати, не только покупателей, но не в меньшей степени и продавцов) располагает к конфликтам. Но квалифицированный работник книжной торговли обязан уметь устанавливать нормальный контакт с любым человеком. Что же касается престижности профессии, то ее повышение действительно будет способствовать уменьшению конфликтов. Только решающее слово в этом процессе должно принадлежать не кому-то со стороны, а самим работникам книжной торговли.

Задание 2. Анализ эпизода или характеристика родавца (группы продавцов), отражающие взаимоотношения и психологический климат в коллективе магазина

Данное задание предусматривает оценку работы и взаимоотношений продавцов книжного магазина. Можно выбрать одного из них - «трудного» или, напротив, мастера своего дела.

Примером выполнения этого задания может служить следующий текст.

«Трудная» Таня
Для меня «трудным» продавцом стала Таня Н., с которой я работала в одном отделе.

Таня - опытный работник. Она 9 лет работает в одном отделе, ассортимент его знает прекрасно. Обладает отличной профессиональной памятью. Она трудолюбива, старается поддерживать чистоту и порядок в отделе, следит за правильной расстановкой книг, оформлением прилавка, обновлением витрины, регулярно заполняет «календарь новинок». Однако, несмотря на эти ее деловые качества она трудный продавец. Трудный потому, что с ней тяжело общаться обычному покупателю, то есть такому, который не всегда знает, что ему нужно, и нуждается в помощи, консультации. Казалось бы, кто как не квалифицированный продавец может это сделать?.. Однако Таня на вопросы этих покупателей отвечает «сквозь зубы», односложно. В ее поведении чувствуется презрение к «невеждам». Это очень действует психологически, покупатели уходят в плохом настроении, и, я уверена, в этот магазин они больше не придут. Вместо того, чтобы привлекать человека, Таня отталкивает его.

Но когда Таня разговаривает со «своими» постоянными покупателями, ее не узнать. Отвечает приветливо, обстоятельно, рассказывает, что и когда поступит в продажу. А покупатели не остаются в долгу. Происходит обмен улыбками. Такой покупатель, в противоположность первому, уходит в отличном настроении.

Таня, как двуликий Янус. С одной стороны, высокий профессионализм, а с другой - мещанское, потребительское, презрительное отношение к людям. Мещанство в жизни приучило ее к мещанству в работе.

Заведующая отделом доверяет ей самые ответственные поручения (подсчет чеков, заказ литературы), ставит в пример коллегам, что отнюдь не идет ей на пользу, да и купателям бывает сложно, потому что Таня относится свысока к ним и ко многим своим сослуживцам по работе, за что ее недолюбливают. Ко всему этому, она человек настроения и не старается скрывать это. Когда она бывает не в духе, постоянно возникают конфликтные ситуации, хотя чаще скрытые, то есть она не кричит, не грубит покупателю явно.

Общаясь с ней, обычно чувствуешь себя в напряжении. При всем том, Таня всегда безукоризненно выглядит, постоянно следит за собой, хорошо, точнее, модно и дорого одевается.

Аутогенная тренировка как средство выработки психологической устойчивости

Общие сведения

Продавец книг (даже в совершенстве владеющий профессиональным поведением) нередко оказывается в ситуации, когда ему приходится «держать себя в руках», то есть подавлять или ограничивать свои эмоции, отказываться от совершения желаемых действий, удерживаться от грубых высказываний.

Как же научиться владеть собой? Рассмотрим этот вопрос сначала более широко, а затем остановимся на отдельных деталях, имеющих отношение к продаже книг.

Когда человек сталкивается с неприятностями и испытывает раздражение, гнев, обиду, горе, страх и другие подобные чувства, то вместе с этим переживаниями как их обязательная составная часть происходят существенные изменения в работе организма - то, что обозначается понятием стресс[image: image64.png]


.

Как же отвечает наш организм на неприятные мысли и чувства? Усиливается и ускоряется работа сердца. Меняется сосудистый тонус. Это может проявиться во внезапной бледности или покраснении лица, даже в обмороке. Характерные нарушения дыхания вместе с усилением работы слезных желез выразятся в плаче, рыданиях. Могут быть затронуты и пищеварительное органы. Потеря аппетита или острое чувство голода - частые спутники волнения. Чувство отвращения часто вызывает тошноту и даже рвоту, а беспокойство, боязнь нередко обладают слабительным эффектом, вызывая «медвежью болезнь». Могут быть и другие реакции со стороны внутренних органов. И наконец, важно отметить, что «зеркалом» психического состояния человека является тонус его мускулатуры: при беспокойстве, волнении, раздражении тонус повышен, тогда как в состоянии душевного покоя, блаженства мышцы расслаблены. Вспомним хотя бы «скованность», возникающую в незнакомой обстановке, или же как руки сжимаются в кулаки при гневе.

