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ВВЕДЕНИЕ

Сегодня, как никогда раньше, судьба профессиональной карьеры в большей степени зависит от самого сотрудника, чем от организации.  Современные развивающиеся предприятия являются своеобразной ареной для самореализации и получения более высокого профессионального, социального и материального статуса работающих. В этом смысле фактор имиджа определяет те  рамки, в которых личный стиль  и профессиональная компетенция   могут воздействовать на  внутреннее продвижение и внешнее назначение сотрудника.

 Поэтому для тех, кто хочет овладеть организационной культурой руководителя, ознакомиться с «национальными особенностями» паблисити,  создать личный имидж и имидж своей фирмы, самому строить успешную карьеру,  предлагается данный курс.
В рамках курса «Организационная культура  и имидж современного руководителя» будут освещены основные этапы развития имиджевых стратегий  от древних культур до наших дней, выявлены типы и  функции имиджа в практике межличностного общения, рассмотрена система паблик релейшенз с позиций национальных, профессиональных и личностных предпочтений. Кроме того, курс предельно «практичен», поскольку большое внимание уделено овладению навыками успешной профессиональной и социальной адаптации, формированию профессионального стиля, координации личных и корпоративных интересов. 
На тренинговых занятиях студенты ознакомятся с основами эффективного тайм-менеджмента – искусства управления временем, спецификой подготовки, организации и проведения публичных выступлений, совещаний, презентаций, основами культуры и техники речи, теорией телодвижений, способами управления общественным мнением, приемами преобразования себя в соответствии с профессиональными  и «статусными» изменениями.

1. Деловая переписка
1.1. Нормы деловой переписки
Деловая переписка, как и любая другая форма взаимодействия людей, основана на своде этических правил, главное из которых – корректность и уважение к партнеру. Даже если целью письма является высказывание претензии, то его текст не должен содержать грубых слов и некорректных выражений, которые могут обидеть делового партнера, таким образом адресант сохраняет своё собственное достоинство.

Кроме того, при составлении деловых писем не рекомендуется:

· начинать послание с констатации отказа; в первую очередь следует изложить мотивацию принятого решения и дать понять, что при определенных обстоятельствах к рассмотрению вопроса можно вернуться;

· навязывать адресату ожидаемый исход вопроса, например: «Прошу изучить и решить вопрос положительно» или «Прошу утвердить эту кандидатуру»;

· побуждать адресата к спешке при вынесении решения словами «срочно», «незамедлительно», «в более короткие сроки»; лучше воспользоваться этикетными формулами «Прошу Вас ответить до такого-то числа», «Убедительно прошу Вас сразу же сообщить о своем решении»;

· намекать адресату на его мнимую невнимательность, некомпетентность, вводя в текст письма формулировку типа «Предлагаю внимательно изучить…».

Для получателя деловых писем обязательными требованиями с точки зрения этических норм являются:

· отказ от формы ответа, при которой письмо-запрос или письмо-предложение возвращаются автору с размещенной на них ответной информацией;

· оперативный и четкий ответ организации-отправителю; задержка или отсутствие ответа может рассматриваться как нежелание сотрудничать.

Следование перечисленным выше этическим нормам деловой переписки не потребует большого приложения сил и со временем станет необременительным и привычным. Более того, обеспечит пишущему репутацию тактичного человека и даже научит превращать оппонентов в союзников.
Максимальный объем делового письма (в зависимости от шапки бланка) должен составлять 2–2,5 листа. Причем письмо пишется строго по одному вопросу или группе родственных,  связанных между собой.  Нельзя  объединять разнородные вопросы.  Допустим,  необходимо  обратиться в одну организацию по пяти-шести темам: сбыт,  поставка, финансирование, кадровые вопросы и т.п. В этом случае стоит отправить несколько писем либо несколько посланий на электронный адрес.
Длительность хранения деловых писем зависит от содержания письма. Информационные письма хранят до тех пор, пока они нужны. Важные документы – от трех до пяти лет в соответствии со сроком исковой давности, предусмотренным законодательством. Есть особые виды писем, которые, например, служат основанием для оформления финансовых документов, у них другой срок хранения. Конверт рекомендуется не уничтожать, а хранить вместе с письмом, потому что в некоторых ситуациях по конверту устанавливается дата отправления. Это важно в случае различных конкурсов или коммерческих предложений.
Особые отметки на деловых письмах («Лично» или гриф ограничения доступа к документу) могут проставлять как почтовые работники (авиа, ценное, заказное, наложенный платеж, экспресс-почта), так и отправители. Конверты, на которых есть пометка «Коммерческая тайна», имеет право вскрывать только сотрудник, получивший разрешение от директора на работу с такой перепиской. Письмо с пометкой на конверте «Лично» или «Приватно» не имеет права вскрывать никто, кроме лица, которому оно адресовано, и службы безопасности (в целях обеспечения безопасности работников предприятия). Допустим, у директора несчастье в семье, его партнер выражает соболезнования и предлагает все виды помощи. В таком случае не обязательно, чтобы письмо проходило через руки секретаря.
Факсимильная подпись при подписании делового письма.  Факсимиле используется только для приглашений (причем не всякого уровня), поздравлений и копий. Если факсом или с факсимильной подписью посылается, например, приглашение на конференцию, то адресат может по своему усмотрению его принять или не принять, а то и вовсе не ответить на такое письмо. В этом случае подпись отправителя особой юридической значимости не имеет – она не собственноручная. Если по факсу будет послан текст такого содержания: «Уважаемый Иван Петрович, мы недополучили Вашей продукции на сумму 500 тыс. дол.», то такой документ не будет рассматривать ни один суд.
1.2. Виды  деловых  писем
Деловую переписку можно разделить на официальную и личную, внешнюю и внутреннюю (табл. 1).
Таблица 1

	Переписка
	Внешняя
	Внутренняя

	Официальная
	Адресат: внешний контрагент (гарантийное письмо, информационное 
письмо, коммерческий запрос, пресс-релиз)
	Адресат: сотрудник организации (приказ, распоряжение, служебная  записка, объяснительная)

	Личная
	Адресат: внешний контрагент 
(приглашение, поздравление, соболезнование, рекомендательное письмо, благодарность)
	Адресат: сотрудник организации 

(письмо-ответ, информационное письмо, приглашение, поздравление, соболезнование, рекомендательное 
письмо, благодарность)


Деловая переписка ведется с использованием бумажных носителей или по электронной почте. Рассмотрим правила ведения деловой переписки на бумажных носителях и переписки по электронной почте.
Обычно правила внутренней официальной и личной переписки каждая организация устанавливает самостоятельно.
1.3. Оформление делового письма на бумажном носителе
Важной составляющей частью грамотного делового письма является его аккуратное оформление.

1. Бланк. Деловое письмо должно быть оформлено на официальном бланке организации. В колонтитулах бланка должна содержаться следующая информация: 

· название организации;

· физический адрес организации;

· телефон и факс;

· web-сайт и e-mail.

На бланке также могут быть отражены реквизиты организации и её логотип. Наличие всей этой информации позволяет адресату быстро узнать отправителя и направить ответное письмо на правильный адрес. 

2. Поля. Деловое письмо обязательно должно иметь поля: слева – около трёх сантиметров, справа – около полутора. При этом лучше пользоваться стандартными формами Microsoft Word. Поля необходимы для возможных заметок, которые будет делать адресат, а также для подшивки письма в архивную папку.

3. Регистрационный номер письма, включающий в себя дату подписания письма руководителем, необходим для оптимизации деловой коммуникации. Например, в другую организацию было отправлено письмо без присвоения ему даты и номера. Если эта компания получает несколько тысяч писем в день, то отследить судьбу послания довольно трудно, обычно это можно сделать по дате и номеру. Это особенно актуально для государственных учреждений. Письмо-ответ помимо собственного исходящего номера должно также содержать информацию о номере входящего письма, ответом на которое оно является. Регистрационный номер ставится в верхнем левом углу письма. Естественно, что в любой организации входящие и исходящие письма должны аккуратно регистрироваться.
Пример: 
Исх. № 546 от 28.07.2008 на вх. № 321 от 25.07.2008.
4. Шапка письма, содержащая обращение к адресату, размещается чуть ниже регистрационного номера и оформляется обычно следующим образом: должность, инициалы и фамилия адресата пишутся в верхнем правом углу письма. Непосредственно обращение оформляется по центру письма и заканчивается восклицательным знаком. Шапка может быть выделена жирным шрифтом.
Пример: 








Генеральному директору








ООО «Конкорд»








П. И. Добровольскому
Уважаемый Павел Ильич!

5. Шрифт письма принципиальным образом влияет на его восприятие адресатом. Не допускается слишком мелкий или слишком крупный шрифт, при этом он должен быть одинаковым от начала и до конца письма. Стандартной практикой является использование шрифта Times New Roman кеглем 12 и единичным интервалом между строками. Но если известно, что у адресата плохое зрение, то нужно увеличить шрифт письма. К выбору шрифта писем личной деловой переписки (приглашения, поздравления, соболезнования и т.п.) можно подойти более творчески.
6. Нумерация листов особенно важна для писем, объем которых превышает две страницы, а особенно для тех, что содержат приложения. При проставлении нумерации листов в текстовом редакторе Microsoft Word рекомендуется пользоваться функцией «Колонтитулы» – «Вставить автотекст» – «Стр. № из всего». Это позволит адресату правильно оценить общий объем письма и не перепутать последовательность его страниц. Нумерация проставляется в нижнем правом углу листа.
7. Информация об исполнителе должна обязательно содержаться во всех деловых письмах, которые подписывают топ-менеджеры компании и руководители подразделений. Это позволит адресату быстро найти конкретного специалиста, отвечающего за решение вопроса в компании-отправителе. Информация об исполнителе должна содержать его фамилию, имя, отчество (иначе будет сложно начинать телефонный разговор) и номер контактного телефона – рабочего или мобильного. Желательно также указать адрес электронной почты. Информация об исполнителе пишется в самом конце письма после подписи. Кегль его шрифта должен быть на одну или две единицы меньше шрифта основного текста письма.
8. Приложения. Если письмо содержит приложения, то они оформляются на отдельных листах. При этом нумерация листов может быть общей для всего документа или отдельной для основного письма и каждого приложения. Информация о приложениях должна содержаться в теле основного письма перед подписью.
Пример: 
К данному письму прилагается два документа на трех листах: 

3. Акт сдачи-приемки выполненных работ в двух экземплярах.
3. Счёт-фактура.
С уважением, главный бухгалтер мебельной фабрики «Заря» 
Н. К. Никитина 
Переписка по электронной почте
В последнее время деловая переписка ведется в основном по электронной почте. Её преимущества очевидны: оперативность, доступность и простота использования. При этом следует помнить, что электронная переписка имеет свои нюансы.

Важность письма
Если письмо содержит информацию  о  срочных  изменениях,  текст  какого-либо договора или другую информацию, на которую надо обратить внимание в первую очередь, то используется важность «высокая», это выделит письмо в папке «Входящие».
Не  следует использовать сочетание «высокая важность»!
Личное письмо деловому корреспонденту или письмо со смешной и не деловой картинкой или ссылкой необходимо пометить важностью «низкая».

Вложения

1. Не рекомендуется  вкладывать в письма файлы форматов EXE, PIF, BAT, COM, CMD, SCR, поскольку многие почтовые клиенты или серверы полностью блокируют такие вложения и адресат их никогда не прочтет. В этом случае их нужно упаковывать в архив (zip, rar), как в оболочку, и уже в таком виде вкладывать.

2. Нормальным считается высылать без предупреждения вложения до  двух-трех мегабайт. Если необходимо выслать вложение большего размера, то нужно уточнить у корреспондента, пройдет ли такой файл через его сервер и поместится ли в почтовый ящик.

3.  Следует   воздержаться   от   вложений   сомнительного  содержания:  во-первых, корреспондент может не разделять вкусов  отправителя, а во-вторых, можно доставить неприятности человеку, работающему в организации, где применяется перлюстрация почты.
Рекомендации при написании ответа:
1. Письмо нужно начинать с приветствия.

2. С человеком следует говорить на одном языке. Это касается не только языка, но и формы текста. Неформальный ответ на формальное письмо – неуважение к респонденту и демонстрация собственной низкой культуры.

3. Не  рекомендуется использовать транслитерацию, кроме случаев отправления писем с мобильных устройств. Если почтовый клиент  партнера не поддерживает русский язык или портит кодировки, размещать текст ответа нужно в приложении.

4. Деловое письмо должно быть точным, конкретным и лаконичным. Необходимо указывать точные данные, на которые делается  ссылка (например, дату встречи, пункт повестки встречи, дату и тему другого письма или имя файла).
 Приветствуется конкретность (из письма должно быть точно понятно, что именно требуется от получателя) и лаконичность. Кто ясно мыслит, тот ясно излагает, и это видит адресат. Поэтому не стоит излагать на трёх страницах то, что можно написать в трёх предложениях. Лаконичный деловой текст – это не сухость, а экономия времени и точность мысли.
5. Если письмо содержит несколько вопросов, тем или задач, то их нужно структурировать и отделять. Сплошной «поток мыли» сложно читать и можно пропустить основной вопрос письма.

6.  Необходимо как можно точнее отвечать на просьбы, изложенные в письме. Ответ на просьбу или задачу «Сделаем!» является неполным. «Сделаем к такой-то дате», «через столько-то дней», «после такого-то события» – это более определенный и точный ответ.

7. Текст не должен содержать ошибок. Опечатки не страшны, но если в каждом письме слова пишутся неверно, это становится заметно очень быстро и накладывает негативный отпечаток на имидж делового партнёра.

8. Никогда не  следует отправлять письмо, не перечитав его. Необходимо убедиться, что все лаконично, точно, понятно, конкретно и не содержит грамматических ошибок. Кроме того, нужно проверить, все ли необходимые адресаты указаны, правильно ли они расставлены в полях «Кому» и «Копия». 

9.  Рекомендуется цитировать текст оригинального письма.

10. При полном цитировании (если ответ дается на все письмо в целом)  нужно писать текст ответа в начале письма, а не в конце.
11. Если ответы даются по пунктам, то нужно отделить цитату пустыми строками сверху и снизу.

Поле «Тема». Не стоит оставлять это поле пустым. Люди, с которыми ведется переписка, могут получать сотни писем в день и используют это поле для быстрой оценки важности содержания письма.
Тема письма должна кратко отражать его содержание. Заголовки типа «Вопрос», «Привет!» или пустые заголовки выдают или новичка, или пользователя с отсутствием элементарных навыков владения деловой перепиской.
Получение писем

1. Проверять почту следует хотя бы два раза в день – с утра и после обеда. Иначе можно остановить работу других людей и затянуть решение вопросов.
2. Полученные письма следует обязательно читать. Разумеется, спам здесь не рассматривается.
3. У всех менеджеров, руководителей рабочий день должен начинаться с запуска почтового клиента, который не выгружается весь день и автоматически проверяет почту.  Необходимо настроить автоматическую доставку/получение почты хотя бы каждые 10 минут (а лучше две-три).
4. Даже при большой занятости при получении письма  следует оценить, от кого оно, по какому вопросу, и просмотреть – это поможет быстро понять, требует ли письмо срочного ответа или может немного подождать.
5. Самый простой и эффективный способ двигать дела и не собирать завалы почты – сразу отвечать на письма. 
Поля «Кому», «Копия», «Скрытая  копия». Следует понимать, не забывать и правильно использовать поля «Кому», «Копия» и «Скрытая копия». От этого зависят действия по получению письма или действия получателя.

1. Поле «Кому». При отправлении вопроса ответ ожидается  именно от адресата, указанного в поле «Кому».  Поэтому  отвечать должен  адресат.
2. Поле «Копия». Получатели, стоящие в этом поле, получают письмо для информации или являются «приглашенными в свидетели». Получатель, указанный в поле «Копия», не должен в общем случае отвечать на письмо. Более того, вежливым считается при наличии такой необходимости начать с фразы «Извините, что вмешиваюсь».

3. Поле «Скрытая копия». О факте отправки письма человеку, указанному в поле «Скрытая копия», не узнают основной получатель или указанные в поле «Копия». Это поле используется также для массовой рассылки, чтобы адресную книгу не знали все получатели.

При ответах не нужно забывать о кнопке «Ответить всем» – это сохранит в копиях получателей начального письма и ответ не пройдет мимо них. Удалить нежелательных получателей или добавить других можно всегда.

Если в полученном письме в поле «Кому» имеется более двух адресатов, то это означает, что ответить должны оба корреспондента или любой из них.  Следует определиться, кто именно должен ответить. Однако  нужно быть осторожным с отсылкой писем, содержащих в поле «Кому» более двух адресатов: на письмо отправленное всем, можно не получить ответа ни от кого.
Электронная подпись

1. Наличие  электронной  подписи – полезно, так как это является контактной информацией для  деловых  партнеров и хорошим тоном, демонстрирующим профессионализм.

2. Подпись должна быть не более пяти-шести строк и включать в себя минимум фамилию и имя. Кроме того, желательно указать номер телефона, адрес электронной почты, название и физический адрес компании, а также адрес ее сайта.

3.  Рекомендуется  иметь два варианта электронной подписи: для инициативных (собственных) писем с полной подписью и для ответов. Для ответов достаточно написать: С уважением, и поставить свои фамилию и имя.
Стандартные фразы деловой переписки
 
Для   оптимизации деловой  переписки  рекомендуются стандартные фразы:
Извещения: 
Сообщаем, что задержка в отгрузке… произошла ввиду…

Ставим Вас в известность, что руководство завода приняло решение…

Ставим Вас в известность, что Ваше предложение принято.

Извещаем, что мы…

Доводим до Вашего сведения, что…

Сообщаем, что, к сожалению, не можем…

Модели выражений, объясняющих мотивы (наиболее распространенные фразы в начале стандартного делового письма):
В соответствии с протоколом …

В целях усиления охраны имущества…

В ответ на Вашу просьбу…

В подтверждение нашего телефонного разговора…

В подтверждение нашей договоренности …

В порядке оказания технической помощи …

В связи с тяжелым положением …

В связи с проведением совместных работ…

В соответствии с письмом заказчика…

Если автор – лицо юридическое, то действия передаются: 
1. От третьего лица единственного числа, например: 

· Завод «Заря» не возражает …

· Совместное украинско-английское предприятие «Союз К» предлагает…

· Кооператив «Наив» гарантирует…

2. От третьего лица множественного числа, например: «Дирекция и профсоюзный комитет завода “Заря” убедительно просят…»
3. От первого лица множественного числа: 

· Просим…

· Подтверждаем…

· Сообщаем…

Если автор – лицо физическое, то действия передаются: 
1. От первого лица единственного числа, например: 

· Довожу до Вашего сведения …

· Прошу…

· Ставлю Вас в известность …

2. От первого лица множественного числа, например: 

· Одобряем…

· Мы получили Вашу телеграмму …

· Поздравляем…

· Поддерживаем…

Просьба: 
· Просим вас проверить ход выполнения работ…

· Прошу принять меры …

· Прошу сообщить данные о производительности …

Отправка документов или материальных ценностей: 
· Направляем чертежи сборки машин …

· Посылаем интересующие Вас документы заказной бандеролью …

· Высылаем подписанный с нашей стороны договор …

Подтверждение: 
· С благодарностью подтверждаем получение Вашего заказа и приступаем к его выполнению…

· Подтверждаем получение спецификаций на …

· Завод «Заря» подтверждает условия поставки оборудования …

Предложение: 
· Мы можем предложить Вам ….
· Предлагаем Вам приобрести…

· Мы можем рекомендовать Вам ….
Приглашение: 
· Приглашаем Вас принять участие в обсуждении проекта …

· Просим принять участие в обсуждении проблемы …

· Приглашаем представителя Вашего предприятия посетить …

Отказ и отклонение предложения (проекта): 
· Присланный Вами проект титульного списка по объектам строительства на сумму … нами не может быть утвержден по следующим причинам...
· Ваше предложение (проект) отклонено по следующим причинам …
Напоминание: 
· Напоминаем, что по плану совместных работ Вы должны…
· Напоминаем, что в соответствии с … Вы должны …

· Напоминаем, что Ваша задолженность по оплате составляет…
· Напоминаем Вам, что срок предоставления рукописи истекает…
Гарантии: 
· Оплату гарантируем.