Единство, неразделимость психических и физических реакций на внешние воздействия достались нам в наследство от наших предков животных. Неизвестность или реальная опасность означали для них необходимость всегда быть готовыми к схватке и борьбе с возможным противником либо к спасению бегством. И то, и другое требовало мобилизации всех сил - и психических, и физических. Таким образом, психическая напряженность сопровождалась усилением сердечной и легочной деятельности, готовностью мышечного аппарата к активной работе. Во время последней, как правило, происходила разрядка: мобилизованные жизненные ресурсы растрачивались во время борьбы или бегства.

В нынешнем обществе конфликтные ситуации изменились и усложнились, готовность к бурной физической активности потеряла биологический смысл. Мало того, сохранение этой готовности и отсутствие «разрядки действием» способствует затягиванию состояния физической напряженности, так как физические и психические проявления в организме взаимосвязаны. Физические компоненты не случайно «включены» в психические реакции, являются их обязательной составной частью, без которой эти реакции не могут развиваться. Точно также определенные физические состояния закономерно сопровождаются свойственными им психическими переживаниями. К примеру, «всплеск» артериального давления часто вызывает беспокойство, тревогу, а спазм сосудов сердца - страх смерти.

Оказывается, что единство физического и психологического не только связывает человека и порождает его зависимость от своих чувств, делает его «рабом своих страстей», но открывает перед ним возможности управлять многими своими функциями. Одним из способов реализации этих возможностей является аутогенная тренировка, или аутотренинг (АТ), который представляет систему физических и психических упражнений, позволяющих человеку регулировать свое психическое и физическое состояние - одно с помощью другого. Так, научившись блокировать повышение мышечного тонуса при волнении, выработав у себя навык «сбрасывать» излишнее напряжение мышц, человек получает возможность преодолевать неприятные эмоциональные реакции, сдерживать волнение, быстро успокаиваться даже в условиях продолжающегося конфликта. Чтобы пользоваться приемами АТ в сложной ситуации, нужно сначала овладеть основными ее элементами в спокойной обстановке. Это можно сделать самостоятельно, воспользовавшись приведенной ниже упрощенной методикой. Более полные сведения об АТ можно найти в популярной литературе.

Овладение навыками аутогенной тренировки

Для занятий АТ нужно выделить 10-15 мин. в любое удобное время, но не раньше, чем через 1,5-2 ч после еды. Заниматься лучше ежедневно. Желательно уединение и отсутствие отвлекающих факторов. В зависимости от условий выбирается одна из трех следующих поз:

1. лежа на кровати (кушетке). Человек лежит на спине, ноги вытянуты и слегка разведены, руки свободно лежат вдоль тела ладонями вниз, голова - на небольшой подушке;

2. полужела в удобном кресле. Голова слегка откинута назад и опирается затылком на спинку кресла или на стену, руки свободно лежат на подлокотниках ладонями вниз;

3. сидя на стуле (табуретке). Ноги расставлены (угол между бедрами - около 45°). Спина сутулая. Предплечья опираются на бедра, кисти свободно свисают между колен. Голова опущена к груди (поза «кучера на дрожках»).

Перед занятием следует расстегнуть все тугие застежки и расслабиться самому. Затем занимающийся принимает маску релаксации (расслабления): максимально «распускаются» мышцы лица; глаза закрываются; взор (за опущенными веками) устремляется вдаль; нижняя челюсть слегка отвисает (как при произнесении звука «ы»); язык распластывается во рту, а его кончик касается верхнего ряда зубов (как при звуке «т»). Приняв маску релаксации, которая сохраняется до конца занятий, приступают к разминке. Она заключается в спокойном сосредоточенном дыхании в течение 2-3 мин. Дышать надо стараться животом. если сразу это не получается, можно помочь себе, положив ладонь на живот, и то надавливать ею на живот, чтобы он вобрался внутрь (выдох), то выталкивать ее животом (вдох). Дыхание постепенно удлиняется и углубляется, а под конец возвращается к исходному уровню. Для контроля над ритмом дыхания можно считать про себя. Вдох все время должен быть короче выдоха вдвое (например, первый цикл - вдох на 2 счета, выдох - на 4; второй цикл - вдох на 3 счета, выдох на 6 и так далее). За разминкой следуют основные упражнения.

1. «Тяжесть». Задача этого упражнения - добиться расслабления мускулатуры, что субъективно дает ощущение тяжести. Сначала человек старается расслабить правую руку и сосредотачивает на ней все внимание. «Луч» внимания несколько раз медленно проходит по все более расслабляемой руке от концов пальцев к плечу, а затем обратно, проверяя, чтобы ни одна мышца не осталась напряженной, и одновременно фиксируя в сознании ощущение нарастающей тяжести в руке. Эти действия можно сопровождать внутренней словесной формулировкой: «Рука расслабляется и тяжелеет». Эта фраза повторяется многократно с некоторыми изменениями содержания, подчеркивающими нагнетание тяжести: «Расслабление нарастает... тяжесть усиливается...» и т.п. Важно, чтобы слова повторялись (мысленно) с полным проникновением в их смысл. Тогда они помогут сконцентрировать внимание и волю и будут закреплять и усиливать достигнутый результат. Воспроизводить текст лучше в ритме дыхания, чтобы каждая фраза занимала выдох. Но иногда словесная формула мешает. Например, если человек уделяет слишком много внимания подбору слов и боится сбиться или если упражнение поначалу не удается и формула противоречит реальным ощущениям. В подобных случаях лучше ограничиться представлениями об описываемых здесь первичных ощущениях без их специального мысленного обозначения.

Добившись максимального расслабления руки и отметив это («рука совсем тяжелая, свинцовая»), необходимо перенести внимание на свое общее состояние - зафиксировать, подчеркнуть и усилием воли дополнительно углубить чувство душевного покоя, благополучия, которое, как правило, сопровождает мышечное расслабление («я совершенно спокоен»). При значительном расслаблении и сосредоточении на приятных ощущениях легко потерять контроль над собой и заснуть. Большой беды в этом нет. Подобные приемы широко применяются в качестве прекрасного снотворного средства. Но для активного использования АТ засыпать нежелательно. Чтобы этого не случилось, применяется прием «сбрасывание тяжести»: человек открывает глаза, 2-3 раза энергично сгибает и разгибает руку и делает несколько глубоких, медленных вдохов и выдохов. Затем снова закрывает глаза, проверяет позу, маску релаксации и повторяет все упражнения, но уже с левой рукой. Научившись расслаблять руки, переходят к расслаблению ног, шеи, остальных мышц.

Способность к произвольному расслаблению мускулатуры варьируется у разных людей в очень широких пределах. Обычно быстрее овладевают этим навыком люди, занимающиеся спортом. Для успеха очень важно хотя бы один раз «поймать» ощущение расслабленности. Тем, кому это не удается, можно рекомендовать проделать до занятий АТ вспомогательное упражнение. Оно выполняется при помощи другого человека. Один из участников стоя пытается расслабить мышцы руки. Другой проверяет результат. Для этого он должен поднять расслабленную руку первого участника, почувствовать всю ее тяжесть и полную свободу при любых ее перемещениях. Затем он внезапно отпускает руку, которая должна сразу повиснуть, как плеть. Если проверяющий не ощущает веса поднятой конечности, чувствует сопротивление при ее перемещении или падение отпущенной руки на какой-то миг задерживается - расслабления мышц нет. Тогда проверяющий должен помочь первому - взять его руку за кисть или локоть и легка потрясти ее, добиваясь расслабления, а затем внезапно бросить. При этом целесообразно отвлечь внимание разговором или еще как-нибудь. Независимо от результатов партнеры время от времени меняются ролями.

2. «Тепло». Задача - вызвать расширение периферических сосудов и приток крови к конечностям, что создает ощущение их потепления. Выполняется это упражнение точно так же и в той же последовательности, что и первое. (Правая рука, левая рука, затем поочередно ноги). Чувство тепла иногда возникает уже одновременно с расслаблением, во время первого упражнения. Но поначалу его чаще приходится вызывать активно. Для этого нужно внушить себе ощущение тепла, волевым усилием заставить себя почувствовать тепло. Можно воспользоваться внутренней словесной формулой: «Рука теплеет... тепло приливает от плеча к кисти все больше и больше... рука совсем теплая...» Или же можно использовать образные представления. Например, постараться во всех деталях воспроизвести в воображении процесс опускания руки в ванную с горячей водой (для свежести представлений перед занятием стоит реально проделать такую процедуру, сосредоточив внимание на возникающих ощущениях и постаравшись запечатлеть их в памяти). Другой вариант - представить действие на кожу лучистого тепла, скажем, солнца на пляже. Все это со словесным сопровождением («Чувствую, будто рука погружается в ванну») или без него - как удобнее. Добившись ощущения тепла в руке, надо не забывать переключиться на общее состояние («Я совершенно спокоен» и, если требуется, «сбросить тяжесть».