· Сроки выполнения гарантируем.

· Качество изделий гарантируем.

Интерпретация собственной позиции: 
· Наши обращения по данному вопросу не привели к положительным результатам.

· Возражений против конструкции не имеем.

· Мы не можем поставить Вам товары … в силу следующих причин: …

Интерпретация действий другой стороны: 
· Такая задержка может привести …

· Совершенно необъяснимо, почему Ваш завод задерживает высылку  пресс-форм…

· Данные Вами обещания не выполняются.

Заключительные слова: 
· Надеемся, что наша просьба будет выполнена.

· Надеемся на дальнейшее сотрудничество.

· С пожеланиями успехов.

· Убедительно просим Вас не задерживать ответ.

· Просим извинить нас за задержку с ответом (за допущенную ошибку).
1.4. Правила   делового  общения  в Интернете
Основными пользователями Интернета первоначально были в основном работники государственных учреждений и научных организаций. Порядок и способы его использования описывались в инструкциях. Этикет использования сетей основывался на устоявшихся в научных кругах нормах общения и обмена информацией. С развитием техники и коммуникаций в Интернете стало больше пользователей, не относящихся ни к государственным чиновникам, ни к ученым. Многие из них используют Интернет именно в тех целях, для которых он создавался – для поиска информации. Для других Интернет стал местом удовлетворения своего любопытства и личных амбиций. Постепенно Интернет из сообщества чисто информационных сетей превратился в один из видов развлечения, оставаясь при этом в первую очередь источником информации. 
С развитием международной системы «электронных» денег многие фирмы выдвинули и реализовали концепцию продажи товаров через Интернет. Теперь клиент может просмотреть и заказать товар, не выходя из дома. В свою очередь, доступность электронной почты для пользователей позволила оценить ее преимущества по сравнению с традиционными видами почты. Отправленное письмо может оказаться на другой стороне земного шара очень быстро. Стало очевидным, что появилась необходимость в выработке своих норм этикета как для пользователей, так и для тех, кто их обслуживает. В различных научных учреждениях, в электронных конференциях пользователей в процессе обсуждения появляются новые нормы поведения – нетикет (netiquette, от английского net – «сеть» и французского etiquette – «этикет»). Обсуждение этих норм продолжается и по сей день, хотя и появились некоторые основополагающие правила. Содержание этих правил зависит от вида использования Интернета.
  Особенности  бизнес-общения  в локальных компьютерных сетях. Во многих организациях правила поведения пользователя в локальных сетях устанавливаются в форме инструкций или официальных правил. Немало организаций, в которых каких-либо правил и инструкций официально не существует, да и не всякая инструкция может охватить все вопросы этикета. В процессе развития локальных сетей выработаны некоторые общие правила (хотя применение того или иного правила зависит от технического оснащения сети):
· нельзя никому передавать имя и пароль для входа в сеть: любые действия, совершенные в сети под чужим именем, потом могут быть соотнесены непосредственно с этим человеком;

· если необходимо оставить компьютер более чем на 10 минут, то перед уходом  следует прекратить выполнение всех программ с сетевой поддержкой (или связанных с обменом данных по сети) и закрыть их (если это невозможно сделать в силу выполняемой задачи, то  нужно предупредить об этом факте сетевого администратора);

· без необходимости не нужно запускать несколько программ с сетевой поддержкой;

· прежде чем начать перемещение большого объема данных с другого компьютера на свой или со своего компьютера на другой компьютер в сети,  следует оценить необходимость этого действия и возможность разбиения данных на отдельные, меньшие по объему пакеты; если это сделать невозможно, то перемещать придется все данные;
· при наличии у компьютера своего жесткого диска  нужно отдавать предпочтение сохранению данных именно на нем, а не на дисках общего пользования (если таковым не является диск  личного компьютера и если это правило не противоречит решаемым задачам);

· пользуясь общим (системным) почтовым ящиком,  нужно стараться не помещать туда очень большие сообщения;

· перед установкой на компьютер нового программного обеспечения с сетевой поддержкой или с возможным коллективным использованием  следует проконсультироваться  с сетевым администратором и проверить устанавливаемое программное обеспечение на лицензионную чистоту и на незараженность вирусами;

·  нужно следить за тем, чтобы работающие  программы не наносили вред каким-либо общим (сетевым) ресурсам и ресурсам других пользователей сети.

Применение коллективного принтера накладывает на членов локальной сети определенные дополнительные правила:
· не распечатывать лишние копии отправленного задания;

· не распечатывать какие-либо документы сразу после внесения каждого незначительного изменения – многие программы позволяют просмотреть образец возможной распечатки на экране;

· следить за тем, чтобы распечатки не скапливались у принтера, забирать их желательно сразу после окончания печати.

В случае появления вопросов относительно работы сети или программ, использующих сетевые ресурсы,  нужно обратиться к сетевому администратору или воспользоваться соответствующей документацией (при наличии таковой).
Не  следует забывать, что посредством  компьютера  общение происходит  с живым  человеком, а часто – со многими людьми одновременно. Создавая электронное послание,  рекомендуется представить, что все это говорится человеку прямо в лицо, чтобы впоследствии не было стыдно за  сказанное.

 Рекомендуется следовать в Сети тем же правилам,  что  и в реальной жизни. Нарушение законов человеческого общения, моральных правил или норм общественной жизни могут  разрушить  сложившиеся деловые отношения.
Следует помнить, что в любой группе новостей, на форуме или даже на канале IRC существуют собственные, локальные правила (rules) – с ними нужно ознакомиться, прежде чем отправлять первое сообщение. 

Следует бережно относиться ко времени и мнению других людей. Обращаться за помощью только тогда, когда это действительно необходимо – в этом случае всегда можно рассчитывать на помощь и поддержку коллег. Однако не нужно беспокоить других пользователей по пустякам, иначе в конце концов сообщение  прекратится.  Нужно помнить, что сетевое время не только ограничено, но для многих и весьма дорого. 
Не  следует экономить свое время на «условностях», например на правилах хорошего тона или правилах грамматики и орфографии. Даже комплименты теряют в весе и убедительности,  если выражены безграмотно. 

Не  стоит пренебрегать советами  специалистов, но в то же  время рекомендуется  делиться своими знаниями с другими.  Нужно  быть благодарным тем, кто тратит свое время, помогая  в решении какой-либо  проблемы. Следует  в любом  случае сдерживать эмоции. Вступать в дискуссии никакой этикет не запрещает, однако не  нужно опускаться до брани, ругательств, оскорблений, пусть даже  собеседник сознательно провоцирует  на это.

Необходимо с уважением  относиться не только к своей, но и к чужой приватности. Если по каким-то причинам требуется  сохранить анонимность в Сети,  то  правомерно признать эти права и за собеседником. Более того, следует  помнить,  каждый имеет право на анонимность и приватность даже  в одностороннем порядке. 
Заключение. Деловая переписка – одна из важнейших составляющих  всего процесса деловой коммуникации современных  организаций  и  предприятий, которая является  важным  фактором оптимизации бизнес-коммуникаций.

В понятие «деловая переписка» входит не просто грамотное составление письма, но и вопросы о соблюдении этики и культуры написания, использования отработанных структурных схем документа, применения установленных правил ведения деловой переписки, стиля и оформления документа, выбор формы и способа доставки  адресату.
Таким образом, деловая переписка оказывает большое влияние на имидж компании, а успешное ее ведение способствует успеху компании.
2. Виды, функции, организация и ведение деловых переговоров
2.1. Деловые переговоры: понятие, сущность, функции
Переговоры как особая форма социального взаимодействия имеют давнюю историю. Люди испокон веков ведут переговоры, заключая торговую сделку или завершая войну мирным соглашением, договариваясь о разделе имущества или собирая караван кораблей на поиски новых неизведанных земель. Однако объектом широкого научного исследования переговоры становятся лишь во второй половине XX века, когда искусству их ведения стали уделять особое внимание.
В наше время все чаще приходится прибегать к переговорам: ведь конфликт является, образно говоря, развивающейся индустрией. Каждый человек хочет участвовать в принятии решений, которые его затрагивают; все меньше и меньше людей соглашаются с навязанными кем-то решениями.
Для того чтобы вести переговоры, необходимо понять, что они из себя представляют. Переговоры – это вид совместной с партнером деятельности, направленной, как правило,  на решение проблемы. По определению одного из авторов учебника по менеджменту В. В. Глухова, переговоры представляют собой «специфический вид деятельности, имеющий свои правила и закономерности, путь к взаимообогащению и развитию, совместный анализ проблемы» [2].  А. С. Ковальчук отмечает, что «переговоры – это особый вид деятельности двух или нескольких лиц, не связанных отношениями прямого подчинения, направленной на решение стоящих перед ними проблем» [7].
 Переговоры всегда предполагают, по крайней мере, двух участников, интересы которых частично совпадают, а частично – расходятся.  Цель переговоров заключается в том, чтобы найти взаимоприемлемое решение, избегая крайней формы проявления конфликта. Задача переговоров в связи с этим состоит в нахождении такого варианта, который позволил бы  оптимизировать возможный результат.


Это достигается в процессе проведения переговоров путем сближения позиций сторон на основании общности их целей, наличия разных путей достижения этих целей, возможности сочетания интересов путем взаимных уступок, потери от которых оказываются значительно меньшими, чем были бы при отсутствии соглашения.
Таким образом, совместное обсуждение проблемы и принятие решения, устраивающего в той или иной степени все участвующие стороны, является основной функцией переговоров.
Другой важнейшей функцией переговоров является информационная, состоящая в обмене мнениями сторон без принятия  какого-то конкретного решения. Сама информация может быть ознакомительной и  содержать сведения общего характера о позиции и взглядах сторон, что особенно важно при первых контактах между ними, и  может быть отчетной, необходимой для взаимного контроля за выполнением ранее принятых обязательств
Близкой к информационной является коммуникативная функция, связанная с налаживанием новых связей и отношений. Здесь основная задача заключается в обмене точками зрения и информацией. Поэтому можно говорить о единой информационно-коммуникативной функции. Независимо от характера, типа, целей конкретных переговоров, эта функция обязательно в той или иной степени присутствует на любых переговорах.
В числе других существенных функций переговоров чаще всего выделяют такие, как регулирование, контроль, координация действий. Эти функции, в отличие от информационно-коммуникативной, реализуются, как правило, при наличии хорошо налаженных отношений партнеров в тех случаях, когда уже имеются договоренности и переговоры ведутся по поводу выполнения достигнутых ранее совместных решений.
В переговорной практике возможны и такие ситуации, когда одна из сторон (или несколько) идут на переговоры, не собираясь фактически не только ничего не решать, но и даже не обмениваться мнениями. Например, переговоры той или иной стороне нужны лишь для отвлечения внимания партнера. Так, если речь идет о торговых переговорах, то один из участников может начать их только для того, чтобы заинтересовать другое, более выгодное, по его представлениям, лицо.

Функции сосуществуют друг с другом и часто на переговорах реализуются одновременно, имея большую или меньшую значимость. Некоторые из них, такие, как информационно-коммуникативная функция, присутствуют на всех переговорах, другие появляются временами, поэтому в целом можно говорить об иерархии функции переговоров. 
В литературе переговоры классифицируются в зависимости от целей, которые ставят перед собой участники общения. Переговоры могут быть направлены на продолжение соответствующих отношений, изменение существующих отношений, перераспределение прав и обязанностей в связи с изменившимися условиями, достижение нового соглашения по интересующему вопросу [7].

Переговоры различаются по количеству и культурному  уровню участников, кругу обсуждаемых вопросов, регулярности проведения, степени официальности и обязательности исполнения принимаемых решений.     

Существуют две основные разновидности переговоров: позиционные и рациональные. Предметом первых являются позиции сторон, т. е. субъективные взгляды на решение проблем. Позиции могут быть истинными, исходящими из реальных интересов, а могут быть и ложными, имеющими в основе только амбиции. Предмет рациональных переговоров – объективные интересы сторон, независимо от того, какие позиции они занимают. Именно исходя из интересов, а не позиций, можно найти разумное, выгодное всем решение.
Позиционные переговоры могут протекать в двух формах – мягкой и жесткой. Смысл первой состоит в том, что стороны готовы ради достижения  соглашения и сохранения хороших отношений идти на бесконечные уступки друг другу, что в конце концов приводит к принятию неэффективного для всех решения. Суть жестких переговоров – настаивание любой ценой  на своей, обычно крайней, позиции, большей частью игнорирующей интересы другой стороны. И в том, и в другом варианте позиционные переговоры приводят чаще всего к негативным последствиям, что обусловлено рядом обстоятельств:  психологического, организационного и содержательного характера.
Отстаивание своей позиции занимает много времени, поскольку приходится принимать участие в значительном количестве малопродуктивных обсуждений и решении второстепенных вопросов. При этом уменьшаются стимулы к продолжению переговоров, возрастает напряженность в отношениях между партнерами. Однако главным нежелательным результатом позиционных переговоров является принятие неоптимального для всех решения, содержащего в себе немало упущенных выгод.      Позиционные переговоры могут закончиться победой одной из сторон или в лучшем случае компромиссом, связанным с перераспределением «по силе» выгод и потерь, однако и в том, и в другом случае сама проблема остается нерешенной. 
В процессе рациональных переговоров предметом становятся интересы сторон, а не занимаемые ими позиции. Такие переговоры предполагают совместный поиск соглашения, не требующий предварительного доверия сторон друг к другу; доверие формируется  в результате взаимного контроля в рамках общей работы.
Поскольку целью рациональных переговоров является поиск оптимального решения, соотношение уступок сторон, если таковые и приходится делать, не имеет принципиального значения, так как в любом случае каждая из них выигрывает больше, а теряет меньше, чем при позиционных переговорах.

Для того чтобы обеспечить успех переговоров, необходимо заранее продумать основные стадии ведения переговорного процесса, предусмотреть различные варианты подачи своей позиции и позиции своих партнеров.
Переговоры представляют собой обмен мнениями для достижения какой-либо цели. В деловой жизни люди часто вступают в переговоры: при поступлении на работу, при обсуждении с деловыми партнерами условий хозяйственного договора, условий купли-продажи товара, при заключении договора аренды помещений и т.п. Переговоры деловых партнеров происходят в равных условиях, переговоры же подчиненного с руководством или директора организации с представителями налоговой инспекции – в неравных.
2.2. Основные стадии деловых переговоров
Переговоры состоят из трех основных стадий: подготовка, непосредственно сам процесс и достижение согласия. Краткая характеристика стадий и этапов деловых переговоров имеет такой вид.

Подготовка переговоров:
1. Выбор средств ведения переговоров.

2. Установление контакта между сторонами.

3. Сбор и анализ необходимой для переговоров информации.

4. Разработка плана переговоров.

5. Формирование атмосферы взаимного доверия.
Процесс переговоров:
1. Начало переговорного процесса.

2. Выявление спорных вопросов и формулировка повестки дня.

3. Раскрытие глубинных интересов сторон.

4. Разработка вариантов предложений для договоренности.
Достижение согласия:
1. Выявление вариантов для соглашения.

2. Окончательное обсуждение вариантов решений.

3. Достижение формального согласия.
На стадии подготовки переговоров предусматривается осуществление следующих этапов.
1. Выбор средств ведения переговоров. На этом этапе выявляются совокупность различных подходов или процедур переговоров, средства, которые будут задействованы при их осуществлении; определяются посредники, арбитраж, суд и прочее, способствующие решению проблемы; выбирается подход для обеих сторон.
2. Установление контакта между сторонами. На этом этапе:

· устанавливается контакт по телефону, факсу, электронной почте;

· выявляется желание вступить в переговоры и скоординировать подходы к проблеме;

· устанавливаются отношения, для которых характерны взаимное согласие, доверие, уважение, часто взаимные симпатии, настроенность на одну волну, развивается переговорное взаимодействие;

· составляются договоренности об обязательности процедуры переговоров;
· составляются договоренности о подключении к переговорам всех заинтересованных сторон.

3. Сбор и анализ необходимой для переговоров информации. На этом этапе:

· выявляется, собирается и анализируется соответствующая информация, имеющая отношение к предмету переговоров;

· проверяется точность данных;

· минимизируется вероятность негативного влияния недостоверных или недоступных данных;

· выявляются основные интересы всех участвующих в переговорах сторон.

4. Разработка плана переговоров. На этом этапе:

· определяются стратегия и тактика, которые способны привести стороны к соглашению;

· выявляется тактика, соответствующая ситуации и специфике спорных вопросов, которые будут обсуждаться.

5. Формирование атмосферы взаимного доверия. На этом этапе:

· ведется психологическая подготовка к участию в переговорах по основным спорным вопросам;

· подготавливаются условия для восприятия и понимания информации и минимизируется эффект влияния стереотипов;

· формируется атмосфера признания сторонами законности спорных вопросов;

· создается обстановка доверия и эффективной коммуникации.
Стадия процесса переговоров включает в себя следующие этапы.
1. Начало переговорного процесса. На этом этапе:
· представляются участники переговоров;

· стороны обмениваются суждениями, демонстрируют добрую волю слушать, разделять идеи, открыто предъявлять соображения, желание договориться в мирной обстановке;

· выстраивается генеральная линия поведения;

· выясняются взаимные ожидания от переговоров;

· формируются позиции сторон.
2. Выявление спорных вопросов и формулирование повестки дня. На этом этапе:

· выявляется область переговоров, имеющая отношение к интересам сторон;

· выявляются спорные вопросы, которые будут обсуждаться;

· формулируются спорные вопросы;

· стороны стремятся к выработке соглашения по спорным вопросам;

· обсуждение начинается с таких спорных вопросов, разногласия по которым менее серьезны, а вероятность соглашения – высокая;

· используются приемы активного слушания спорных вопросов с получением дополнительной информации.
3. Раскрытие глубинных интересов сторон. На этом этапе:

· осуществляется изучение спорных вопросов по одному, а затем – в комплексе, для того чтобы выявить интересы, потребности и принципиальные отношения участников переговоров;

· участники переговоров подробно раскрывают друг перед другом свои интересы, чтобы они были восприняты всеми так же близко, как свои собственные.
4. Разработка вариантов предложений для договоренности. На этом этапе:

· участники стремятся выбрать приемлемый вариант из имеющихся предположений для соглашения, либо сформулировать новые варианты;

· делается обзор потребностей всех сторон, в котором связываются воедино все спорные вопросы;

· разрабатываются критерии или предлагаются действующие нормы, которыми можно будет руководствоваться при обсуждении соглашения;

· формулируются принципы для соглашения;

· последовательно решаются спорные вопросы: вначале наиболее сложные дробят на мелкие, на которые легче дать приемлемый для сторон ответ;

· варианты решений выбираются как из предложений, представляемых сторонами индивидуально, так и из тех, которые были разработаны в процессе общей дискуссии.
Третья стадия достижения согласия состоит из следующих этапов.
1. Выявление вариантов для соглашения. На этом этапе:

· осуществляется подробное рассмотрение интересов обеих сторон;

· устанавливается связь между интересами и имеющимися вариантами решения проблемы;

· оценивается эффективность выбираемых вариантов решений.