3. «Сердце». Цель - научиться регулировать работу сердца. Во время выполнения упражнения следует контролировать свой пульс, для чего правой рукой нащупывают пульс на левой или правую ладонь кладут на область сердца так, чтобы локоть не был на весу. Некоторое замедление пульса происходит уже в процессе выполнения первых двух упражнений, что видно при сравнении частоты пульса до начала АТ и после второго упражнения. Во время третьего упражнения требуется добиться еще более спокойной, ровной и редкой работы сердца. Для этого следует целиком сосредоточиться на состоянии покоя, благополучия и на ощущениях своего пульса. Затем нужно углубить это состояние волевым усилием, можно привлечь соответствующие образные представления и словесные формулировки («Мне очень хорошо и спокойно. На душе легко. Я отдыхаю. Сердце работает ровно, ритмично, размеренно» и так далее и т.п.). Замедление пульса будет свидетельствовать об успехе. Надо постараться уловить его непосредственно, не пользуясь часами, так как наблюдение за стрелкой и счет пульса отвлекают внимание. Бороться с появляющейся сонливостью («сбрасывать тяжесть») в этом упражнении можно с помощью энергичных сгибаний и разгибаний обеих рук, либо вызывая у себя противоположные образные представления (бег, интенсивная физическая работа и т.п.). И то, и другое сопровождается отчетливым учащением пульса. Упражнение повторяется насколько раз.

4. «Дыхание». Задача - зафиксировать в сознании связь между чувством покоя и удовлетворения и ритмичным, глубоким дыханием. Добившись спокойного и глубокого дыхания, нужно сконцентрировать внимание на сопровождающих его положительных эмоциях. Словесное сопровождение и «сбрасывание тяжести» - как обычно.

Выполнив указанные упражнения и сосредоточившись на ощущении душевного спокойствия, человек оказывается в состоянии аутогенного погружения. Этим состоянием можно воспользоваться для простого отдыха, даже уснуть. Пробуждение в таких случаях наступает обычно легко и в строго намеченное время.

Другое применение аутогенного погружения - создание у себя необходимого настроя, установки на какой-либо вид деятельности, на преодоление предстоящих трудностей, на определенный стиль поведения. Для этого нужно до занятий продумать содержание самовнушения, а возможно, и заготовить его текст, который несколько раз сосредоточенно повторить в состоянии аутогенного погружения.

Аналогичным образом аутогенное погружение используют для устранения каких-либо собственных недостатков и для развития желаемых черт характера, то есть для самоусовершенствования. Только при этом для достижения результатов требуется значительно больше настойчивости и методичности.

Наконец, состояние аутогенного погружения открывает большие возможности для целенаправленного воздействия. Но здесь без помощи и совета врача не обойтись.

Заканчивается занятие АТ активным выходом из состояния аутогенного погружения. Есть два способа выхода. Первый - физический. Проделываются движения, как при «сбрасывании тяжести», затем человек встает и в течение 2-3 мин делает несколько гимнастических упражнений (потягивания, наклоны, приседания и т.п.). Второй способ - психический, при котором человек возвращается в активное состояние внутренне, «аутогенно». Самомобилизация проводится по следующей формуле (дословно ее повторять необязательно): «Я прекрасно отдохнул физически и душевно. Спокойствие сохраняется, а расслабленность проходит, восстанавливается нормальный мышечный тонус. Я получил заряд бодрости и энергии, полностью готов к продолжению активной деятельности. Чувствую нарастающую потребность включиться в нее». Внутренне воспроизводя этот или аналогичный текст, человек как бы нагнетает активность. Но и после этого занимающийся остается в прежней позе, с закрытыми глазами. За текстом следует счет от пяти до одного, по ходу которого человек уже удерживает себя на месте усилием воли, как будто преодолевает силу сжатой пружины. И только при счете «один» «пружина» разжимается - человек открывает глаза и резко встает. Оба способа равноценны, выбор между ними предоставляется сделать самим занимающимся.

Разучивать приведенный комплекс надо постепенно, по одному упражнению. Пока не освоено очередное упражнение, не нужно переходить к последующему. По мере овладения техникой АТ желаемый эффект достигается все скорее, приемы его достижения упрощаются. Появляется возможность объединить отдельные управления. Прежде всего исчезает различие между первым и вторым упражнением: тяжесть и тепло успешно вызываются одновременно. В дальнейшем у некоторых людей вообще отпадает надобность в промежуточных упражнениях. Они принимают позу АТ, маску релаксации и почти моментально оказываются в состоянии аутогенного погружения со всем комплексом ощущений, достигаемых перечисленными упражнениями.

На полное усвоение приведенной методики потребуется от нескольких дней до нескольких месяцев - в зависимости от индивидуальных особенностей человека. Людей, совершенно не способных к АТ, нет. Но в овладении АТ нередко возникают трудности. Если какое-то из упражнений упорно не дается, а тем более вызывает неприятные ощущения (так часто бывает с 3-м и 4-м упражнениями), его лучше исключить из комплекса. В принципе состояние аутогенного погружения может быть достигнуто уже на основе любого из первых двух упражнений. Даже отдельно проделанное вспомогательное упражнение на расслабление руки, о котором говорилось при описании первого упражнения, часто сопровождается общей положительной реакцией.

Что же может дать АТ в повседневной жизни?

· Во-первых, АТ снимает накопившееся нервное напряжение, утомление, с его помощью можно устранить некоторые неприятные и болезненные ощущения (тяжесть на сердце, головную боль) либо попутно, либо при специальном обращении внимания на них. (Боль, тяжесть «сгоняются» волевым усилием, активно «вытесняются» чувством легкости, покоя).

· Во-вторых, АТ - надежное средство против бессонницы.

· В-третьих, АТ позволяет занимающемуся создавать у себя положительную психологическую установку на будущее, готовить себя к спокойной деятельности, то есть быть хозяином своего настроения и поведения. Более того, АТ - одно из немногих средств усовершенствования своего характера.

· В-четвертых, АТ развивает навыки, которые в дальнейшем могут быть использованы в виде подручных и вспомогательных приемов в обстановке напряженного и даже конфликтного общения.

На применении подобных приемов работниками книжной торговли в повседневной практике мы и остановимся.

Использование аутогенной тренировки в процессе общения

По ходу общения, в том числе и профессионального, можно пользоваться разнообразными приемами АТ, которые выполняются как порознь, так и в различных сочетаниях - в виде упрощенного комплекса АТ. Цели такого комплекса более оперативны: 1) борьба с возникающим раздражением или напряжением; 2) экстренное восстановление сил.

Все приемы проделывают сидя, стоя, а некоторые даже на ходу. Исключаются маска релаксации и предварительные дыхательные упражнения. Человек остается в контакте с окружающими, продолжает выполнять свою работу («срытый АТ»).

Сначала рассмотрим приемы, прямо вытекающие из разученных упражнений АТ и основанные преимущественно на физическом воздействии.

1. «Тонус». Самый простой и весьма эффективный прием - сбрасывание излишнего мышечного тонуса во всем теле, максимально возможное в данных условиях расслабление. Делается это на основе навыка, развитого при помощи упражнения «тяжесть», о котором, к сожалению, не всегда вспоминают в нужный момент. Поначалу «включение» приема запаздывает но даже с опозданием он позволяет человеку быстрее освободиться хотя бы от остаточного нервного напряжения. При определенной настойчивости удается выработать почти автоматический навык своевременного использования приема.

2. «Зажимы». К первому приему примыкает серия однородных приемов, направленных на расслабление отдельных напряженных групп мышц. Обычно у каждого человека при неблагоприятных ситуациях появляется излишнее напряжение одних и тех же групп мышц («зажимы» по 
В.Л. Леви). Так, во время спора (как правило, когда повышается голос) часто возникает чувство напряжения передней части шеи, преимущественно в области гортани. Нередко напрягаются или совершают излишние движения кисти рук (человек сжимает кулаки, ломает пальцы, мнет, рвет, крутит что-нибудь). Может возникнуть напряжение в области живота, груди и так далее Важно знать свою склонность к тем или иным «зажимам», научиться оперативно уделять им внимание (не все, а часть, так как одновременно приходится общаться с окружающими) и уметь освобождаться от них. Пока ситуация не разрядилась окончательно, периодически нужно повторять приемы, снимающие «зажимы», так как при отсутствии контроля общее напряжение тонуса и «зажимы» могут восстановиться.

3. «Дыхание». Действие предыдущих приемов может быть значительно усилено с помощью управления дыханием. Для этого нужно знать, как оно меняется с утратой душевного равновесия. Знаменитая фраза: «дышите глубже, вы взволнованы», сложенная в уста режиссера кинохроники авторами «Двенадцать стульев», не вполне соответствует истине, так как взволнованные люди дышат часто, но очень поверхностно. Обычно у них в легких набрано много воздуха, и они «забывают» как следует выдохнуть. Это ведет к нарушению газообмена в легких и недостатку кислорода в тканях. Чтобы восполнить его, человек старается вдохнуть еще больше воздуха, но легкие уже переполнены. Поэтому, заметив собственное волнение, нужно прежде всего интенсивно выдохнуть, а затем взять под контроль дыхание, использовав навыки, полученные при выполнении четвертого упражнения АТ.