2. Окончательное обсуждение вариантов решений. На этом этапе:

· выбирается один из имеющихся вариантов; посредством уступок с обеих сторон и происходит их движение навстречу друг другу;

· формируется более совершенный вариант на основе выбранного;

· происходит процесс формулирования окончательного решения;

· стороны работают над процедурой достижения основного соглашения.

3. Достижение формального согласия. На этом этапе:

· достигается согласие, которое может быть представлено в виде юридического документа (договора, контракта);

· обговаривается процесс выполнения договора (контракта);

· разрабатываются возможные пути преодоления вероятных препятствий в ходе выполнения договора (контракта);

· предусматривается процедура контроля за выполнением договора;

· договоренности придается формализованный характер и разрабатываются механизмы принуждения и обязательств: гарантии выполнения, справедливость и беспристрастность контроля.
2.3. Правила  ведения переговоров
Приведем некоторые правила техники ведения переговоров.

1. Следует избегать высказываний, принижающих личность партнера, необходимо привлекать светский этикет, вежливость и культурное отношение, в крайнем случае – прервать переговоры (не делать негативных оценок).

2. Не  следует игнорировать мнение собеседника. Эффективность диалога значительно снижают высказывания, которые вытекают из мыслей самого слушающего, не затрагивая мысли или чувства, выраженные собеседником, при этом высказывания партнера не принимаются во внимание, ими пренебрегают.

3.  Не  стоит допускать незатейливых выспрашиваний. Если собеседник задает партнеру вопрос за вопросом,  то  он явно старается разузнать что-то, не объясняя своих целей.  Следует определить с ним цели и задачи переговоров или объявить перерыв для консультации с руководством. 
4. Во время разговора не следует пытаться направить ход переговоров в нужное русло, не делать замечаний собеседнику.
5. Говорящий имеет возможность внести поправки (допускаются уточнения), если было неверно определено то, что является главным.
6.  Не рекомендуется допускать перефразирования.

7. Необходимо развивать свою мысль. Собеседник может вывести логическое следствие из высказываний партнера, но только в тех рамках, которые он задавал. В противном случае это переходит в игнорирование. Развивая мысль партнера, можно добавить то, что он готов был сказать, но не сказал. Можно вывести следствие из слов партнера, уточнить то, что он имел в виду.

8. Не  следует допускать  выплеска эмоций. 
9. Не  рекомендуется допускать описания эмоционального состояния партнера. 
10. Следует правильно выбирать момент подведения промежуточных итогов. 
Для  закрепления  алгоритма  успешных переговоров необходимо привести  правила, которые  эффективно помогают убедить партнера по переговорам.
1. Очередность приводимых аргументов влияет на их убедительность. Наиболее убедителен следующий порядок аргументов:  сильные – средней силы – самые сильные («козырная карта»).

2. Для получения положительного решения по важному  вопросу  следует ставить его на третье место, предпослав ему два коротких, простых, приятных для собеседника вопроса, на которые он легко ответит.

3. Не  нужно загонять партнера в угол.  Необходимо давать ему возможность «сохранить лицо».

4. Убедительность аргументов в значительной степени зависит от имиджа и статуса убеждающего.

5. Не  рекомендуется  загонять себя в угол и  понижать свой статус.

6. Не  рекомендуется  принижать статус партнера.

7.  Следует  помнить  о  субъективности оценок, поскольку к аргументам приятных  партнеров  все относятся  снисходительно, а к аргументам неприятных – с предубеждением.

8. Желая переубедить,  рекомендуется начинать не с разделяющих вопросов, а с того, что  объединяет с партнером.

9.  Следует проявить эмпатию – способность к постижению эмоционального состояния другого человека в форме сопереживания.

10. Необходимо  периодически проверять, правильно  ли воспринимаются  слова  партнера.

11. Следует избегать слов, действий и бездействия, могущих привести к конфликту.

12. Следует следить за мимикой, жестами и позами своими и партнера.

13. Рекомендуется показать, что предлагаемое соответствует каким-то интересам партнера.
Заключение. Успешные переговоры в современных условиях – это прежде всего   взаимовыгодные   решения.
 С целью заключения соглашения по   какому-либо вопросу в деловом общении используются переговоры. С их помощью устанавливаются деловые контакты, заключаются договоры, принимаются управленческие решения, координируется совместная деятельность учреждений. К переговорам обычно прибегают тогда, когда в одностороннем порядке решить проблему либо невозможно, либо это связано с очень большими затратами.
 На формирование любого переговорного стиля оказывают влияние личные свойства и особенности характера любого индивида, его способности и талант как специалиста по переговорам, а также культурные, политические, эмоциональные и прочие обстоятельства, определяющие конкретные переговоры.

Необходимо отметить, что одно лишь знание о переговорах еще не является достаточным основанием для успеха. Не менее важную роль играет формирование и развитие навыков ведения переговоров, а умение вести переговоры приобретается лишь при реализации имеющихся знаний на практике.  Кроме того, необходимо  помнить, что во время переговоров можно достичь общей цели только в том случае, если их участники искренни в стремлении к совместному поиску решения проблемы. В противном случае стороны скорее демонстрируют решительность, чем стремятся найти решение.
3. Телефонные переговоры
в системе бизнес-коммуникации
3.1. Место телефонной коммуникации в системе бизнес-процессов
Сегодня в системе бизнес-коммуникации телефонная связь является одним из важнейших инструментов оптимизации бизнес-процессов на уровне как внешних, так и внутренних взаимодействий предприятия, организации, фирмы. Из всего многообразия технических средств телефон остается наиболее широко используемым видом связи с внешним миром. С появлением все более сложных устройств, таких, как пейджеры, голосовая почта и автомобильные телефоны, возник совершенно новый телефонный этикет.

В среднем 90 % руководителей, администраторов и менеджеров проводят за телефоном около одного часа в день, 40 % – более двух часов.

Телефонная связь обеспечивает непрерывный двусторонний обмен информацией на любом расстоянии. По телефону проводятся переговоры, отдаются распоряжения, излагаются просьбы, даются консультации, наводятся справки, и часто первым шагом к заключению договора является именно телефонный разговор.

При эффективном использовании телефон становится важнейшим компонентом создания имиджа фирмы. Именно от приема, который будет оказан потенциальному партнеру на другом конце провода, от того, как сложится предварительный разговор, во многом зависит, не станет ли он последним.

От умения сотрудников вести телефонные переговоры в конечном счете зависит репутация фирмы (как в мире бизнеса, так и среди широких кругов потребителей), а также размах ее деловых операций.

От умения говорить и слушать по телефону во многом зависит и личный имидж каждого сотрудника фирмы. Ведь при телефонном разговоре человек не может оценить ни одежды собеседника, ни выражения его лица при тех или иных словах, ни интерьера кабинета, где он сидит, ни других невербальных средств, которые очень помогают судить о характере общения при непосредственном присутствии бизнес-партнера.

Однако при всех плюсах следует иметь в виду, что неоправданно частое использование телефонной связи ведет к увеличению ошибок, стоящих для бизнеса довольно дорого. Кроме того, телефон, будучи одним из эффективных средств экономии времени бизнесмена, является и одним из самых распространенных «поглотителей» его рабочего времени.

Таким образом, овладение телефонным этикетом и рациональными правилами ведения телефонных разговоров является обязательным условием формирования эффективных бизнес-стратегий современного руководителя.
3.2. Правила телефонного бизнес-общения

Существуют неписаные правила делового телефонного общения. Они охватывают как обычный телефонный этикет, так и особенности делового администрирования.

Правила ведения делового телефонного разговора

Самые распространенные варианты первого слова, произносимого в снятую телефонную трубку, – это «да», «алло», «слушаю». Эти слова по своей информативности совершенно одинаковы и безличны и потому никак не характеризуют того, кто их произносит.

Отзывы «да», «алло», «слушаю» можно назвать нейтральными, поскольку они не несут информации о том, кто именно снял трубку и в какой организации или фирме. Поэтому в деловом общении следует отказаться от нейтральных отзывов и заменить их информативными.

По внешнему телефону обычно называют не свою фамилию, а фирму, организацию или подразделение.

По внутреннему же телефону называют подразделение и фамилию.

Таким образом, отвечая на звонок, нужно всегда представляться. Люди хотят знать, с кем они разговаривают. Это, кроме того, создает обстановку доверительности и помогает лучше понять собеседника.

Во всех названных выше случаях абонент должен знать, с кем он говорит или хотя бы куда он попал. Если произошла ошибка при наборе номера, недоразумение сразу же разъяснится и не повлечет за собой потери времени на его выяснение.

Ниже приводится краткий перечень того, что следует и чего не следует делать, когда в кабинете звонит телефон.
НЕ следует: 
· долго не поднимать трубку;
· говорить «Привет», «Да» и «Говорите», когда начинаете разговор;
· спрашивать: «Могу ли я вам помочь?»;
· вести две беседы сразу;
· оставлять телефон без присмотра хотя бы ненадолго;
· использовать для заметок клочки бумаги и листки календаря;
· передавать трубку коллегам по решению данного вопроса по многу раз;
· говорить «Все обедают», «Никого нет», «Пожалуйста, перезвоните».
Следует:
· поднять трубку до четвертого звонка телефона;
· говорить «Доброе утро (день)», представиться и назвать свой отдел;
· спросить: «Чем я могу вам помочь?»;
· концентрировать внимание на одной беседе и внимательно слушать;
· предложить перезвонить, если это требуется для выяснения деталей;
· использовать бланки для записи телефонных разговоров;
· записать номер звонящего и перезвонить ему;
· записать информацию и пообещать клиенту перезвонить ему.

Существуют выражения, которых следует избегать при телефонных разговорах, чтобы о фирме не сложилось превратного представления. К ним, в частности, относятся такие.

«Я не знаю». Никакой другой ответ не может подорвать доверие к фирме столь быстро и основательно. Работа отвечающего заключается прежде всего в том, чтобы знать, – именно поэтому он занимает свое место. Если же отвечающий не в состоянии дать ответ собеседнику, лучше сказать: «Хороший вопрос... Разрешите, я уточню это для вас».
«Мы не сможем этого сделать». Если это действительно так, то
потенциальный клиент обратится к кому-то еще, и весьма вероятно, что его новый разговор сложится более удачно. Вместо отказа «с порога» можно предложить, например, подождать, прежде чем будет понятно, чем можно оказаться полезным, и попытаться найти альтернативное решение. Рекомендуется всегда в первую очередь сосредотачиваться на том, что можно сделать, а не на обратном.  
«Вы должны...». Этот ответ является серьезной ошибкой, так как клиент никому ничего не должен. Формулировка должна быть гораздо мягче: «Для Вас имеет смысл...» или «Лучше всего было бы...».
«Подождите секунду, я скоро вернусь». Управиться со своими делами за секунду вряд ли можно успеть. Собеседнику нужно сказать что-то более похожее на правду: «Для того чтобы найти нужную информацию, мне потребуется две-три минуты. Можете подождать?».
Слово «нет», произнесенное в начале предложения, невольно приводит к тому, что путь к позитивному решению проблемы усложняется. Универсальных рецептов, как избавиться от «отрицательного уклонения», не существует. Каждую фразу, содержащую несогласие с собеседником, следует тщательно обдумывать. Например, для отказа клиенту, требующему денежного возмещения за некачественный товар, подходит объяснение такого типа: «Мы не в состоянии выплатить Вам компенсацию, но готовы заменить Вашу покупку».

Как показывает практика, даже при беглом знакомстве с теорией телефонных переговоров значительно улучшается работа служащих и одновременно повышается уровень удовлетворенности собственной работой, так как с вежливыми людьми приятно разговаривать. Проверить же, как сотрудники фирмы усвоили уроки телефонного этикета, очень просто: достаточно позвонить в офис и представиться клиентом.

В фирму звонит большое количество потенциальных клиентов или партнеров, и от манеры ведения беседы во многом зависит, будет ли заключена сделка, получены новые инвестиции и т.д.
Если звонивший, не представившись, сразу начинает с объяснений того, что ему нужно, нужно вежливо поинтересоваться его именем, названием и телефоном фирмы и лишь затем продолжить беседу.

 Рекомендуется не принимать заказов, не сообщать информацию непредставившимся собеседникам. Можно, например, не понять, что разговор происходит с серьезным, влиятельным инвестором или крупным покупателем, который имеет право на скидку, и предложить ему твердую цену без скидок, потеряв таким образом выгодный заказ ил выгодное предложение партнерства.

Некоторые партнеры очень точно определяют свои требования и условия. Другим необходимо в этом смысле помочь. Очень часто приходится «вытягивать» из клиента дополнительную информацию. Для этого нужно использовать вопросы, начинающиеся со слов «что», «когда», «где», «кто», «как», но избегать «почему», так как оно содержит оттенок недоверия.

Уяснив требования собеседника, необходимо начинать координационную беседу по дальнейшим совместным действиям.

Часто при общении с собеседником отдается предпочтение разговору по телефону. Это не вполне логично. Ведь тот, кто позвонил по телефону, обратился позднее  и  он не вправе перебивать  ту беседу, которая началась  ранее этого  звонка.
Пришедший вынужден сидеть и ждать, слушая телефонный диалог, а затем восстанавливать оборванные нити прерванного разговора, а иногда повторно напоминать, о чем шла речь до этого. Вот почему, если разговор с сидящим человеком заканчивается, нужно попросить телефонного собеседника подождать, не вешая трубку. Если разговор может продлиться еще 10–15 минут и он достаточно серьезен, нужно попросить еще раз позвонить через четверть часа, когда появится возможность.

Правила ведения делового телефонного разговора в  ситуации, когда необходимо  сделать звонок.
Если необходимо позвонить,   то не  нужно хвататься  сразу  за телефонную трубку.  Перед каждым звонком желательно ответить себе на три вопроса:

· имеется ли однозначная потребность звонить;
· обязательно ли знать ответ партнера;
· нельзя ли поговорить с партнером при личной встрече.
Набирая номер абонента, прежде всего следует уяснить,  какова цель звонка:

· просто для поддержки контакта и обмена мнением с коллегой;
· для того, чтобы вспомнить или установить новую связь;
· для получения информации или передачи ее;
· для того, чтобы поделиться идеей и попросить ее оценить;
· для убеждения партнера в своих намерениях и более близкого знакомства со своими проектами.
Перед тем как позвонить в другой город или солидным партнерам, полезно набросать на листке бумаги основные пункты предстоящего разговора, чтобы в волнении или в спешке не упустить отдельные важные моменты. Если же дело несрочное, возникает альтернатива: либо звонить сразу, либо определить наилучшее время для звонка и отложить телефонный разговор до этого момента.

Оптимальное время для телефонного звонка выбирается по трем признакам, вместе взятым:

а)
когда звонок будет более удобным для абонента;

б)
когда к нему проще дозвониться;

в) когда звонящему будет удобнее позвонить.

Однако при этом полезно иметь в виду, что надо стараться не отвлекать людей звонками в первой половине рабочего дня, когда они, сосредоточившись, могут с наибольшим успехом решать свои задачи. Не следует сбивать их с рабочего ритма.

 При  установлении телефонного  соединения не следует уточнять, кто у телефона.

Надо представиться и поздороваться, прежде чем начать непосредственный разговор, даже если есть  вероятность,  что  звонящего узнают по голосу. Если  звонок в фирму сделан после долгого перерыва, то желательно после фамилии назвать имя и отчество, чтобы не поставить партнера  в неловкое положение, заставив его мучительно вспоминать имя звонящего или спешно листать записную книжку, пытаясь отыскать фамилию. Даже если  осуществляется звонок человеку, который  хорошо знает звонящего, не следует рассчитывать на то, что он хорошо помнит его имя и отчество.

Разговор обычно начинается словами: «Вам звонит», «К вам обращается...», «Вас беспокоит» и т. п. Однако, если взявший трубку не назвал ни себя, ни свое учреждение, тогда начало разговора можно построить по такой схеме: «Это фирма «Кристалл?» ...Это Васильев (после получения утвердительного ответа). Здравствуйте (после ответа: «Здравствуйте») ...попросите Сабитова». Если просят  представиться, то следует отвечать четко. На вопрос о предмете разговора  рекомендуется только обозначить примерную тему.  Нужно избегать обсуждения  вопроса и не заводить разговора по существу, как бы вежливо  ни  строился разговор. Разговаривайте только с тем, кто принимает решения.

Очень важно начать разговор без напряжения. Для этого необходимо связывать каждый последующий вопрос с предыдущим, как при обычной беседе.

Из ответов нужно быстро выделить информацию о потребностях клиента. Даже если он говорит, что уже договорился с другой фирмой, ему все равно требуются какие-то услуги. Если есть возможность их предоставить,  то у вас есть шанс сделать предложение.

Здесь необходимо перейти к следующему этапу беседы – убеждению. Можно рассказать о предприятии и его услугах, о выгодах от работы с ним.

Во время разговора  следует говорить прямо в трубку, произносить слова четко, выяснить, с тем ли человеком, который  в  компетенции решать данный  вопрос, начат телефонный диалог. Желательно спросить у собеседника, есть ли у него время для разговора или лучше перезвонить попозже.

3.3. Техника речи во время телефонной связи

При разговоре по телефону следует иметь в виду, что  собеседники лишаются одного из важнейших средств передачи информации – мимики и жестов. Зато в этом  способе деловой коммуникации  усиливается значение таких элементов невербальной речи, как пауза и ее продолжительность, молчание, усиление или ослабление шумового фона, интонация, выражающая согласие или несогласие. Поэтому следует обращать внимание не только на то, что говорит собеседник, но и на то, как он это говорит, чтобы понять, в каком настроении он находится. Так, очень много значит, как быстро он снимает трубку. Это позволяет более или менее точно судить о том, насколько он занят, как близко от него стоит аппарат, до какой степени заинтересован, чтобы ему позвонили.

Разговаривая с собеседником,  нужно внимательно слушать и не прерывать его.  Не следует  возражать «в лоб», если необходимо добиться благоприятного исхода беседы.  Рекомендуется говорите спокойным голосом  с приятной интонацией, чаще улыбаться, и хотя собеседник этого не видит, он это чувствует.  Кроме того,  нужно избегать монотонности, менять темп и интонацию разговора. Не следует говорить слишком быстро или медленно,  нужно «подстроиться» под темп собеседника. Если он не понимает, то не  стоит раздражаться и повторять свою мысль теми же словами,  следует попытаться найти новые.

По личному телефону люди часто говорят очень долго, деловой же разговор требует краткости, поскольку от длительных разговоров по служебному телефону обычно страдают интересы дела. Поэтому говорить надо, не отнимая много времени у себя и своего собеседника. Обычная норма продолжительности такого разговора составляет три минуты.
Люди с высокой культурой телефонного общения по своему опыту знают, что 20 секунд хватает на установление контакта, 40 секунд вполне достаточно, чтобы сформулировать проблему, за 100 секунд эту проблему можно серьезно обсудить, за 20 секунд – поблагодарить собеседника и корректно закончить разговор. Итого –  180 секунд, или три минуты.

Естественно, такая экономия возможна, если инициатор разговора предварительно подумает, о чем он будет говорить. Для этого рекомендуется на листе бумаги предварительно наметить, какие вопросы будут поставлены на обсуждение, какие аргументы привлечены, какие предложения целесообразны.

При длительном телефонном разговоре может возникнуть напряжение в общении. Чтобы вовремя заметить, когда разговор начинает затягиваться, нужно знать, какие признаки являются характерными.

К таким признакам относятся возникновение и усиление беспричинного недовольства партнером, обидчивость и раздражительность. Их проявление зависит от характера собеседника, его настроения и других факторов. Поэтому нельзя согласиться с утверждением некоторых специалистов по деловому общению, что телефонный разговор не должен длиться более десяти минут. Здесь однозначного совета дать нельзя.