4. «Улыбка». О роли улыбки во взаимоотношениях людей сказано очень много. Здесь же речь идет об ее «аутогенном» действии. Научившись улыбаться «по заказу», можно пользоваться улыбкой, чтобы легче вызвать у себя «улыбчивое» настроение, располагающее к контакту, снисходительности, юмору. Но для этого нужна именно улыбка, а не гримаса мимических мышц! И еще требуется активное желание быть в настроении, соответствующем улыбке. Прибегая к помощи улыбки, важно также позаботиться об ее уместности, учитывать состояние собеседника.

Прием «улыбка» по характеру действия является переходным ко второй группе приемов, которая выходит за рамки элементарного аутотренинга. Это чисто психические приемы. Они могут быть использованы в сочетании с рассмотренными выше либо самостоятельно. Большинство из них построено на попытках расценить трудную ситуацию с тем, чтобы сосредоточившись на какой-то выделенной из нее части, переключить значительную долю внимания с конфликта на другую, менее эмоционально значимую деятельность. Тем самым уменьшается степень включенности человека в конфликт.

5. «Самонаблюдение», или «вторая пара глаз». Человек как бы раздваивается. Продолжая взаимодействовать, с окружающими или решать какую-то свою внутреннюю проблему, он в то же время стремится направить часть своего внимания для наблюдения за самим собой. Этот «внутренний наблюдатель» должен быть беспристрастным и объективным. С помощью «второй пары глаз» человек должен как можно тоньше разобраться в собственных реакциях, изучить, как они возникают, как протекают и как заканчиваются; проследить, как влияют на них различные приемы, и оценить их действие. Взгляд «второй пары глаз» должен быть возможно более критичным: нужно зафиксировать в сознании все, что подлежит исправлению к себе, а в дальнейшем отмечать все успехи и неудачи. Например: «Покупатель достался очень трудный, но я не раздражаюсь, не напряжен, однако опять говорю слишком громко. Забыл вовремя включить «дыхание» ... Теперь ошибки исправлены, все в порядке... Так держать!»

6. «Изучение собеседника». Часть внимания обособляется от непосредственного взаимодействия с собеседником и направляется на его изучение «со стороны». Здесь также действует «вторая пара глаз», но ее взгляд обращается уже не на себя, а на другого. Разумеется, наблюдение не должно быть нарочитым. Можно воспользоваться одним из следующих путей:

· попытка построить гипотезу о роде занятий покупателя, его характере, семейное положение и так далее на основании наблюдений за его внешностью, поведением, интересам;

· наблюдение за состоянием мышечного тонуса и дыхания у собеседника. Попытка распознать по движениям и манерам его «зажимы», зафиксировать присущие ему стереотипные движения (подобное наблюдение за другими может оказать большую пользу в работе над собой);

· наблюдение за речью человека, его голосом, особенностями произношения (характерные обороты речи, терминология, которой он пользуется, речевые дефекты);

· наблюдение за лицом собеседника. Обычно прежде всего обращают внимание на глаза человека, его взгляд. Он может быть теплым, внимательным, пристальным, лукавым, насмешливым, сверлящим, гневным, презрительным, невидящим и так далее Но нередко человек держит свой взгляд под контролем, и тогда его глаза не отражают его истинного отношения к происходящему («лгут»). Об этом писал 
В.В. Вересаев, который рекомендовал распознавать душу человека не по глазам, а по губам. И действительно, губы очень тонко отображают состояние и характер человека. В качестве примера можно называть губы «нервные» (дрожащие), капризные, обиженные, насмешливые, брезгливые, упрямые, надменные и т.п. Более легкий путь - выделить какую-то особенную черту лица собеседника и попытаться найти в памяти аналогию, например в живописи или среди своих знакомых;

· любое, чисто случайно выбранное направление. Например, можно заняться изучением одежды человека, его украшений и т.п.

Прием «изучение собеседника» выходит за рамки основной задачи - снятия или профилактики повышенного нервного напряжения. Он значительно развивает внимание и способность более тонкого восприятия и оценки других людей. Систематическое пользование им повышает надежность, информативность первого впечатления, на основании которого часто строится последующее отношение к человеку. Но следует предостеречь от переоценки данных, полученных с помощью этого приема (особенно без достаточного опыта пользования им), так как нередко они оказываются случайными, не дающими истинного представления о человеке.

7. «Чужая роль». Прием близок к предыдущему и может использоваться вместе с ним. Заключается он в принятии на себя роли собеседника, попытке посмотреть на происходящее его глазами и попытаться на этой основе предвидеть его дальнейшие действия. Следует сравнить реальные поступки собеседника с предполагавшимися, а позже подумать о причинах расхождений.