Для одного собеседника, находящегося в спокойной обстановке, это время может составлять не один десяток минут. Другой собеседник, чем-либо взволнованный или отвлеченный звонком от важного дела, почувствует нарастание раздражения уже через одну-две минуты. Поэтому, если заметны признаки раздражения у кого-либо, надо поскорее заканчивать разговор.

Следует постоянно помнить, что деловой разговор по телефону – это не подробный обмен мнениями, а обмен информацией оперативного значения в целях достижения определенного результата, а также выяснение позиции другой стороны по конкретному вопросу.

Искусство ведения телефонного делового разговора заключается в том, чтобы в минимально короткий срок сообщить все, что нужно, и получить необходимую информацию.

Многие телефонные разговоры часто длятся очень долго потому, что оба партнера имеют трудности с их завершением. Когда приходит время заканчивать разговор и прощаться, нужно следовать правилу: кто первый начал разговор, т. е. кто позвонил, тот и должен его заканчивать.

Лицу, которому позвонили, не следует проявлять нетерпение и всячески «закруглять» разговор. Это дурной тон. Возможно, партнер  по диалогу  еще не все узнал или не все понял. Желательно точно записать итог разговора, а также те деловые задачи, которые    совместно были намечены для решения.

 Обязательно нужно поблагодарить собеседника, если он поздравил с чем-то или сообщил приятные сведения.  Можно заверить собеседника, что всегда рады его звонку и личной встрече, или просто попрощаться и пожелать всего хорошего.
Для облегчения рационального ведения телефонных переговоров необходимо  в начале разговора выяснить следующее:
· кто именно звонит;
· по какому вопросу звонит абонент;
· насколько важным (или срочным) является вопрос;
· когда  будет  возможность перезвонить;
· контактный номер телефона (или телефакса), точное написание фамилии.
3.4. Морально-эмоциональный фактор в телефонных переговорах

По мнению психологов, положительные эмоции тонизируют деятельность головного мозга, способствуют четкому рациональному мышлению. Отрицательные эмоции приводят к нарушению логических связей в словах, аргументации, создают условия для неверной оценки партнера, его предложений. Поэтому можно сделать вывод, что эффективность делового телефонного общения зависит от эмоционального состояния человека, его настроения.

Существенное значение имеет также умелое проявление экспрессии, которая свидетельствует об убежденности человека в том, что он говорит, его заинтересованности в решении рассматриваемых проблем.

Во время разговора надо уметь заинтересовать собеседника своим делом. Здесь может помочь правильное использование методов внушения и убеждения.

Достичь этого можно, изменяя голос, тон, тембр, интонации, которые внимательному слушателю скажут очень много. По данным психологов, тон, интонация могут нести до 40 % информации. Нужно только обращать внимание на подобные «мелочи» во время телефонного разговора. Самому же нужно говорить ровно, сдерживать свои эмоции, не пытаться прерывать собеседника. Если собеседник проявляет склонность к спорам, высказывает в резкой форме несправедливые упреки, в его тоне звучит самомнение, то нужно набраться терпения и не отвечать ему тем же.

Если есть возможность, нужно перевести деловой телефонный разговор на спокойный тон, частично признать правоту собеседника, постараться понять мотивы его поведения.  Следует кратко и ясно изложить свои аргументы. Доводы должны быть правильными по существу и грамотно изложеными по форме.

В разговоре  нужно стараться не допустить фамильярности и слов типа «идет», «добро», «лады», «пока» и т. п. В телефонном разговоре также лучше не употреблять специфические, профессиональные выражения, которые могут быть не понятны собеседнику.

Заключение. Современное развитие  техники предоставляет широкие возможности в выборе  канала делового общения, но основными способами опосредованной бизнес-коммуникации остаются телефон  и интернет (скайп, электронная почта, социальные сети, специализированные сайты и  порталы и т.д.).

Деловой разговор по телефону как особая разновидность устной речи имеет свою лексико-грамматическую и стилистическую специфику. К нему предъявляются требования соблюдать правильность, точность, краткость и доступность речи, а также правила служебного речевого этикета.
Телефонные деловые переговоры отличаются от других видов коммуникации прежде всего своей логичностью. Практика доказывает, что те руководители, которые в телефонном разговоре хорошо умеют оперировать понятиями и суждениями, делать правильные умозаключения и убедительно доказывать, учитывать фактор времени, ведут свой бизнес более успешно, чем бизнесмены, не владеющие этикой и технологией телефонной коммуникации.

Психологическая культура делового телефонного разговора проявляется в умении собеседников создавать благоприятный психологический климат аудиокоммуникации, производить на собеседника хорошее впечатление, использовать приемы защиты от некорректных вопросов, внимательно выслушивать, а также применять технику бесконфликтного общения.

От умения сотрудников вести телефонные разговоры во многом зависит репутация фирмы в среде и размах ее деловых операций. От умения говорить по телефону зависит и привлекательность личного имиджа каждого ее сотрудника. Все это позволяет утверждать, что обладание культурой телефонного общения крайне необходимо каждому современному руководителю.

4. Габитарный имидж современного руководителя

В  современных  условиях  развития производства экстенсивные формы уступают место новым технологиям, позволяющим организации эффективно развиваться. В этих условиях большое значение придается сфере организации и управления, в которых имидж выступает средством активизации и интенсификации ресурсов, в первую очередь человеческих. 

Коммуникативно-управленческая функция имиджа становится особенно актуальной. В результате человек начинает работать над созданием собственного позитивного имиджа специалиста, профессионала своего дела. Имидж выступает идентификатором выбора товаров и услуг в условиях конкуренции. Положительный имидж является главным критерием успешности личности или эффективного развития организации. При такой значимости в современной социально-экономической и социокультурной ситуации имидж все же часто отождествляют с внешними характеристиками его носителя (страны, организации, сотрудника и т. д.), и, на первый взгляд, он не ассоциируется с объектом и предметом научной рефлексии. 

4.1. Специфика делового имиджа мужчины и женщины

Имидж – это самопрезентация, технология  самоподачи, внешняя сторона образа  человека, через которую  выявляются наиболее существенные внутренние характеристики личности. Формирование имиджа в условиях  современного  визуального  поворота  в культуре – это сложный, многоаспектный, целенаправленный,   управляемый  процесс создания  ментально-визуальной целостности.
Зарубежные исследователи считают, что  около 80 % производимого впечатления  зависит от того, как человек выглядит, каков его габитарный имидж, что является очень важным, поскольку внешний вид человека дает окружающим большое количество информации:
· о его поле и возрасте;

· профессии;

· национальности;

· социальном положении, статусе;

· личностных особенностях и т.д.

С помощью правильно  сформированного  габитарного  имиджа (одежды,  прически, аксессуаров) можно позиционировать определенные, нужные качества личности, соответствие статусу, профессии.
Стилевое решение – это базис, на котором строится габитарный имидж.

Для формирования коммуникационной культуры современного  специалиста  особое значение имеет умение поддерживать деловой стиль габитарного имиджа, так  называемый  бизнес-стиль. Если придерживаться этого стиля, то можно  позиционировать такие качества,  как строгость, простота, опрятность, практичность, уверенность в себе, надежность. Это стиль деловых  людей, как  мужчин, так и женщин, людей, которые хотят сделать карьеру, продвинуться по службе. Актуальность культуры делового стиля для мужчины и женщины несомненна.

Деловой мир, мир бизнеса имеет свои  правила  относительно  внешнего  облика человека, которые необходимо знать всякому, кто выбрал карьеру в  системах жесткой  регламентации – политике,  юриспруденции, бизнесе.

4.2. Культурно-психологические предпосылки формирования делового стиля

Насколько отличаются мужчины и женщины  в  построении, ведении деловых связей,  какие  модели и способы управления более  эффективны, какие факторы  определяют успешность руководителя, с чем связано очевидное преобладание мужчин в сфере науки, техники,  в деловом мире и политике, – эти вопросы интересуют многих.
Ученые, проанализировав большое количество тестов  способностей  и тестов достижений, пришли к выводу, что «в  среднем  различия  между  полами невелики…» [34]. Эти различия сводятся к тому, что мужчины  превосходят  женщин в зрительно пространственном мышлении (левое полушарие  головного  мозга)  и математических способностях, а у женщин более  развит  вербальный  интеллект (правое полушарие головного мозга). Можно сказать, что мужчинам присущ рационализм, а женщинам –  интуиция и коммуникабельность. Следовательно, способности мужчин и женщин особо не отличаются друг от друга, поэтому можно предположить, что половые  различия детерминируются в большей степени факторами социокультурными,   чем психофизиологическими.

Способность добиваться высоких результатов в науке, политике,  деловом мире связана скорее не с полом как таковым,  а  с  половой,  или гендерной, ролью человека (маскулинность – фемининность), т. е. с теми личностными особенностями,  которые  обусловлены  его  полоролевой ориентацией.

В повседневной жизни все сталкиваются с различиями  между  полами как следствием стереотипизации мужественности и женственности. Традиционно считается, что женские черты – это мягкость, слабость, зависимость,  пассивность, эмоциональность, обостренная интуитивность, ориентированность на других, экспрессивность и т. д. Мужчина же должен обладать независимостью, силой, агрессивностью, рационализмом, активностью, ориентированностью на индивидуальные достижения и т. д.

Если в женщине должно быть консервативное начало, то в мужчине  –  дух авантюризма. Существующие в обществе полоролевые стереотипы оказывают  очень большое влияние на процесс социализации  детей, во  многом  определяя  его направленность. С детства девочка усваивает необходимость  совмещать  женскую  роль  с профессиональной.  В  то  же  время для мальчика мужская  и  профессиональная  роли представлены  как  тождественные.  В итоге женская  роль  выглядит  более тяжелой, с двойной нагрузкой.

Ситуация, когда провозглашается ориентация на то, что  независимо  от пола всем необходимо получить образование и работать, но  при  этом  все  же подчеркивается преимущество мужчин, приводит к стимулированию в  современном обществе развития у женщин маскулинных качеств: конкурентности, стремления к доминированию, сверхактивности.

Таким образом, полоролевая социализация в ее современном виде приводит к   парадоксальным   результатам:   мальчиков   толкают   на   внесоциальную активность, а девочек, наоборот, на гиперактивность. В то же  время  жить  им приходится  в  обществе,   во   многом   ориентированном   на   традиционные полоролевые стандарты (стереотипы).

Сегодня  в  идеологиях  сторонников  феминизма и прогресса   возросла уверенность в отсутствии каких-либо различий  между  полами  и  возможностях продвижения по служебной лестнице. Многие исследователи  современного  социокоммуникативного  пространсттва  отмечают, что в  разных странах культура смещается к женскому полюсу: качества, которые  традиционно считались  женскими  или  мужскими,  все  чаще  рассматриваются  как   общий норматив (например,  это  проявляется  даже  в  такой,  казалось  бы,  традиционно «мужской» стране, как США).

4.3. Составляющие габитарного имиджа

Имидж (от английского  «image» – образ,  изображение)  –  это  некое мнение,   представление,   выражающее   оценку   кого-либо,   как   правило, формируемое целенаправленно. Но самое  первое  значение  имиджа – это создание единого, целостного, отвечающего внутренним ценностным приоритетам личности внешнего вида как  комплекса визуально-ментальных сигналов.
Имидж есть у любого  –  это образное самовосприятие и  синтез внешнего и внутреннего обликов в понимании других.
Существует множество видов имиджей (общественный, средовой, вербальный и др.), но одним из основных можно назвать габитарный (от латинского «habitus» –  внешность)  –  это внешний  облик  человека, т. е. его телосложение, одежда, прическа, аксессуары.

 Именно внешность, одежда  человека  являются основными источниками  мнения  о  нем,  фактором формирования впечатления.

Создание  индивидуального  имиджа  с  помощью  одежды  –  это  сложный творческий процесс. Все  зависит  от  того,  что  позиционируется одеждой, какое  необходимо произвести  впечатление и как одежда вписывается в определенную социальную группу и ситуацию.

В построении габитарного имиджа специалисты предлагают порой противоречащие  друг другу подходы. Одни считают,  что решающее  значение имеет подбор цвета, соответствующий природным краскам, вторые – что главное значение имеет стилистика.

Несомненно,  цвет  является  центральным  компонентом  в   построении габитарного  имиджа,  в  визуальном  восприятии  образа  человека.   Большое значение имеет гармоничность  зрительного  восприятия,  которое  достигается при  подборе  сочетающихся цветов, соответствующих природным краскам.

Главное – это  стиль.  Стиль  не  должен  вступать  в  противоречие  с возрастом и профессией. Очень  важно  создать  целостный  образ  (начиная  с прически и заканчивая обувью). Внешний вид человека, стилистическое  решение дает окружающим огромное количество  информации  о  нем: возраст, пол, социальная роль, статус человека, его внутренние качества. Деловой стиль, или бизнес-стиль, – это смесь элегантности  классического и  удобства  спортивного  стилей. Он  подходит для  политиков,  юристов, финансистов, государственных  работников,  менеджеров,  секретарей и т. д.

Внешняя привлекательность  делового  человека  существенно  влияет  на впечатление, возникающее от зрительного  восприятия.  Общеизвестно,  что  во время деловых встреч, если, например, представитель фирмы одет небрежно,  то подсознательно партнеры оценивают его как  человека,  с  которым  не  стоит вести дела, потому что своим внешним видом он не  позиционирует своих деловых качеств – надежности и собранности. Специфика делового мира выдвигает  весьма  серьезные  требования  к внешнему  облику. Правильно подобранный   деловой  костюм подчеркивает профессионализм и деловые качества. Организованность, собранность, опрятность, надежность – все это характеристики, направленные на карьеру. Таким образом, внешняя привлекательность имеет первостепенное значение для обретения положительного делового имиджа.

Выражение «по одежке встречают»  очень точно отражает  роль и значение габитарного  имиджа в  формировании партнерских отношений. Внешний облик делового человека, его одежда – это первый шаг на пути  к  успеху, продвижения по карьерной лестнице, так как костюм  служит  своеобразным свидетельством о степени и надежности.

Аккуратный,  со  вкусом  одетый,  подтянутый  –  таков  внешний  облик делового человека, будь то мужчина или женщина.

Принципами деловой одежды являются:

– универсальность  (одежда должна быть удобной и функциональной);

– опрятность  и  аккуратность  (мятая юбка, небрежно завязанный  галстук рождают ощущение суетливости, поспешности, нетребовательности к себе  или безразличия к окружающим).

Деловой мир достаточно консервативен по  отношению  к  моде.  Но  мода здесь  не   является   чем-то   обязательным   для   всех, всегда   должна присутствовать индивидуальность (особенно у женщин) и хороший вкус.

Отличительные особенности делового стиля. Этот стиль близок к  классическому,  но  все  же  отличается  от  него большей объемностью костюма, не слишком облегающим силуэтом. От спортивного деловому стилю досталась форма (более свободная, детали застежки, молния, отделка), от классического – строгость. Этот стиль  одежды  позиционирует  такие  качества,  как  деловитость, авторитетность, организованность, ухоженность и надежность.

Деловой  стиль  очень  информативен.  Мужчинам,  одетым  в деловом стиле, приписывают надежность, силу, уверенность в  себе, женщинам –  критичность, серьезность, уверенность, независимость, организованность и трудолюбие.

Деловой стиль предполагает для мужчин классический костюм, для  женщин – жакет с брюками или  юбкой,  реже – жакет  и  платье.  Вся  одежда должна быть из тканей хорошего качества, без эффекта «блеска» (твид,  шерсть с добавлением синтетики, плотная фланель и т.д.).

Считается, что самая  «успешная» деловая цветовая палитра  –  это синяя (кроме  ярких  оттенков),  ахроматическая  (серый,  черный,  белый)  и натуральная (оттенки   песочного,   коричневого, зеленого). Яркие цвета значительно понижают рейтинг деловых качеств.

Расцветки предпочтительнее  однотонные,  допустимы  неброские  полосы, неконтрастная клетка среднего размера. Исключены абстрактные и  растительные рисунки, изображения людей и животных.

Обувь должна быть в классическом стиле (не нужно напоминать,  что  она должна быть всегда чистой и ухоженной), без броских элементов.   Аксессуары в деловом стиле не должны  быть  авангардными  и  броскими. Начиная с сумки и заканчивая часами, все должно  быть  в  классическом  стиле (принцип простоты и элегантности).

Таким образом, можно сказать, что деловой стиль – это стиль  для  тех, кого  интересует  карьера,  кто  хочет   произвести   впечатление   человека надежного, уверенного в себе, организованного и умного, человека, с  которым можно вести дела и на которого можно положиться.


Имидж делового мужчины. Для мужчин понятие «имидж», несомненно, является  новым.  О том свидетельствуют  результаты  опроса  на  улицах     современных  европейских городов-мегаполисов.
В  пятидесяти  случаях  из  семидесяти  возможных  сильный  пол отвечал что-то  неопределенное об имидже, десять человек  вообще не знали, о чем идет речь, и только пять человек смогли сказать,  что  имидж – это что-то стильное, косвенным  образом  связанное  с  модой.  Возрастные  рамки опрашиваемых колебались от 20 до 50 лет, кроме того, приличный  внешний  вид был одним из критериев отбора претендентов. 

Между тем габитарный имидж – это, как  уже  отмечалось, первый шаг к успешной  карьере.  От одежды  зависит  первое  впечатление  о   человеке.   Ведь   «организованный гардероб» свидетельствует об организованности  его  хозяина  и  степени  его надежности. Особенно это актуально для деловых мужчин.

Кого  же  можно  считать  деловым  мужчиной?  Если  отталкиваться   от словообразования, то, во-первых, деловой мужчина –  это  тот,  у  кого  есть свое  дело  (так  называемый бизнесмен), которое  приносит   относительно приличный доход. Деловым мужчиной также можно  считать  того,  кто  не  имеет собственного  дела,  но  имеет  высокооплачиваемую   работу   в   какой-либо организации, фирме:

· менеджер;

· начальник, директор;

· банковский служащий;

· юрист и т.п.

К деловым людям можно отнести  руководителей  политических  организаций,   политиков, государственных служащих и др.
Основным для положительного  имиджа  делового мужчины является его внешний вид (прическа, одежда,  аксессуары), поскольку внешний  вид  –  визитная  карточка,  презентация  его работоспособности, аккуратности и надежности. Доказательством сказанного выше служит  то,  что многие карьеры рушились из-за неправильно подобранного  костюма  и  нелепого внешнего  облика  людей,   пусть   даже   обладающих   талантами   в   сфере профессиональной деятельности.

Можно сделать вывод, что внешний  вид  делового  мужчины  является  не  менее важным, чем внешний вид деловой женщины. Деловой  стиль  –  вот  то,  что необходимо для удачного продвижения по службе, а этот стиль  предполагает наличие классического мужского костюма.

Деловой костюм. Классический   костюм   позиционирует   солидность,   элегантность, серьезность и  строится  на  прямых  вертикальных  линиях.  Он достаточно консервативен, главная черта – это строгость, его покрой должен  быть как можно более приближен к силуэту фигуры. Выбор  фасона зависит от вкуса и того, насколько костюм подходит к фигуре. Правильно  подобранный  костюм  может  скрыть  недостатки  фигуры  и подчеркнуть ее достоинства.

Главный принцип – костюм должен подходить по  размеру  и быть хорошо «подогнан» по фигуре. Если человек небольшого  роста,  то  лучше  подойдет однобортный пиджак, в котором он будет выглядеть выше, пиджак  с  подбитыми плечами помогает скрыть излишне узкие плечи, широкие  брюки  делают  фигуру приземистой и скрывают худые ноги.

Костюм должен быть неброского, неяркого цвета и обязательно  подходить к цветотипу. Рисунок допускается, но он не должен  быть  ярким или контрастным. Выбор рисунка для делового  костюма  достаточно  ограничен  –  это мелкая клетка, узкая вертикальная полоска. Ткани – традиционные  для  мужского костюма, но обязательно качественные и не слишком мнущиеся.

Высоким и стройным идет  одежда  из  ворсистых  тканей.  Полная  фигура требует осмотрительности в выборе материала. В этом случае  более  приемлемы гладкие ткани неярких тонов и с  рисунком  в  узкую  полоску,  расположенную вертикально.

В рабочее время  принято  носить  не  слишком  светлые  костюмы, в летнее время – светлее, чем в зимнее.
Рубашка. В ансамбле мужского  костюма  большое значение имеет рубашка  (сорочка). Очень важно, чтобы она гармонировала с костюмом. Рубашка  должна  быть  светлее пиджака и сшита из  тонкой ткани  хорошего  качества.  Чаще  рубашки – однотонные, но допускается и  мелкая,  чуть  заметная  полоска  или  клетка. Необходимо, чтобы цвет и рисунок рубашки сочетались с цветом и  рисунком  на ткани костюма. К однотонной рубашке идут костюмы с  рисунком,  к  рубашке  в полоску или клеточку – однотонные, спокойных расцветок.

Главное в выборе рубашки –  это  строгость  и  элегантность.  Воротник должен быть не слишком маленьким, но и не слишком  большим.  Не  допускаются рубашки с короткими рукавами.  Манжеты  должны  быть  видны  из-под  рукавов пиджака примерно на 2 см.

Галстук – это основное украшение мужского костюма. В  выборе  галстука проявляется личность мужчины, его вкус. Ширина и длина галстука зависит  от  моды  и  от  комплекции  мужчины.

Крупным мужчинам не следует носить узкие и короткие галстуки, и наоборот, некрупным – большие галстуки, это выглядит некрасиво, если не  сказать смешно.

Цвет этого неотъемлемого аксессуара делового мужчины должен находиться в прямой зависимости от цвета рубашки и всего костюма в  целом.  При  выборе галстука следует помнить о двух правилах:

· галстук выбирается одного цвета с костюмом, но  светлее  или  темнее его по тону, в результате чего цвет галстука и  костюма  будут  дополнять   друг друга;

· костюм и галстук контрастируют, но этот контраст должен быть единственным в туалете.

К однотонной рубашке идут галстуки с рисунком, к рубашке в полоску или клетку – однотонные, спокойной расцветки.

Если есть желание надеть пестрый галстук к костюму из ткани  с  рисунком, то следует помнить, что рисунок костюма и  галстука  не  должны  повторяться (например, ткань костюма в чуть заметную темную  полоску,  тогда  галстук  в более светлую тонкую полоску наискосок).

Обувь, носки.   Казалось бы, носки – это весьма несущественная деталь, но  и  здесь  в  деловом  стиле существуют свои правила. Предпочтительны темные,  тонкие  и  гладкие  носки, которые должны быть длинными и хорошо держаться на ноге.  Носки  подбираются в тон костюма.
Обувь – одна из важных элементов мужского костюма. Именно она  придает законченность всему внешнему  облику  мужчины.  К  деловому  стилю  подойдут классические ботинки или туфли на тонкой подошве со шнурками или на  пряжке, однотонные,  без  броских  элементов,  из  натуральной  кожи.  Обувь  должна сочетаться с цветом костюма: к  темному  костюму – ботинки черного цвета, к костюмам коричневых тонов  –  ботинки  такого  же оттенка.

Цветовая гамма.  Основная проблема – подборка  цветовой  гаммы  делового костюма. От  того, правильно ли  подобраны  тона  всех  элементов мужского костюма и насколько они гармонируют с внешностью, зависит  многое.

Если даже  фасон  костюма  идеально  подходит  и  пиджак  подчеркивает  все достоинства, галстук безупречно завязан, а  по  цвету  элементы костюма  подобраны  безвкусно,  то  все  впечатление  будет испорчено.  Произойдет это только потому,  что  не будет гармонии  цвета  и  стилистического решения.

Главным правилом в подборе  цвета является то, что  все  составные  части  (компоненты) костюма делового мужчины должны сочетаться по цветовой гамме и рисунку.

 Стилисты  рекомендуют деловые костюмы темно-синего или темно-серого цвета  в  тонкую  полоску. Кроме  этих  традиционных  цветов  подойдут черный, коричневый, песочный, голубой, серый. Все  зависит  от  внешности и цветотипа человека. Рубашка не должна быть темнее самой темной  нити  пиджака. 
 В  деловом мире используется традиционно белая или светлая рубашка  (голубая,  бежевая, в полоску или клетку и т. п.).  Галстук  подбирается  по цвету  к рубашке и  всему  костюму  в  целом.  Универсальными  цветами для галстука считаются малиновый и бордовый. Черный галстук  одевают только в  случае траура или с форменной одеждой. Нежелательно, если в цветовой гамме костюма сочетаются более трех  цветов.

Существует несколько традиционных сочетаний. Если костюм  черный,  то  с ним  сочетаются  рубашки  и  галстуки,  аксессуары  почти   всех   расцветок (предпочтительно светлых тонов). Если  костюм коричневого цвета,  то остальные  элементы  должны  быть  бежевого,  песочного, светло-желтого, серого цвета. К синему костюму подойдут  белые, голубые, темно-серые, сиреневые сопутствующие элементы одежды  и  аксессуары, к зеленому – коричневые, бежевые, светло-голубые, к серому – детали черного, голубого, фиолетового и светло-зеленого цветов.

Модельерами разработаны основные цветовые сочетания элементов мужского костюма.  Нужно  помнить, что определяющие цветовые сочетания  хороши   применительно к современной внешности.

Аксессуары. Для всех бумаг и  документов подойдет аташе-кейс из  хорошей кожи, однотонный, желательно  темных  или холодных оттенков, в котором должен быть порядок. Деловому  мужчине просто необходима записная книжка или ежедневник в хорошем переплете и приличная ручка,  предпочтительно  дорогая, чернильная.

Особое внимание в современное время уделяется зажиму для галстука  – он должен  сочетаться  с ним по  цвету.  Предпочтительнее  будет зажим нейтрального цвета, однотонный, на тон светлее или темнее галстука.

Основная деталь костюма современного  делового  мужчины,  связанная  с цветом галстука, – платочек-паше, который вставляется  в  верхний  карманчик пиджака. Этот платочек должен  быть  одного  цвета  с  галстуком  или  резко контрастировать с ним. 
Аксессуар, подбирать  который  нужно  как можно тщательнее, – это ремень. Он  должен  быть  из  натуральной  кожи,  пряжка – средних  размеров.  Ремень  подбирается  в  тон  костюма,  но главное правило – цветовые оттенки ремня  и  обуви  должны  быть  максимально приближены или совпадать.

Очень важный аксессуар  для  делового  мужчины  –  часы.  Это единственное  украшение,  которое  может  себе  позволить  деловой  мужчина, поэтому они  должны  быть  красивыми,  элегантными,  в  классическом  стиле.

Другие украшения (различные цепи, перстни) неуместны. Самый  лучший  вариант –  ограничиться  таким  украшением,  как  обручальное  кольцо (по желанию).

Прическа, лицо, руки. У делового мужчины  должны быть короткая  стрижка,  которая подходит к типу лица, возрасту, и ухоженные волосы.

Недопустима  в  деловом  мире  и  щетина,  даже  однодневная.   Борода нежелательна, но если она есть, то за  ней необходимо ухаживать: подстригать, брить, мыть шампунем.

Что касается парфюмерии, то здесь актуальной остается старое французское правило (как известно, именно французы были и остаются законодателями  парфюмерной  моды): «кто пахнет слишком хорошо, тот пахнет дурно». 

Многие считают, что за руками должна следить только  женщина.  Это  не так.  Неухоженные  ногти  и  руки  охарактеризуют  мужчину  как  неопрятного   и неаккуратного. Поэтому необходимо следить за тем, чтобы  руки  были ухоженными.
Имидж деловой женщины. Самая деловая  палитра  –  синяя  (кроме  ярких  цветов).  Для  любого цветотипа можно подобрать оттенок в этой палитре. Деловыми цветами также считаются темно-серый, коричневый  (особенно  с оттенком ржавчины), черный (этикетные  ситуации),  сине-зеленый,  оливковый, бежевый,  светло-серый, оптимальными – оттенки   песочного, коричневого, зеленого цветов.

Повышают рейтинг деловых качеств следующие цветосочетания (по Фрилингу и Ауэру) [11, с. 105]:

· темно-коричневый с синим – усиливает восприятие бескомпромиссности;

· коричневый с оливковым или зеленым – усиливает  восприятие  практичности,  приземленности;

· синий с серым или черным – подчеркивает  официальность,  нейтральность  и  холодность.

Чем  ярче  цвета,  тем  ниже  рейтинг  деловых  качеств.  Нежелательно для костюмов использовать зеленый, желтый, бордовый, бирюзовый.

Для блузок подойдут пастельные тона, исключая  ярко-розовый,  лиловый, фиолетовый. Для верхней одежды (плащей и пальто) оптимальны бежевые,  черные, темно-синие цвета; для шуб и дубленок – бежевый, серебристо-серый,  возможна коричневая гамма.

Расцветки предпочтительны  однотонные,  допустимы неяркие полоски  в  сине-серой,  сине-коричневой  палитре,  клетка  среднего размера, неконтрастная, в сочетании синего, коричневого,  серого.  Исключены абстрактные (круги, ромбы), растительные рисунки (цвета),  изображения  людей и животных.

К тонким фигурам подходят ткани с крупным  рисунком,  в  полоску, клетку, а также однотонные (светлые) тона. Женщинам,  имеющим  полную  фигуру, больше идут ткани с мелким рисунком и однотонные ткани темной палитры.

Во всем ансамбле одежды лучше иметь не более трех цветов,  причем  они подбираются так, чтобы подчеркнуть доминирующий цвет или  контрастировать  с ним.

Удачны такие сочетания цветов:

· черный, серый и фиолетовый;

· синий, серый и голубой;

· бежевый, коричневый и зеленый.

Еще легче подобрать два цвета, которые  должны  либо  контрастировать, либо подходить по тону.

Приведем примеры некоторых удачных сочетаний для делового имиджа:

· темно-синий  костюм  с  бежевой,  бледно-бежево-розовой,  светло-голубой  блузой с темно-синими или сине-черными дополнениями (аксессуары);

· серый (с голубым оттенком) костюм с белой, бледно-голубой блузой и темно-бордовыми дополнениями;

· бежевый  костюм  с  блузой  цвета  слоновой  кости  или  темно-синей   и дополнениями в тон блузы;

· черный костюм с белой, бежевой, голубой  или  бледно-сиреневой  блузой  и  дополнениями в тон костюма.

Обувь, чулки.   Деловая женщина должна носить чулки в любое время года, даже летом.  К деловой одежде подойдут  чулки  телесного,  дымчато-серого  и  реже  – черного цветов.
Обувь предпочтительна в классическом стиле: туфли-лодочки  на  среднем каблуке  (высотой 3–5  см),  из  матовой  кожи,  без  вычурных   украшений. Предпочтение отдается черному, темно-синему, коричневому, серому и  бежевому цветам. Недопустима обувь двухцветная, слишком яркая.

Прическа деловой женщины должна быть аккуратной, как бы приглаженной.
Контур прически должен содержать гладкие, не волнистые линии. Волосы должны  быть  средней  длины  (не  напоминать  прическу мальчика, но и не быть ниже плеч).  Длинные  волосы  снижают  рейтинг деловых качеств. Если волосы  длинные,  то  они  обязательно  подбираются  в прическу, которая строится на строгих, прямых линиях.  Недопустимы  завитки, локоны, любые волнистые линии.

Выбор причесок зависит от таких параметров:

· фигура;

· тип лица;

· форма головы и структура волос (прямые или волнистые).

Макияж  должен  быть  модным,  но   умеренным, подчеркивающим   достоинства женщины и подходящим к её цветотипу. Также он  должен  гармонировать со всем костюмом. Исследования свидетельствуют, что  сейчас  не  допускается отсутствие макияжа у деловой женщины, так  как макияж  –  это  своеобразная имитация   своего   здоровья,    а    следовательно,  демонстрация    своей целесообразности [7, с. 101].  Аккуратный,  правильно  наложенный  макияж свидетельствует о том, что женщина следит  за  собой  и  ей  не  безразлично мнение окружающих.

Маникюр для ногтей также обязателен. Предпочтителен лак  в  пастельной гамме, сочетающийся с помадой и в целом с макияжем и одеждой.

Аксессуары – самая важная часть  гардероба  деловой  женщины.  Цветной платочек, брошь, фигурная заколка, оригинальный пояс, элегантная  сумочка  – эти и другие детали женского туалета  придают  ее  облику  индивидуальность, шарм, отличие от других женщин.

Сумка. Деловой женщине  следует  носить  классические  сумки, среднего  размера  из  однотонной  натуральной  кожи.  Цвет   сумки   должен сочетаться с цветом обуви. Еще лучше подойдет портфель,  аташе-кейс или папка, черного, коричневого или серого цвета.

Необходимо,  чтобы  в  деловом  портфеле  был  полный  порядок  и  при необходимости можно было быстро найти нужную вещь.

Что касается нужных вещей, то в сумке должен быть небольшой блокнот  или ежедневник в жестком переплете и авторучка хорошего качества –  это  укажет на вашу аккуратность, деловитость, организованность.

Очки вносят  существенный  вклад  в  имидж  деловой  женщины,  придают серьезность и солидность всему  внешнему  виду.  Если  женщина носит  очки,  то оправа подбирается к овалу лица и цвету одежды. Если лицо овальное,  то  подойдет  любая  форма  оправы,  но  не слишком крупная. При прямоугольном лице выбирают очки круглой или овальной формы. К треугольному  лицу  с  выступающими  скулами  и  острым  подбородком подойдут очки формы «бабочка», у  которых  верхний  край  оправы  шире,  чем нижний. Круглое лицо смотрится лучше с квадратными и прямоугольными оправами. К лицу, широкому в области скул и средней части,  с  резко  выраженными уголками нижней челюсти, подойдут крупные очки с плавной формой (овальной) оправы.

Деловой   стиль   допускает   неброские    элементы    романтического, авангардного, фантазийного стиля (косынки,  шарфы,  брюки),  которые  должны гармонировать с костюмом, дополнять его.

Деловая женщина  может  носить  ювелирные  украшения,  но  без  всяких излишеств и броскости, среднего размера. Допускаются комплекты  украшений  в деловом классическом стиле, включающих в себя не более трех элементов:

– серьги, кольцо и цепочка;

– серьги, кольцо и бусы среднего размера;

– брошь, серьги, кольцо;

– гладкие, строгие браслет, серьги и кольцо;

– часы, кулон, серьги в одном стиле.

Наиболее оптимальными являются украшения без камней, из  драгоценного металла (платина, золото, серебро),  с  камнями  приглушенных  тонов  (яшма, лазурит, агат, бирюза и т.д.), изделия из жемчуга.

При неумелом подборе украшения могут  подчеркнуть  нежелательные черты лица. Например, при  крупном,  овальном  лице  нужно носить  длинные  висячие серьги, а женщинам с мелкими чертами лица – мелкие серьги.  Часы также должны быть в классическом  стиле  –  на  белом  циферблате римские цифры.

Главный принцип выбора аксессуаров: простота и элегантность во всем.

Деловой стиль – это стиль на  каждый  день.  Одежда  в  деловом  стиле должна быть функциональной и в то же время  элегантной,  подчеркивающей  деловые качества. Женщине, одетой в  деловом  стиле,  припишут  деловитость, энергичность,   решительность,   уверенность   в   себе,   аккуратность    и работоспособность.

При выборе одежды деловая женщина должна  придерживаться  определенной «деловой» палитры оттенков, избегая при  этом  ярких,  кричащих  цветов.  Не следует носить одежду, которая  чрезмерно  облегает  фигуру  и  подчеркивает сексуальность (мини, декольте). Юбка должна быть чуть выше колена, силуэт – полуприлегающий. Необходимо исключить всякие  романтические  оборки,  воланы  и рюши, которые снижают рейтинг деловых качеств. Деловая женщина может вносить в свой  костюм  элементы  женственности, романтики  (шарф,  платок,  завязанный  на   шее),   которые   оттеняют   ее индивидуальность, неповторимость.

Следует отказаться от завитых, распущенных длинных волос и  необходимо помнить о седине, которая значительно  снижает рейтинг деловых качеств.

Главное  в  культуре  одежды  деловой  женщины  не  ультрамодность   и броскость, а чувство меры, элегантность, вкус  и  целесообразность,  которые подчеркнут её деловые качества.

4.4. Сравнительная характеристика габитарных  имиджей
Габитарный имидж –  самопрезентация  своих  личностных  качеств  через внешность, стиль одежды. Позиция «принимай  меня  таким,  какой  я  есть»  – является примитивной и указывает на невысокую культуру человека.  Имидж, как  указывалось  выше, в современных  условиях  интенсификации социальных  связей необходим  не только женщинам, но и мужчинам.  Встает  вопрос,  насколько  имидж делового мужчины отличается от имиджа деловой женщины и есть ли сходства?

Различия  в деловом имидже  мужчины  и женщины. Первое отличие заключается в том, что именно позиционирует своим  внешним  видом деловой мужчина и что – деловая женщина.

Внешний вид делового мужчины (деловой стиль) указывает на надежность и респектабельность, на то,  что  он  работает  в  солидной  организации,  при этом аккуратен и предприимчив, авторитетен. Внешний вид деловой женщины указывает не столько  на  ее  привлекательность, сколько на профессионализм, работоспособность,  серьезность,  уверенность в себе и погруженность в дело.

Второе отличие – вариативность одежды.

Мужской имидж менее вариативен, более однообразен (для привлекательности мужчине  требуется  минимум  средств:  нормальная  фигура, элементы внешней эстетики). Главное – не отходить от стандартов, принятых  в деловом мире.

Имидж женщины обладает большим разнообразием и по количеству видов одежды,  и по допустимости аксессуаров. Деловая женщина – это в первую очередь женщина, и она должна обладать индивидуальностью и   неповторимостью.   Однообразность, стандартность – губительны для ее имиджа.

Третье различие – основополагающий элемент костюма.

Нельзя сказать, что индивидуальность делового мужчины ни  в  чем  не проявляется. Она проявляется в подборе  такого  элемента мужского  костюма, как галстук, который указывает на вкус и личные качества  мужчины.  

Можно  сказать,  что  в  женском  габитарном  имидже  важны  все  компоненты внешнего облика, но все же неповторимость, непохожесть женщине придает подбор аксессуаров (платок,  шарф,  ремень,  брошь) в романтическом, фольклорном или авангардном   стиле, который не допускается в деловом имидже мужчины.

Четвертое различие состоит в том, что повышает или понижает рейтинг деловых качеств  мужчины и женщины, например, цвет волос мужчины никак не отражается на  его  деловых  качествах,  а седина – указывает на солидность и авторитетность.

К сожалению, деловой имидж труднее построить женщинам,  чьи  волосы  светлые или рыжеватые. Легче всего быть деловой  брюнеткой  (социальный  стереотип). Недопустима седина – женщине она не прибавляет авторитетности (в  отличие от мужчин).
Сходства в деловом имидже мужчины и женщины. На  первый  взгляд  кажется,  что  в  деловом  имидже  мужчины  и женщины больше различий, чем сходств. Однако это не совсем так. Сходства  заключаются  в  основном  в  построении делового габитарного имиджа, в стиле, которого должны придерживаться как  мужчина, так и женщина. Для обоих – это деловой стиль, который и в том, и в другом случае  требует строгости, элегантности, безупречности, начиная  с  прически и заканчивая обувью. Если мужчина  и  женщина одеты  по-деловому,  то им припишут критичность, серьезность, уверенность  в себе, организованность   и трудолюбие.