8. «Громоотвод». Оказавшись объектом грубости, несправедливости, продавец может образно представить себе существование внутреннего громоотвода, по которому все «громы и молнии», исходящие от собеседника, «уходят в землю», не затронув его самолюбия и не причинив ему никакого вреда. Прием очень хорош в единоборстве с грубияном, поскольку лишает того привычного эффекта в виде ответного хамства или состояния растерянности, обиды, которую переживает человек, вынужденный (или предпочитающий) воздерживаться от реплик в том же духе. Но этот прием имеет и оборотную сторону, так как злоупотребление им может привести к безразличию и попустительству грубости и хамства.

9. «Предохранительный клапан». Когда в предельно трудной ситуации ничто уже не помогает сдержаться, остается только открыть «внутренний предохранительный клапан» и излить через него на собеседника (мысленно!!!) всю свою горечь, все недовольство им, наградив его любыми приятными для себя эпитетами, навесив на него самые страшные ярлыки, нарисовав в воображении какие угодно картины «расправы» с ним и его поражения. Смысл такого «клапана» в том, чтобы, дав внутренний выход излишнему напряжению, сохранить в неприкосновенности внешнюю линию корректного, спокойного поведения.

10. «Махать кулаками после драки». Прием позволяет снять или облегчить чувство, оставшееся после конфликта и выражающееся в досаде, возмущении, обиде и, особенно, в неудовлетворенности собой. Сводится он к тому, чтобы разыграть в воображении возможные варианты хода событий, выбрав лучший из них, добившись «победы» над противником и успокоившись, человек получает возможность переключиться на другую деятельность. Прием хорош еще и тем, что позволяет учиться на своих неудачах, извлекать из них опыт на будущее.

Рассмотренные приемы предназначены для сохранения самообладания и регулирования своего поведения в сложной обстановке и во взаимодействии с трудными для контакта людьми. Однако для того, чтобы успешно пользоваться этими приемами, их следует первоначально освоить в общении с обычными посетителями магазинов. Но часто применять их в нормальной обстановке не стоит, потому что это может ослабить их действие или же сделать обращение к ним привычным, что нежелательно, так как отрывает человека от реальности и ограничивает его активность.

Владение техникой аутогенной тренировки и описанными приемами существенно облагораживает процесс общения при обслуживании. Но нетрудно заметить, что и АТ, и вспомогательные приемы имеют гораздо более широкую сферу применения, нежели только в отношениях между продавцами и покупателями. Поэтому каждый продавец, не пожалевший времени и усилий на освоение АТ, не только растет профессионально, но и приобретает эффективное средство регулирования своего состояния, поведения и настроения в любых жизненных ситуациях.

Заключение

Россия в постсоветское время встала перед проблемой обновления базы этических норм, каковой раньше был марксизм-ленинизм. Вместе с тем вхождение в содружество стран постиндустриального общества ставит перед страной проблему адаптации к этике бизнеса развитых стран. Принципы такой этики получили достаточно четкую разработку в интенсивно развивающейся в последнее время дисциплине, называющейся паблик рилейшинз, что на русских язык условно переводится как общественные отношения.

Паблик рилейшинз является чем-то средним между наукой и искусством. В предмет этой дисциплины входит использование общественных связей, включая международные, методы рекламы и маркетинга для выработки в конечном счете оптимальной стратегии и тактики производства и сбыта продукции. При этом за основу принимается идея нравственности отношений между производителями и потребителями, партнерами и сослуживцами (включая руководителей). Основным пунктом предпринимательских взаимоотношений в паблик рилейшинз является правдивое и профессионально честное ведение дела. Этические нормы в паблик рилейшинз базируются на следующих принципах[image: image67.png]


:

· культивирование личной честности, направленной на соблюдение нравственных норм и поддержание хорошей репутации;

· неиспользование методов, унижающих достоинство клиентов и сослуживцев;

· исключение намеренного нанесения ущерба профессиональной репутации или работе сослуживцев, включая руководство;

· способствование установлению нравственных, психологических и интеллектуальных условий для выражения своего мнения и доказательства своей правоты всеми участвующими в данном бизнесе лицами;

· подчинение своего поведения тому, чтобы заслужить доверие потребителей и деловых партнеров;

· исключение из лексикона выражений, которые могут привести к недопониманию или неясности в процессе делового общения;

· сохранение устойчивой лояльности к клиентам и сослуживцам;

· воздержание от подчинения своей правдивости интересам бизнеса;

· неучастие в любой акции, которая является неэтичной, бесчестной или наносящей ущерб достоинству клиента, сослуживца или руководителя.

Эти принципы видный специалист по паблик рилейшинз Сэм Блэк советует воплощать в практике предпринимательской деятельности посредством следующих девяти правил делового общения:

1. Всегда настаивайте на правде и полной информации.

2. Делаемое сообщение должно быть простым и понятным.