Как мужчина, так и женщина должны придерживаться в одежде деловой  палитры  и исключить из  гардероба  броские  элементы  и  аксессуары, т. е. иметь чувство  меры и придерживаться целесообразности.

Во всем внешнем облике  делового человека (мужчины или женщины) должны  гармонично сочетаться все элементы одежды и по стилистике, и по цветовой гамме, они должны  подчеркивать достоинства и скрывать недостатки. Нужно помнить, что удачно  подобранный деловой костюм создаст  благоприятное впечатление, подчеркнет профессиональность и личные качества (организованность, подтянутость, опрятность и др.), а это первый шаг по  карьерной лестнице.
Заключение. Габитарный  имидж  (внешний  вид)  имеет  первостепенное  значение   для обретения положительного делового имиджа. Правильно  подобранный  деловой костюм подчеркнет профессионализм и личные качества, направленные  на карьеру.
Как у мужчины, так и у женщины  есть  все  предпосылки  для  формирования деловых качеств. Различия в том, что мужчины чаще женщин делают  карьеру, детерминируются  не   психофизиологическими   особенностями, а скорее  социокультурными факторами.
Сравнивая  имиджи  мужчины  и  женщины, можно сделать вывод,  что  есть существенные отличия и сходства. Внешний вид для мужчины – есть еще одна констатация его состоятельности и удачливости, а внешний вид деловой женщины – это, скорее, направленность не  просто  на  ее привлекательность, внешность, а на то,  чтобы  доказать  интеллектуальную  состоятельность, профессионализм.

Как деловой мужчина, так и деловая женщина должны придерживаться делового  стиля  в  одежде  (смесь  элегантности классического стиля и функциональности спортивного).
5. ЭТИКА ДАРА В СИСТЕМЕ  БИЗНЕС-ОБЩЕНИЯ
5.1. Понятие и сущность дара (подарка)
Деловые отношения и их совершенствование имеют различные масштабы и направления. На формальном уровне делают предложения, договариваются о цене, продают и доставляют товар. Кроме того, существует и персональный, неформальный уровень, охватывающий межличностные контакты двух деловых партнеров, вовлеченных в процесс переговоров. Этот личностный уровень включает в себя получение и преподнесение подарков, ставшее по определенным поводам общепринятой традицией (например, подарки к Рождеству). Обмен подарками в целом между людьми и в частности между деловыми партнерами имеет длинную историю, восходящую еще к античности.

Немецкое слово schenk – «преподнесение подарка» – означало, с одной стороны, понятие «подношение» и было, как таковое, старейшей формой чествования. С другой стороны, оно совпадало по смыслу со словом bond – «связь, узы», потому что подарок зачастую был напрямую привязан или пришпилен к телу получателя подарка. Уже это отражает идею связи, соединения, устанавливаемого подарком. В архаичных обществах эта идея служит базисом для преподнесения подарка: всякая вещь неразрывно связана с первоначальным владельцем. Отдать принадлежащий кому-либо предмет означает отдать часть его духовной сущности, т. е. создать «мысленную связь» между дарителем и получателем подарка.

В средние века слово «подарок» приобрело современное значение односторонней передачи чего-либо. Только с XVIII века преподнесение подарков стало выражением межличностных отношений на дружеской, неформальной и личной основе, как в нынешнее время.

Традиция преподнесения подарков исследовалась философами, антропологами и этносоциологами, а социологи и психологи глубже исследовали функциональное назначение подарков. Социология объясняет поведение при преподнесении подарка прежде всего исходя из основ выполнения социальных ролей, а также из исторически выработанных норм. Здесь норма принятия подарка и его преподнесения, равно как и баланс общественных отношений, имеют особое значение. 
Социальная психология, между тем, рассматривает индивидуальный уровень, объясняя поведение и опыт личности через влияние на нее других личностей. В современном обществе подарок законно определяется как добровольное, безвозмездно приносимое благо. 
Тем не менее, в соответствии со своими функциями приношение подарков ни в коей степени не является односторонним актом: место экономического обмена может занять обмен социальный. Получатель вынужден посредством подарка отдавать дарителю что-то взамен. Это возмещение может принимать различные формы и заключаться в сохранении налаженных взаимоотношений.

5.2. Этикетные нормы  при преподнесении  подарка
Вопрос о подарках – один из самых деликатных в деловых отношениях. Подарки, как и речь, являются средством общения как внутри организации, так и за ее пределами – с отечественными и зарубежными деловыми партнерами.

Многое зависит от взаимопонимания, личных качеств, интересов друг друга. Если партнеры знакомы  достаточно хорошо, то подарок соответствует  интересам и вкусам получателя  подарка и, как правило, принимается с искренней благодарностью. Если же необходим  подарок  для  первой  встречи  с незнакомым партнером, то не следует с ним торопиться, особенно с дорогим. Реакция может быть противоположной той, на которую рассчитывал даритель. Так, подарок может быть расценен:

• как выражение зависимости от партнера;

• свидетельство корысти;

• знак того, что даримая вещь просто не нужна.

Дарение требует большого такта и вкуса. Общих правил для всех случаев жизни здесь не существует. Чаще всего принято, что во время первой встречи подарки вручают хозяева, а не гости. Поэтому нужно обязательно преподнести что-либо прибывшему зарубежному представителю в знак того, что его рассматривают как почетного клиента и предполагают длительные отношения. При последующих встречах обмен подарками становится обязательным.

Подарки следует дарить строго по рангам. Нежелательно руководителю и членам делегации на переговорах дарить одинаковые подарки, это будет расценено как оскорбление (особенно чувствительны к нарушениям субординации представители азиатских стран).

Особое внимание следует уделить упаковке подарка. Некрасивая упаковка может свести на нет усилия дарителя. При получении подарка нужно обязательно тут же вскрыть упаковку и выразить восхищение, иначе даритель может расценить  такое безразличие как неуважение к нему. Серьезным нарушением этикета считается повторение подарка (кроме спиртных напитков, шоколадных наборов, цветов).

Подарки будут выглядеть весомее, если их украсить гравировкой или монограммой, эмблемой фирмы или инициалами того, кому предназначен подарок.

Знакомым уместно подарить коробку дорогих конфет (развесные конфеты дарить не принято), коньяк, шампанское, набор марочных вин. При этом следует иметь в виду, что бутылку без упаковки дарить неприлично. Неприличным считается преподносить крепкие напитки слабому полу. Не следует дарить иконы, жемчуг, носовые платки, часы, зеркала, ножи (и на Западе, и на Востоке это не принято). Не рекомендуется дарить матрешки и самовары – они есть почти у каждого иностранца.

В отличие от других подарков цветы вручают, сняв бумагу. Исключение составляет дорогая упаковка, которую в особо торжественных случаях можно не снимать (например, юбилей). К посылаемой корзине цветов или букету следует приложить визитную карточку или записку с добрыми пожеланиями. Мужчинам цветы не дарят, за исключением юбилея. Женатый мужчина не дарит цветов девушке, а женщина – мужчине.

Отказ от подарка – очень ответственный поступок, который может быть мотивирован исключительно принципиальной позицией или бестактностью дарящего.

Помимо общих поводов для вручения подарков (т. е. демонстраций доброй воли и рекламы) существует масса частных поводов и предлогов для того, чтобы подарить что-нибудь сотрудникам, клиентам, покупателям, обслуживающему персоналу. Это возможно при поздравлении с рождением ребенка, вступлением в брак, повышением оклада или должности, получением награды, публикацией в газете или выступлением по телевидению; новым местом работы, получением ученой степени, крупным достижением.

Подарки также могут вручаться по случаю ухода на пенсию, юбилейных дней рождения, годовщин со дня свадьбы, круглых дат в трудовой деятельности, перевода в другой отдел или город, смены профессии, приобретения нового дома.

Возможны подарки по следующим поводам:

• в знак благодарности (за сверхурочную работу, выполненную в неудобное для человека время; за выполнение срочного задания и совершенно бескорыстную добросовестную помощь; за приглашение на деловой завтрак, обед, ужин или иное мероприятие);

• в знак извинения за недоразумение или нанесенную кому-то обиду;

• в знак сочувствия или соболезнования: в связи со смертью близких, неудачей в карьере или финансовых делах.

Чем ближе вручение подарка к событию, в связи с которым он сделан, тем лучше.

При необходимости общения с иностранцами и при обмене подарками следует когда-то остановиться, оставив партнеру приятное чувство победы в этом состязании.

Представители разных стран по-разному относятся к дарению. В Великобритании выработан определенный его ритуал и определен круг товаров, которые рассматриваются именно как подарки – календари, записные книжки, зажигалки, фирменные авторучки, а на Рождество – алкогольные напитки. Другие товары рассматриваются не как знаки внимания, а как средство давления на партнера. В деловых отношениях бизнесменам лучше не только не напрашиваться на подарки, но и вести себя так, чтобы исключить для английской фирмы возможность дарения. От этого репутация  делового партнера будет намного выше.

В Финляндии на праздники, особенно в Рождество и Новый год, принято поздравлять друзей и коллег. Лучше всего подарить красивую открытку, чтобы не ставить партнера в неловкое положение дорогим подарком. В Германии подарки в деловом общении не приняты. В Турции любой деловой прием завершается вручением приглашенным небольших сувениров (популярны у турецких деловых людей «плакеты» – упакованные в бархатную коробку-подставку бронзовые или латунные таблички с эмблемой фирмы и памятной надписью). В ответ также может быть преподнесен памятный знак фирмы.

В Латинской Америке принято дарить календари, фирменные авторучки, записные книжки, напитки, изделия народных промыслов, красочно оформленные корзины с набором продуктов к праздничному столу.

У  североамериканцев  нет  установленных  дат  для  вручения   подарков  

(за исключением Рождества), как нет и определенных предметов, предназначенных для этой цели. Однако рекомендуется деловым партнерам из США делать относительно недорогие подарки (стоимостью не более 50 долларов, желательно 10–25), за исключением особых случаев, когда подарок делает кто-то из высшего руководства корпорации. Следует отметить, что обмен подарками между людьми на Западе распространен не так широко, как в России, поэтому к дарению следует относиться с осторожностью. Однако  при переговорах с азиатскими бизнесменами практически невозможно обойтись без подарков.

5.3. Бизнес-подарки в свете корпоративной этики

Использование рекламных сувениров и бизнес-подарков является неотъемлемой частью корпоративной этики. Сегодня практика подарков клиентам и деловым партнерам существует в большинстве уважаемых компаний, особенно в сфере среднего и крупного бизнеса.

Корпоративные подарки – это не только отличный способ поддержания имиджа компании в глазах партнеров, заказчиков и клиентов, но и возможность в очередной раз напомнить о себе, привлечь внимание, подчеркнуть свою индивидуальность, а также наладить или укрепить взаимоотношения между сотрудниками. От оригинальности подарка во многом зависит впечатление, которое компания произведет на своих партнеров, ведь по подарку можно судить о деловых качествах компании, ее творческом потенциале и внимании к клиентам.

К деловым сувенирам можно отнести офисные аксессуары с фирменным логотипом и информацией о компании, предметы обихода и все, что нафантазирует маркетолог.

Бизнес-подарки обычно делятся на группы. Прежде всего, это промосувениры, к которым относятся небольшие и недорогие предметы с логотипом компании, например брелоки, зажигалки, ручки, кружки, футболки, а также полиграфическая продукция (ежедневники, записные книжки, настенные или карманные календари, блокноты, постеры или плакаты). Их преимущество заключается в том, что они могут быть использованы и в качестве дополнения к деловому подарку, и как промо-сувенир.

Кроме того, это VIP-подарки, к которым относят эксклюзивные и, как правило, дорогие вещи, выполняемые на заказ. Это могут быть часы, картины, кейсы, канцелярские принадлежности от ведущих дизайнеров. Обычно такие подарки предназначаются для одного конкретного человека и изготавливаются в единственном экземпляре.

Не стоит забывать, что деловой сувенир – это не только проявление внимания, но и составная часть имиджа любой компании, показатель уровня ее деловой культуры. Поэтому важно, чтобы сувенир вызывал положительные эмоции и создавал благоприятные условия для дальнейшего делового общения. Для этого необходимо, чтобы деловой подарок совмещал в себе привлекательный внешний вид, оригинальность, полезность и высокое качество исполнения.

Промосувениры распространяются в ходе рекламных акций среди клиентов и потенциальных партнеров с целью сообщить о своей компании, зарекомендовать себя на рынке и поведать покупателям о качестве своих товаров и услуг. Именно поэтому рекламная продукция должна непременно обладать высоким качеством, в противном случае у клиентов сложится негативное мнение о распространяющей ее компании.

Кроме того, важен креативный подход к подобного рода «сувенирам». Например, обычная авторучка с логотипом компании будет использоваться лишь одним человеком, в то время как ручка на подставке с пружинной присоской, размещаемая на стойке для посетителей, будет замечена десятками и даже сотнями людей. Разные полезные мелочи, такие, как мини-портсигар, зажигалка, консервный нож или футляр для флешки, найдут свое применение в любом офисе и будут служить напоминанием о подарившей их фирме.

Многие компании не останавливаются на канцелярских принадлежностях. Сегодня в сегменте корпоративных подарков все большую популярность приобретают съедобные сувениры. Например, конфеты, предлагаемые клиентам к чаю, маленькие плитки шоколада с логотипом и многое другое.
Персонализация бизнес-подарков играет важную роль  в оптимизации деловых  отношений  в современном мире. В последнее время особое значение приобретают эксклюзивность и индивидуальность подарка. Ведь чем он оригинальнее и интереснее, тем больше вероятность, что можно продемонстировать  неординарный  подход и творческий  потенциал компании,  уделяющей внимание каждой детали бизнес-коммуникаций.

Сегодня существует множество различных способов персонализации подарков и нанесения логотипов на сувенирную продукцию. Прежде всего, это тиснение, или нанесение логотипа на бумагу, картон, кожу или кожзаменитель путем выдавливания или припрессовки специальной фольги. Тиснение – надежный и экономичный способ декоративной отделки, придающий оригинальность любым изделиям – визитным карточкам, открыткам, обложкам каталогов и буклетов, папкам для бумаг, книгам или ежедневникам. 

Заключение. В настоящее время корпоративные подарки, бизнес-сувениры, другие презенты клиентам или партнерам – далеко не просто демонстрация внимания. Корпоративные бизнес-сувениры – необходимая деталь эффективных маркетинговых коммуникаций, которые, как в зеркале, отражают уровень деловой культуры дарящего.
6. Международный деловой этикет
 6.1. Деловой этикет: понятие и сущность
Этикет (etuquette) – французское слово, примерно означающее «манера, способ вести себя в обществе». Современные исследователи жизни общества и историки утверждают, что родиной этикета является Италия XIV в., которая отличалась от варварских Англии, Германии и даже Франции уважением к силе, богатству и родовитости. Здесь было обязательным наличие у богатых и знатных людей приятных манер, любезного обхождения, умения вести себя в обществе. Более того, весьма желательной считалась также образованность. И это тогда, когда, например, Франция не уважала представителей наук, презирала ученых, считала их занятия бессмысленными. Исторически этикет возник прежде всего во дворцах, поэтому и был назван дворцовым, или государственным.

Естественным образом нормы поведения государей при встречах, развиваясь, дали жизнь дипломатическому этикету, поскольку дипломаты при переговорах выражали государственную точку зрения. Одновременно развивался воинский этикет, поддерживающий стройность и строгость правил поведения в армии, без которого порядок просто был бы невозможен. Появились и другие виды этикета – светский, иногда сейчас называемый общегражданским, и деловой.
Требования этикета, в том числе и делового, не носят абсолютного характера, они меняются с течением времени под влиянием многих факторов. Современному деловому человеку можно рекомендовать не просто слепо и безоговорочно исполнять требования делового этикета, но постараться понять внутренний смысл и содержание, которые и делают их необходимыми в деловом общении. Манеры отражают внутреннюю культуру человека, его интеллект, а также то, как он относится к морали и понимает моральные требования.
Деловой этикет – важная составляющая деловых отношений, которая базируется на многовековой мудрости, определяющей представления о духовных ценностях (справедливости, честности, верности слову и т.д.). Установление прочных деловых отношений с зарубежными партнёрами возможно только при условии изучения делового этикета той страны, в которую предстоит отправиться. 
Существуют определенные правила делового поведения и общения, которые будут справедливы в любой стране пребывания. Они  могут выражаться  в следующих  рекомендациях.
1. Необходимо уважать национальные традиции в еде, праздники, религию и руководство страны, в которой Вы находитесь. 

2. Следует воздержаться от критики и каких-либо сравнений со своей страной. 

3. Необходимо всегда быть пунктуальным, учитывать движение на дорогах и скопление людей на улицах. 

4. Не стоит хвастаться своим материальным положением. 

5. Полезным будет ознакомиться с денежной системой страны пребывания.
6. В любой стране очень важны титулы, поэтому ими следует пользоваться. 

7. Корреспонденция должна иметь сугубо официальный характер. 

8. Приезжая не в первый раз в страну, следует позаботиться, чтобы на обороте визитной карточки была информация на языке этой страны. 

9. Следует обязательно вставать, когда звучит национальный гимн страны; стоит также наблюдать и повторять действия хозяев принимающей стороны. 

10. Не стоит надевать специфические национальные костюмы вроде тоги или сари (возможно, это имеет религиозный характер). 

11. Невозможно требовать, чтобы все было, как на родине: еда, обслуживание и т. п. Общий совет при принятии незнакомой пищи:  следует  есть то, что предлагают, и не стоит спрашивать, что это такое.  Нужно порезать свою порцию на мелкие кусочки, так она лучше усвоится. 

12. Имена следует запоминать. Если имя трудное, то следует потренироваться в его произношении. Нужно иметь в виду, что имена могут указывать на социальный статус и семейное положение. По именам звать людей не следует, если они сами об этом не попросят. 

13. В любой стране ценится вежливость, особенно в государствах Азии. 

14. При ведении переговоров через переводчика весьма желательно присутствие человека, хорошо владеющего обоими языками, с тем чтобы он контролировал перевод и исправлял ошибки. Знание же нескольких основных фраз совершенно необходимо.
Если деловые партнеры говорят слишком быстро, можно вежливо попросить их говорить медленнее, мотивируя это своим слабым знанием языка, но не следует никогда их обвинять в этом. Точно так же недопустимо винить собеседников за акцент. Также следует говорить медленно, четко проговаривая слова. Не стоит рассказывать анекдоты в силу особой специфики национального юмора, следует избегать сленга. 

15. Существенным элементом делового имиджа является одежда как часть внешности. Она должна быть неброской, хорошо сшитой и высокого качества. Как правило, полагается носить белые рубашки и темные костюмы. Женщинам в деловые поездки лучше брюки не надевать, как и слишком короткие юбки или платья без рукавов. 

16. Следует помнить, что в буддийских храмах, мусульманских мечетях, японских домах и ресторанах, индийских и индонезийских домах запрещено находиться в обуви. Обувь ставится у входа, носками к двери. 

17. Что касается расходов, то не следует тратить сверх необходимого воду, тепло и свет, находясь в чужой стране. В отдельных странах к телефонам подключены счетчики. Поэтому сначала необходимо предложить хозяину оплатить свой звонок, а затем звонить. 

18. Всегда следует помнить, что приветствия в ряде стран имеют национальную окраску. Основной формой являются рукопожатия. Но в некоторых странах не принято пожимать руку женщинам, а потому необходимо подождать, пока женщина сама протянет руку. Во Франции и странах Средиземноморья распространены поцелуи в щеку, в Латинской Америке – объятия, две прижатые друг к другу перед грудью ладони – индийское национальное приветствие. 

19. В любой стране необходимо проявлять уважение к старшим. Именно они должны первыми начать разговор. Когда старшие по возрасту люди входят в помещение, следует встать. 

20. Во многих странах на бизнес оказывает влияние религия – на распорядок дня и рабочие месяцы и дни. Лучше узнать подробнее о религии данной страны, но не стоит вступать в дискуссии на такие темы. Необходимо знать и помнить, что буддийские образы священны: нельзя наступать на порог в Таиланде; нельзя отвлекать человека, обращенного лицом к Мекке; без разрешения не стоит фотографировать или трогать руками религиозные атрибуты. 

21. Везде нужно иметь при себе визитную карточку, на которой указываются название организации, должность, титулы. Не следует использовать аббревиатуры. В Юго-Восточной Азии, Африке и на Среднем Востоке визитку необходимо протягивать правой рукой. В Японии ее подают двумя руками, нужной стороной к партнеру. 

22. Следует остерегаться использования привычных жестов (например, «V» как знак победы), так как в других странах они могут иметь совсем иное значение.

23. Визитная карточка уже давно стала важным инструментом налаживания деловых контактов, поддержания отношений. В Европе можно оскорбить своего партнера по переговорам, не дав ему свою визитную карточку. Особенно сильны эти традиции в южных странах Европы – во Франции, Италии, Испании, Португалии. Любое знакомство с бизнесменами в этих странах начинается с обязательного обмена визитными карточками, поэтому при деловом общении всегда необходимо иметь с собой достаточное их количество. Если в ответ на протянутую визитную карточку нет  возможности  предоставить свою, то следует извиниться, объяснив причину и пообещав послать ее при первой возможности.
6.2. Основные характеристики этики делового общения в странах Востока

На Востоке существуют своя культура и обычаи. Восточный этикет значительно более церемонен, чем европейский, и глубже уходит корнями в прошлое. Так, в арабских странах во время беседы часто спрашивают о здоровье и делах, но подробно отвечать на эти вопросы не нужно.

Во время деловых встреч гостей обязательно угостят кофе. Если выпив его, гость отдаст чашку хозяину, то он наполнит ее снова. Но если гость не хочет  больше пить, то достаточно покачать чашечкой из стороны в сторону или перевернуть ее вверх дном.

Китай. Деловой этикет стран Дальнего Востока характеризуется своими традициями. Представления китайцев о правилах хорошего тона сильно отличаются от европейских. Так, при общении недопустимыми считаются физические контакты – объятия, поцелуи и даже касания. 

Вступая в деловые связи, китайские деловые люди особое внимание уделяют двум моментам: сбору информации о предмете обсуждения и партнерах по переговорам и формированию «духа дружбы» по отношению к представителям другой стороны. Дух дружбы на переговорах имеет для китайцев очень большое значение, причем обычно они его отождествляют с обычными личными отношениями партнеров. 

К китайцам обращаться следует по фамилии, которая стоит впереди имени. Во время приветствия, обмениваясь рукопожатиями, сначала пожимают руку самому высокопоставленному лицу, при знакомстве – обмениваются визитными карточками. 

Китайские делегации обычно весьма многочисленны, поскольку в них традиционно включается множество экспертов по разным вопросам. На переговорах китайцы придерживаются разграничения процесса обсуждения на отдельные этапы: первоначальное уточнение позиций, их обсуждение, заключительный этап. Начальный этап – это оценка китайцами статуса каждого из участников переговоров. Большое внимание в этой связи уделяется внешнему виду партнеров, манере их поведения, отношениям внутри делегации. Проведя такой анализ, китайцы в дальнейшем ориентируются главным образом на партнеров с более высоким статусом – как официальным, так и неофициальным. Проводя переговоры на своей территории, китайцы, ссылаясь на свои традиции, нередко предлагают гостям говорить первыми с тем, чтобы выяснить позицию партнера. От самих китайцев в начале переговоров этого добиться трудно, иногда даже невозможно – они отделываются общими фразами. Не следует в таком случае показывать свое недовольство или использовать давление. 

Допущенные в ходе обсуждения другой стороной ошибки умело используются. На уступки китайцы идут обычно под конец переговоров, когда ими уже сделана оценка возможностей партнеров. Окончательные решения китайцы принимают не за столом переговоров с партнерами, а дома. Они должны быть затем одобрены руководством китайской фирмы. 

Налаживание неформальных отношений с зарубежными партнерами – важная составная часть китайского бизнеса. Это проявляется в задаваемых гостю вопросах о семейном положении, интересах и прочем, приглашениях в ресторан, где подается множество национальных блюд. Тосты произносятся, но чокаться не обязательно. Если же чокаются, то делают это так: младший должен чокнуться верхней частью своего бокала о ножку бокала старшего, показывая таким образом, что он ставит себя ниже. Чокаясь, произносят по-китайски в переводе что-то похожее на «пей до дна». 

В деловой жизни Китая практикуется вручение подарков. Но любое такое подношение должно происходить исключительно после заключения всех сделок. При этом подарки лучше делать не конкретному лицу, а всей фирме, так как местные обычаи могут запрещать принятие личных подарков. Китайцы с благодарностью принимают небольшие сувениры. Не следует дарить часы, поскольку на китайском языке слова «часы» и «похороны» близки по звучанию.

Япония. Японская культура исторически связана с китайской. Общность прослеживается в строгой иерархии отношений старших и младших, использовании посредников в сложных и спорных вопросах, дарении подарков в знак благодарности за услугу и помощь. Последнее может несколько шокировать европейца.

Основные достоинства японского национального характера столь же общеизвестны, как и труднопостижимы во всей их совокупности для людей иных национальностей: трудолюбие, дисциплинированность, приверженность традициям, преданность авторитету, чувство долга, самообладание, аккуратность, глубокое понимание красоты, вежливость, любознательность. Согласно японской морали основа взаимоотношений людей – взаимная зависимость. Поэтому принадлежность к той или иной группе – основа мироощущения японца. Отсюда вытекает еще одна знаменитая черта японца – верность группе, фирме, государству, нации и сопутствующие этому патриотизм и самоотверженность при отстаивании их интересов, а также высокая организованность. Японцы судят о человеке прежде всего по его принадлежности к той или иной группе. 

С японскими фирмами очень сложно наладить контакты путем переписки и телефонного общения. 
Причины этого заключены в следующем: 

а) большинство работающих на национальном рынке мелких и средних фирм ведут свои дела на японском языке, и для контакта с ними нужен переводчик; 

б) не зная партнера, японские бизнесмены не любят вступать с ним в деловые отношения; 

в) в японских фирмах существует довольно сложная процедура принятия решений; 

г) японцы предпочитают личные беседы.
При налаживании дел с японцами важное значение имеет процедура обмена визитными карточками, поскольку они очень соблюдают субординацию. Знакомясь, японцы стремятся сразу же выяснить, какое положение относительно другого человека они занимают, что естественнее всего сделать с помощью визитки. 

В деталях это происходит так. Сначала японец, поглядев на визитку, выяснит, какую фирму представляет человек и каков ее статус по отношению к его собственной фирме. Если из двух знакомящихся один – из крупной и солидной компании, а второй – из более мелкой, то первый оказывается выше, чем второй. Следующая ступень установления взаимного «расположения» – сопоставление положений в своих компаниях.

Обращение с визитными карточками требует большой аккуратности. Считается невежливым держать их в кармане брюк, тем более заднем; лучше завести для визиток специальный альбомчик и носить его в нагрудном или внутреннем кармане пиджака. Женщины могут положить такой альбомчик в сумочку. 

Всегда почтительно надо обходиться с визитной карточкой, которая получена от японца. Уважение к японцу подчеркивается, если вручать ему или принимать от него предметы двумя руками. Важность этого особенно возрастает при встрече с лицом, занимающим гораздо более высокое положение. С лицом более низкого статуса такое действие только собьет его с толку. Однако в этой стране не страшно ошибиться в сторону большей вежливости. Поэтому поступать следует так. Подавайте лицу, стоящему на более низкой ступени, и принимайте от него визитную карточку одной рукой. Вполне уместно будет при этом взять его карточку двумя руками или правой рукой и придерживать ее левой – до тех пор, пока не прочтете внимательно все, что там написано. Если пробежать по карточке поверхностным взглядом, то этим самым можно  унизить человека, потому что он подумает, что его сочли незначительным лицом. Нелишне будет сказать что-нибудь вроде: «О, так вы начальник отдела...». 

Отправляясь в Японию, стоит заказать визитные карточки с японским текстом на одной из сторон, однако нужно быть уверенным, что перевод безупречен, иначе можно попасть в неловкое положение.

Японцы в большинстве своем очень вежливы и это качество высоко ценят в других. В деловом общении с японским партнером не рекомендуется горячиться и терять самообладание. В общении с европейцами японцы ценят доброжелательность, искренность, общительность. Если  получится произносить на японском хотя бы несколько слов, то  это будет оценено по заслугам. Европеец должен учитывать, что когда его деловой партнер на переговорах кивает, это вовсе не значит, что он согласен  с собеседником, просто он понял, что тот хотел ему сказать. Если в деловой беседе японцы употребляют выражения типа «сейчас это затруднительно», то следует иметь в виду, что это означает отказ.

При встрече с деловыми партнерами из Японии не следует протягивать руку для рукопожатия, лучше ограничиться вежливым поклоном. Японцы кланяются особо – встретив знакомого, они замирают на месте, а затем как бы переламываются в пояснице. Статистики посчитали, что в среднем служащий кланяется таким образом 36 раз в день. Правда, эта учтивость ограничивается лишь областью личных отношений, совсем не затрагивая общественного поведения. На улице японец будет без зазрения совести толкать прохожих, прокладывая себе дорогу в толпе. 

Не в обычаях японцев принимать гостей дома или ходить в гости. Скорее всего, делового партнера пригласят в традиционный ресторан японской кухни, где принято разуваться. Если невозможно съесть все предложенное блюдо, то следует попробовать хотя бы кусочек. Если  получено приглашение  в дом, то необходимо помнить, что правила в жилище очень сложны. Главное – ни на что не наступать, ни через что не перешагивать и садиться, где укажут. Причем, садясь, вначале надо встать на колени, затем опуститься на пятки. Сидеть каким-либо другим образом, тем более вытягивать ноги вперед является верхом неприличия.

Южная Корея. Традиционной морали этого народа присуще личное общение, без которого в Южной Корее невозможно решить ни одной проблемы. Для установления деловых отношений необходима личная встреча, о которой принято договариваться через посредника. Последний хорошо знаком с обеими стремящимися к контакту сторонами, поэтому он в состоянии правильно информировать корейскую сторону о фирме и ее предложениях. 

Даже в тех случаях, когда вроде бы достаточно телефонного разговора для решения какого-либо вопроса, корейцы стремятся к личной встрече. Неопределенный ответ на предложение о такой встрече они могут истолковать как согласие. 

При встрече мужчины обмениваются рукопожатиями, женщины руки не пожимают. Прямо в глаза смотреть не стоит. 

Корейцы – общительный и хорошо воспитанный народ, который отличается необычайным гостеприимством и устраивает своим гостям необыкновенно теплый прием, что, тем не менее, является проявлением простой вежливости. Больше будет шансов на успех, если партнер проявит уважение к ним и такт. Например, грубостью считается открытый рот, поэтому, смеясь, следует прикрывать рот платком. Нужно также проявлять скоромность, терпение и уважение к старшим.

На переговорах важное значение имеет статус партнеров и их соотношение. Принимая визитные карточки, стоит помнить, что в корейских именах первый слог – это фамилия, а два последующих – личное имя. 

Протокольная часть переговоров, особенно первоначальных, достаточно длинная, но корейцы не имеют привычки долго обсуждать второстепенные детали, они плавно переходят к главной теме. Корейские предприниматели ясно и четко формулируют вопросы и предлагают пути их решения. Переговоры ведут напористо и порой даже агрессивно. При этом несогласие с партнером открыто не выражают, не стремятся доказать ошибочность его точки зрения; точно так же нужно вести себя и по отношению к ним. Дальние перспективы их не очень волнуют, им более интересен непосредственный результат прилагаемых усилий. Неконкретные ответы будут ими интерпретированы как невозможность реализации идей или соглашений, обсуждаемых на данных переговорах. 

Существенным моментом делового этикета является одежда. Корейцы щепетильны в этом вопросе. Мужчина должен носить всегда строгий деловой костюм, обычно с белой рубашкой и неярким галстуком, женщина в деловой жизни не должны носить брюк. В присутствии старших по возрасту и «званию» не принято курить. 

На первой встрече следует обменяться сувенирами, назначение которых – реклама и оказание внимания потенциальным клиентам.

Индия. Находясь в Индии, нужно стараться соблюдать обычаи людей, с которыми предстоит вступать в деловые отношения. 

Практически все индийцы говорят по-английски. При приветствии мужчины обмениваются рукопожатиями. Можно употреблять и местное приветствие, особенно при встрече с женщиной, – сложенные вместе ладони перед грудью и легкий поклон. 

Одеваться рекомендуется так, как принято в этой стране или одном из ее регионов. Деловые женщины в Индии совсем не обязаны носить сари. Оно если и надевается, то лишь на приемы. Вместо сари женщины носят костюм с прямой юбкой до колен или брюками. Индийские женщины нередко ходят в брючных костюмах. 

Следует постоянно иметь в виду, что в Индии существует строгая система каст. Обязательно нужно знать, к какой касте принадлежат люди, с которыми  планируются деловые связи, а также учитывать соответствующие ограничения (например, запрет на контакт с представителями низших каст), чтобы не вынуждать индийских партнеров делать то, что противоречит их принципам. 

Дополнительными моментами, которые следует учитывать при деловом общении, являются: 

· высокая степень уважения старших; 
· пунктуальность; 
· следует передавать или принимать все съестное только правой рукой;
· в разговоре не стоит касаться личных тем, проблемы бедности, военных расходов и крупных объемов зарубежной помощи; 
· мужчины не могут заговаривать в общественных местах с женщиной, если она идет одна, и прикасаться к ней.
Юго-Восточная Азия. В табл. 2 приведены основные особенности делового этикета в других странах Юго-Восточной Азии.
 










  Таблица 2
	Страна
	Характерные черты делового общения и рекомендации

	Гонконг
	Сегодня эта территория принадлежит Китаю, но имеет свои специфические черты жизни, связанные с ее прошлым и особым статусом.

Дела делаются непрерывно целый день и часто в ресторанах.

Большинство бизнесменов говорит по-английски.

Большую роль играют визитные карточки.
О деловых встречах нужно договариваться заранее и соблюдать пунктуальность.

Не одевать одежду белого или королевского голубого цвета – это цвет траура.

Не принято касаться друг друга.

Подмигивание или подманивание пальцем считаются грубостью.

При встрече следует обменяться рукопожатием.

В целом нужно придерживаться британских традиций

	Индонезия
	Громкая речь считается оскорблением.

Не следует манить кого-либо пальцем.

Ничего не подавать и не брать правой рукой

	Филиппины
	Нельзя опаздывать на деловую встречу; на обед, наоборот, нужно приходить с получасовым опозданием, чтобы не заподозрили в нетерпеливости.

Обращаться к деловому партнеру по профессиональному званию

	Сингапур
	Язык бизнесменов – английский.

Необходима пунктуальность.

Жители этой страны практичны и прямодушны, поэтому могут задавать прямые вопросы.

Женщина в бизнесе – равноправный партнер.

При встрече нужно пожать руку и протянуть двумя руками свою визитку.

Не очень доброжелательно воспринимаются длинные волосы

	Тайвань
	Не стоит путать с континентальным Китаем или Гонконгом; желательно называть эту страну «Республика Китай».

Жители очень дружелюбны. Почти все говорят по-английски.

Среди бизнесменов цениться близкая дружба.

Визитные карточки весьма важны и должны содержать текст на китайском и английском языках. Дарить и принимать их нужно обеими руками.

Принято дарить подарки, порой весьма дорогие.

Никогда нельзя касаться головы человека.
Следует быть пунктуальным


6.3. Особенности делового этикета в странах Ближнего Востока

Существует ряд общих правил, которыми следует руководствоваться при деловом общении в мусульманских странах: 

– все дела пять раз в день прерываются для совершения намаза (молитвы); 

– следует уважать право делового партнера преклонить колени и обратить лицо к Мекке. 

– вне помещения приветствия в форме рукопожатия широко распространены; в своем доме хозяин может поприветствовать  гостя поцелуем в обе щеки, гость обязан ответить тем же;
– визитные карточки следует печатать на двух языках – местном и английском; 

– на деловую встречу необходимо надевать легкий темный костюм, рубашку и галстук; ноги и руки женщин должны быть закрыты, не допускается одевать брюки;
– во время разговора арабы стоят очень близко друг к другу, поэтому не стоит отступать назад; 

– у арабских народов не принято обсуждать личную жизнь; 

– следует держать ступни на полу – подошвы показывать неприлично; 

– не стоит подшучивать над собеседником или спорить с ним. 

В Саудовской Аравии не курят, пока не закурит хозяин; женщины не присутствуют на трапезах (даже деловых) вместе с мужчинами. 

Перед деловыми переговорами в арабских странах часто подают напитки и еду. Отказываться нельзя, даже если человек не голоден. Во время еды следует пользоваться правой рукой, поскольку левая рука служит для гигиенических целей. Если человек левша, он должен извиниться. 

В деловых отношениях арабы любят предварительную проработку деталей проблем, которые будут предметом обсуждения на предстоящих переговорах. Очень важной является атмосфера доверия между деловыми партнерами.

Арабское приветствие в отличие от формального и короткого европейского являет собой ритуал, во время которого задаются вопросы о здоровье и личных делах. Они могут повторяться в ходе беседы. Всегда надо терпеливо выслушать араба-собеседника и его длинные пожелания благополучия. Часто в речи арабы обращаются к Аллаху, уповая на его милость и помощь в предстоящих делах. 

В арабском деловом этикете не рекомендуется давать прямолинейные ответы и быть категоричным, проявлять суетливость и поспешность. Важным во время переговоров считается стремление «сохранить лицо» – свое и собеседника. Даже свой отказ арабы-бизнесмены облекают в очень мягкую, завуалированную форму.

6.4. Особенности делового этикета в западноевропейских странах

Англия. Во второй половине XVIII века в Англии начался промышленный переворот. Это привело к развитию предпринимательства и появлению буржуазии. Именно тогда, чтобы обозначить свою принадлежность к новому классу, новые торговцы, банкиры и другие бизнесмены стали вводить определенные нормы поведения, форму одежды, впоследствии составившие современный американо-европейский деловой стиль. В XIX и XX вв. европейские и американские бизнесмены играли доминирующую роль на мировой арене. Вместе со своими капиталом, товарами и технологиями они принесли всему миру и правила поведения в деловой среде. С тех пор этих правил придерживаются бизнесмены не только Европы и Америки, но и Японии, Азии, Африки. Во всех странах атрибутом делового человека чаще всего является английский пиджак, смокинг или фрак. 

Деловой мир Великобритании неоднороден не только в социальном плане, но и по своей цеховой специализации, что в принципе отличает его от деловых кругов других стран. Для английского бизнеса характерна кастовость, которая, с одной стороны, определяет его высокий профессиональный уровень, а с другой – препятствует притоку «свежей крови». Финансовый сектор британского бизнеса является идеологом проведения тех или иных нововведений. 