3. Не преувеличивайте, не набивайте цену.

4. Помните, что половина вашей аудитории - женщины.

5. Делайте общение увлекательным, не допускайте излишней скуки, обыденности.

6. Следите за формой общения, она не должна быть слишком вычурной или экстравагантной.

7. Не жалейте времени на выяснение общественного мнения.

8. Помните: непрерывность общения и выяснения общественного мнения жизненно необходимы.

9. Старайтесь быть убедительным и конструктивным на каждом этапе общения[image: image68.png]


.

Приведенные этические принципы паблик рилейшинз и практические советы Сэма Блэка по их воплощению, вообще говоря, согласуются с правилами приснопамятной советской торговли. В них декларировалась необходимость соблюдения интересов покупателей и клиентов, а также предписывалось установление нравственных взаимоотношений между сослуживцами. Не останавливаясь на различиях этих двух этических систем, отметим общность одного аспекта. Обе системы оставляют за чертой психологические проблемы. Правила в них имеют односторонний характер, исключающий неэтичное поведение, которое как бы игнорируется и не обсуждается. Однако, если бы человек с необходимостью и всегда поступал нравственно в бизнесе, то потребность в этических правилах сама бы собой отпала. Правила делового общения внушают человеку быть этичным, но не раскрывают, какие психологические механизмы управляют его поведением. Правила не объясняют, почему человек, вступая в деловое общение, нередко или редко совершает неэтичные поступки.

Специалист с высшим образованием должен разбираться в соответствующих вопросах социальной психологии. Согласие с выводом, что нравственное поведение способствует успеху в книготорговом предпринимательстве, не исключает сомнения в таком поведении как панацее: обеспечивает ли оно успех всегда и во всем? Выигрывая в бизнесе, человек может проигрывать, например, в здоровье. Не является ли неэтичное поведение продавцов в советское и постсоветское время (например, грубость и пр.) своеобразной защитой от разрушающего воздействия на нервную систему последствий неверно организованного общения с покупателями?

Ответы на эти вопросы приводятся в этой книге. Причем будет малоэффективным ее использование лишь для беглого ознакомления перед зачетом или экзаменом. Авторы предполагали написать пособие, которое стало бы настольной книгой для книготорговых работников, где они могли бы найти ответы на этико-психологические вопросы, возникающие в практической деятельности. Своей задачей авторы считали обезопасить работников книжной торговли от излишней нервной напряженности, чреватой невротическими заболеваниями. Один из соавторов книги является по базовому образованию врачом-психиатром, кандидатом медицинских наук. Он воочию убедился, что многие неврозы можно было бы избежать при правильном поведении, основанном на воспитании психологической устойчивости.

Учебный курс такого рода для подготовки книготорговых работников с высшим образованием стал преподаваться авторами в 1983 г. в Московском государственном университете печати (тогда Московском полиграфическом институте - МПИ и Ленинградском филиале МПИ). Опыт преподавания показал правильность направления, по которому велась разработка курса. Политические перемены и новая экономическая ситуация в стране еще рельефнее высветили важность указанной дисциплины для студентов. При этом выяснилось, что психологическая концепция авторов в принципиальных вопросах соответствует направлению психологии бизнеса развитых стран, развиваемой преимущественно в США. Так, известные специалисты американского менеджмента 
М. Мескон, 
М.  Альберт и 
Ф. Хедоури выделяют в качестве специального вопрос об управлении конфликтами и стрессами в бизнесе, используя рекомендации бихевиористического подхода, который «основан на передовых концепциях психологии и социологии»[image: image72.png]


.

В последнее время в российских психологических изданиях изменилось отношение к бихевиоризму «в лучшую сторону». В них, например, говорится, что «бихевиористы внесли существенный вклад в разработку эмпирических и математических методов изучения поведения, в постановку ряда психологических проблем, в особенности касающихся научения - приобретения организмом новых форм поведения»[image: image73.png]


.

Такая позиция способствует поискам в приложении идей социальной психологии к проблемам этики и общения в книготорговом предпринимательстве. Авторам настоящего учебника, разрабатывающим этику и социальную психологию примерно в направлении, которым идут американские и другие ученые в области менеджмента, больше не угрожает клеймо бихевиористов, которое им было бы приклеено в советский период. Однако путь, избранный авторами настоящего издания, имеет существенное отличие от бихевиористического направления американцев. В пособии представлен выраженный гуманистический аспект, имеющий важное значение для переходного периода, который проходит Россия. Аспект, направленный на снижение ущерба от разрушения стрессами психики людей, участвующих в новой для них деятельности - не обеспеченном этико-психологической защитой и нередко «диком» книготорговом предпринимательстве.
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