Основными чертами английского характера являются сдержанность, склонность к недосказанности, немногословие, порой граничащее с молчаливостью. Последнее приводит к замкнутости и необщительности как проявлениям стремления англичан к независимости. Склонность к выжидательному поведению, поиску удобных, осуществимых, примиряющих стратегий неизбежно обуславливает порой пренебрежение логикой и принципами – все это также английский национальный характер. Сильнейшая черта характера англичан – чувство справедливости. При ведении дел англичане полагаются на веру в честность партнера, не терпят коварства и хитрости. Общеизвестно их уважение мнения собеседника. По этой причине они избегают категорических утверждений либо несогласий. Кроме того, в разговорах они всячески избегают личностных тем, что считают вторжением в личную жизнь.

Английский бизнесмен очень наблюдателен, является хорошим психологом и не приемлет как фальши, так и сокрытия слабой профессиональной подготовки. В связи с этим лучше выдвинуть тезис о том, что у англичан есть чему поучиться, и попросить своего английского коллегу о практической помощи. Тем более, что делятся они своими знаниями и опытом весьма охотно, часто раскрывают секреты своего ремесла и умело вводят в тонкости того или иного рынка. 

Еще одна яркая национальная английская черта – абсолютное соблюдение установленных правил и законов. Имея дело с английскими партнерами, следует всегда помнить основное правило о соблюдении формальностей. Ни в коем случае нельзя обращаться к кому бы то ни было по имени, если этот человек не дал такого разрешения. Важно разбираться в званиях и титулах, однако нельзя награждать титулами себя. Процедура знакомства должна соблюдаться очень строго. Большое значение имеет, чье имя будет названо первым. Англичанин наблюдает, кого представляют первым. Так, в служебной обстановке приоритет при знакомстве отдается клиенту, поскольку именно он более важное лицо. Если приходится представлять своего коллегу лицу, занимающему более высокий пост, первым полагается назвать имя высокопоставленного лица.

Переговоры с английскими организациями надо начинать с тщательной подготовки и согласования. Если сроки и программа пребывания партнера согласованы, то ему нет никакой необходимости сообщать о своем прибытии и месте остановки, так как англичане исключительно пунктуальны. 

Рукопожатие употребляется в Англии лишь при первом представлении. При дальнейших встречах достаточно будет устного приветствия. Женщинам рук не целуют, да и комплиментов лучше не делать, так как это может быть расценено как бестактность.

В Англии всегда уместно показать понимание ценности времени партнера, поэтому перед началом встречи следует обязательно поинтересоваться, каким временем он располагает.

Разговор следует начинать с посторонних тем – погода, спорт и т.д. Решение англичане принимают достаточно медленно. На их честное слово можно положиться. В переговорах они весьма гибки и внимательны к инициативам другой стороны. В крови британцев – прагматизм и умение избегать острых углов в переговорах. Их отличает умение терпеливо выслушать собеседника без возражений, однако далеко не всегда это означает согласие. Часто в этом проявляется такая важная черта их характера, как самообладание, находящая свое выражение в умении молчать и не проявлять открыто своих эмоций. Общаясь с англичанами, следует делать паузы в разговорах, иначе они могут счесть собеседника болтливым. 

В перерыве деловых переговоров партнерам часто предлагают стандартный английский завтрак или обед. Тосты и чоканье не приняты. Общаясь с англичанами, не следует задавать личных вопросов и тем более устраивать дискуссий на подобные темы, также надо избегать разговоров о жизни королевской семьи и обстановке в Северной Ирландии. 

По окончании рабочего дня не принято говорить о делах. Для англичанина все разговоры о работе должны заканчиваться с окончанием рабочего дня, даже если он ужинает со своим деловым партнером. Проявлением невоспитанности также станет попытка заговорить о делах, пока не заказаны блюда. Это считается невежливым по отношению к официанту. 

Если получено приглашение на обед, то это  обязывает надеть смокинг, а на официальный вечер – фрак.

В английских деловых кругах очень строго относятся к подаркам. Только очень немногие вещи можно считать подарками, а не взяткой: календари, записные книжки, зажигалки, фирменные авторучки, а на Рождество – алкогольные напитки. Все остальное рассматривается как средство давления на делового партнера. Если в знак особого расположения получено приглашение в дом, то хозяевам в день визита следует послать с курьером цветы, шоколад и вино. 

Германия. Отличительными чертами немецкого национального характера являются трудолюбие, прилежание, пунктуальность, рациональность, бережливость, организованность, педантичность, серьезность, расчетливость, стремление к упорядоченности.

В Германии является вполне естественным закрывать на ключ телефонный аппарат или ксерокс, но это не следует воспринимать как проявление недоверия или неуважения.

Процедура личного представления и знакомства находится в соответствии с международными нормами: рукопожатие и обмен визитками. Первым следует назвать того, кто находится на более высокой ступени. В очень официальной обстановке используется слово «представлять». В более свободной обстановке принято говорить «познакомить». Лицо менее значительное положено представлять лицу более значительному. Немцы чрезвычайно привержены титулам. Необходимо называть титул каждого, с кем приходится вести деловую беседу. Если титул неизвестен, то можно практически к каждому обращаться «Herr Doctor».

За столом немцы постоянно держат вилку в левой руке, а нож в правой. Руки со стола не убираются, оба запястья должны касаться стола. 

Переговоры обычно ведутся с участием одного или нескольких партнеров, все встречи назначаются заблаговременно. Немцы очень сдержаны и официальны, и потому многим кажутся недружелюбными, очень тщательно прорабатывают свою позицию, вопросы любят обсуждать последовательно, один за другим. 

Заключая сделки, немцы настаивают на жестком выполнении принятых обязательств и на условии уплаты высоких штрафов в случае их невыполнения. Характерным является требование предоставления гарантийного периода на поставленный товар и залога на случай поставок недоброкачественного товара. 

Немецкие деловые люди и служащие весьма строги и к выбору одежды; основной тип одежды – строгий деловой костюм, чаще всего двубортный. Строго в тон костюму должна быть обувь. 

Домой к себе деловых партнеров приглашают редко. Если такое произойдет, то непременно следует подарить хозяйке дома цветы. Немцы могут пригласить в ресторан, но счета в ресторане часто оплачиваются приглашающими и гостями раздельно; бокалы поднимают после того, как хозяева произнесут приветствия. 

Дополнительными рекомендациями при деловом общении в Германии являются следующие: 

1) если на совещании надо что-то записать, то следует попросить разрешения; 

2)  при беседе с немцем или рукопожатии не нужно оставлять вторую руку в кармане – это считается верхом неуважения; 

3) во время ведения деловых переговоров не следует чересчур отвлекаться на светские темы; 

4) не стоит спрашивать у немцев, где они были во время войны, а также есть ли у них семья и дети.

Франция. Деловые переговоры во Франции, как правило, начинаются в 11 часов утра. В половине первого участникам переговоров могут предложить традиционный завтрак с аперитивом. Широко практикуется обсуждение дел за едой. Деловой обед может длиться полтора-два часа, деловой ужин – весь вечер. 

За трапезой пьют почти всегда вино, а крепкие напитки – редко. Поднимая бокал, говорят: «За ваше здоровье», длинные замысловатые тосты не приняты. Нельзя оставлять пищу на тарелках. Счет в ресторанах, как правило, оплачивает приглашающий. Быть приглашенным на ужин деловым партнером – большая честь. На ужин надо прибыть на пятнадцать минут позднее назначенного времени, так как пунктуальность – не самая характерная черта этой нации. Существует также географическая и административная зависимость этого качества: чем южнее местность, тем менее пунктуальны французы; чем выше ранг приглашенного, тем позже он приходит на прием. Если человек приглашен на ужин, он должен прихватить в качестве подарка цветы, коробку конфет или шампанское. 

При первой встрече деловому партнеру подарки не дарят. Допустимы сувениры вроде художественных альбомов, кассет с классической музыкой и т. п. 

Знакомит людей обычно тот, кто знает человека, собирающегося вступить в деловые отношения, например приятель, поверенный или банкир. В приветствии весьма важны рукопожатия. Французское рукопожатие разнообразно и имеет множество оттенков ​– оно может быть холодным, небрежным, снисходительным, дружеским, горячим и т. д. 

Во Франции люди любят блеснуть словом, молчаливость здесь не ценится. Разговор у французов имеет непринужденный характер и происходит с огромной быстротой. Во время деловых приемов к обсуждению дел переходят только после того, как подано кофе. До этого момента французы традиционно говорят о культуре и искусстве. Вполне допустимо касаться проблем личной жизни. Переход к разговору по существу происходит постепенно. Такой стиль общения в значительной степени обусловлен системой образования, ориентированной на воспитание независимых, свободно мыслящих и высококультурных людей. Большое внимание в высших слоях общества уделяют философии, искусству, французской истории и культуре. 

Стиль подготовки французских деловых людей к предстоящим переговорам – основательность и тщательное, доскональное изучение всех аспектов и последствий поступающих предложений.

При ведении дел характерной чертой французов является осторожность. Они весьма искусно, с изяществом отстаивают свои интересы и позиции, не любят торговаться, переговоры ведут весьма жестко.

Французы – мастера использовать разнообразные средства и приемы. Не любят, когда в ходе переговоров другая сторона внезапно меняет позицию. Не выносят давления с чужой стороны. Совместные контракты исключительно корректны и точны в формулировках, не допускающих разночтений. 

Французы – великие патриоты своей родины, с любовью относящиеся к ее истории, культуре, языку. Поэтому на переговорах с ними весьма желательно использование французского языка в качестве официального. Материалы, используемые на переговорах, также лучше готовить на этом языке. Договоренность о встрече необходимо всякий раз подтверждать в письменном виде на французском языке.

Италия. Деловые итальянцы отличаются определенной сдержанностью, т. е. в известной мере они чопорны, и это несмотря на свои национальные черты: экспансивность, порывистость, общительность. 

Представляясь, следует назвать только свою фамилию, а затем пожать руку. В Италии рукопожатием обмениваются даже женщины. Целовать руку женщине можно в нерабочей обстановке, в деловой – не принято. 

Деловые люди более энергичны и активны на первых этапах переговоров, стараются не затягивать решения организационных и формальных вопросов, весьма охотно соглашаются на альтернативные варианты решений. Часто для установления деловых связей прибегают к услугам посредников. Следует также учитывать, что итальянские предприниматели придают большое значение тому, чтобы переговоры происходили между людьми, занимающими примерно равное положение на своих предприятиях, в деловом мире или обществе. 

Отнюдь не все, даже в бизнесе, знают английский язык. Поэтому при отсутствии знаний итальянского понадобятся услуги переводчика.

Деловые развлекательные встречи итальянцы устраивают в ресторане, а не дома. Таким неформальным отношениям они придают большое значение, полагая, что более свободная атмосфера таких мероприятий способствует устранению противоречий. За трапезами итальянцы чаще всего пьют местное вино, без которого не обходится ни одно застолье. Перед тем как выпить, в Италии говорят «чин-чин». Длинные тосты не приняты. 

Собираясь в эту страну, стоит узнать больше об ее истории и культуре. Итальянцы высоко ценят проявление со стороны иностранцев уважения и интереса к их родине, что может создать благоприятную атмосферу на деловых переговорах.

Испания. Испанский бизнес очень официален. Так, собираясь в Испанию, непременно нужно сообщить испанским партнерам о своем прибытии в страну. Церемония приветствия обычна: рукопожатие и обмен визитными карточками, но в самой Испании при встрече мужчины крепко обнимаются, что следует иметь в виду. 

Большое значение придается тому, чтобы переговоры велись между людьми одного служебного либо общественного ранга. Переговоры обычно проходят с участием одного или нескольких партнеров и по традиции начинаются с общих тем – погоды, спорта, местных достопримечательностей и т. п. Говорить испанцы любят много, а потому регламент встреч часто не соблюдается. Точно так же пунктуальность и соблюдение сроков – не самая распространенная черта испанцев. Стиль ведения переговоров с ними существенно менее динамичен, чем, например, с американцами. Характерные черты испанцев – серьезность, открытость, человечность, галантность, чувство юмора. 

Деловых партнеров не принято приглашать домой. Деловые трапезы проходят в ресторанах, за едой не обсуждаются такие темы, как личная жизнь, коррида, гражданская война, времена Франко.

Швеция. Достоинствами шведов, как и других скандинавских народов, являются серьезность, порядочность, аккуратность, пунктуальность, надежность. 

Шведы высоко ценят в деловых партнерах профессионализм, владеют несколькими языками, в первую очередь английским и немецким. Пунктуальность на переговорах проявляется в том, что они появляются в точно назначенное время, отклонение от которого не превышает 3–5 минут. Они планируют дела и договариваются о встречах заранее. 

Для шведских предпринимателей желательно заранее знать состав участников переговоров и программу пребывания партнеров в их стране. Предпочитают предварительно всесторонне изучать полученные предложения. При рассмотрении деловых вопросов обращают внимание даже на мельчайшие детали, поэтому их партнерам следует тщательнейшим образом готовиться, а также не вести себя слишком самоуверенно и избегать хвастовства.

Переговоры шведы традиционно начинают с общих тем – погода, впечатления гостей, спорт и т. д. Возможность высказаться предоставят каждому. Деловое общение нередко продолжается в ресторане или в гостях, но домой шведы приглашают только самых важных или самых близких деловых партнеров. Получив такое предложение, предусмотрительно следует купить цветы для хозяйки дома. Своеобразен ритуал питья: хозяин дома в знак приветствия поднимает  бокал  и,  обращаясь к  каждому, говорит  по-шведски: «За ваше здоровье»; пьют, обмениваясь взглядами, а выпив, вновь смотрят друг другу в глаза и лишь затем ставят бокалы на стол.

Швейцария. Отличительной чертой швейцарцев является очень замкнутая личная жизнь. Иностранцев могут пригласить в гости только через очень длительное время знакомства. Деловые или званые вечера швейцарцы устраивают в ресторанах или отелях. На таких мероприятиях необходимо знание этикета и хороших манер. 

В Швейцарии существуют две формы обращения: вежливая («господин», «госпожа») и фамильярная (по имени). Если, знакомясь с человеком,  использовано  обращение «господин» или «госпожа», то, скорее всего,  далее придется обращаться к нему так всегда. 

С одной стороны, швейцарцы по характеру очень консервативны, с другой – очень любопытны и легко приспосабливаются. В Швейцарии четыре языка, но с приезжими общение происходит на английском, он же является и языком бизнеса. 

В Швейцарии следует быть очень пунктуальным, ибо эта черта – особенность швейцарцев. Они твердо держат данное слово. Грубостью и проявлением бестактности по отношению к швейцарцам является сравнение их с немцами. 

6.5. Особенности делового общения в некоторых
других странах Европы
Особенности делового общения в некоторых других европейских странах и соответствующие рекомендации представлены в табл. 3.












  Таблица 3
	Страна
	Особенности делового общения и рекомендации

	Австрия
	Приветствуется пунктуальность.
Не следует называть деловых партнеров по именам. 

Крепкие рукопожатия и прямой энергичный визуальный контакт. 

Во время трапезы следует держать обе руки на столе. 

Не стоит называть австрийцев немцами

	Бельгия
	Бельгийцы очень пунктуальны. 

Умеют держаться и официально, и неофициально, обладают отличным чувством юмора. 

Не стоит при деловых переговорах держать руки в карманах. 

Не стоит путать бельгийцев с французами. 

При каждом подходящем случае следует говорить «пожалуйста»

	Болгария
	Мало кто знает английский. 

Кивок означает «нет», а покачивание головой из стороны в сторону – «да». 

Пунктуальность. 

О встречах следует договариваться заранее и подтверждать договоренность письменно. 

Приветствие – рукопожатия


Окончание табл. 3
	Страна
	Особенности делового общения и рекомендации

	Дания
	Датчане очень пунктуальны. 

Приветствие – крепкие рукопожатия, даже с детьми. 

Не стоит путать датчан со шведами или норвежцами. 

Застолья длительны и сопровождаются многочисленными тостами

	Греция
	Деловые отношения очень официальные, в них участвуют главным образом мужчины. 

Перед деловыми переговорами часто подают еду и напитки. 

Следует деликатно, с соблюдением этикета относиться к женщинам. 

Еда – светское развлечение. Деловые завтраки не приняты. 

Следует остерегаться пользоваться жестом, обозначающим «о`кей», при котором большой и указательный пальцы соединены в кольцо, так как в Греции он имеет непристойный смысл

	Венгрия
	Повсеместно распространены рукопожатия. 

Венгры очень вежливы и очень официальны. 

Не любят, когда хвалят их самих или их работу

	Нидерланды
	О встречах необходимо договариваться заблаговременно. 

Одеваться следует консервативно. 

Не стоит называть Нидерланды Голландией: в состав Нидерландов, помимо собственно Голландии, входят Суринам и Нидерландские Антильские острова. 

Следует употреблять термин «нидерландцы», а «голландцы» – определение части жителей страны. 

В рабочее время могут предложить выпить; не стоит отказываться, но следует пить немного 

	Норвегия
	Не стоит путать норвежцев со шведами или датчанами. 

Необходимо быть очень пунктуальным

Обращения официальны. Могут называть по фамилии 

	Польша
	Очень ценятся такт и вежливость. 

Поляки гордятся своей историей и культурой. 

Приняты официальные приветствия и рукопожатия. 

Следует избегать разговоров о «социалистическом лагере», СССР и временах фашистской оккупации

	Португалия
	Ни в коем случае не стоит путать португальцев с испанцами. 

Приветствуется исполнительность

Следует помнить о традиционных объятиях при встрече мужчин. 

Можно обсуждать дела за завтраком

	Румыния
	Много рукопожатий. 

Пунктуальность. 

Официальность в обращениях

	Хорватия, Сербия, Черногория
	Обмениваются рукопожатиями крепко и часто. 

Можно задавать больше вопросов личного характера, чем принято в других странах Европы


6.6. Особенности делового поведения и общения в странах 
Южной  и Северной Америки и в Австралии
Особенности поведения деловых американцев обусловлены чертами собственно национального характера, системой образования, лидерством США в мире. С раннего детства в них воспитывают независимость, самостоятельность, умение соревноваться и выигрывать. Мерилом успеха являются заработанные деньги. Этим обусловлены их энергичность, напористость, властность, не всегда приветствуемая представителями других наций. Указанные черты четко проявляются во время переговоров с американцами: они настойчиво гнут свою линию, жестко отстаивая свои позиции и интересы. Впрочем, могут и любят поторговаться. 

В стиле делового общения преобладают профессионализм и компетентность. Имея обычно большую свободу в принятии окончательных решений, чем представители других стран, американские партнеры нередко пытаются навязать свои правила игры, проявляя известную агрессивность и даже грубость. На переговорах придерживаются трех правил: «анализируй», «разделяй обязанности», «проверяй исполнение». 

Переговоры, как правило, ведут один на один. Предложения начинают обсуждать с общего вопроса, постепенно переходя к деталям. Детали, т. е. «мелочи», для них очень важны, так как нет никаких мелочей при организации любого дела – будь то подготовка к переговорам или практическая реализация договора. 

На формальности американцы времени не тратят, сразу переходят к сути дела, проявляя при этом здоровый прагматизм. Не любят пауз в разговоре, задают много вопросов, часто весьма прямолинейных. 

В США принято обращаться друг к другу по имени независимо от возраста и положения, что они переносят и на гостей; это придает общению или переговорам с американцами дружеский характер и неформальную атмосферу. Вместе с тем не следует американцев втягивать в религиозные или политические дискуссии. Получив приглашение в дом американца (что он сделает, если деловой партнер важен для него), стоит принести подарок – какой-либо сувенир или бутылку вина.

Американцы предпочитают заключать крупные сделки и преувеличивать значимость своей компании, однако сами предпочитают иметь достоверные сведения о тех, с кем вступают в контакт (в частности, они настаивают на предоставлении сведений об участниках переговоров: кто, где и кем работает), об их образовании, печатных трудах, изобретениях, ученой степени и т. д. 

Американцы живут по расписанию, которое составляют на каждый день, а потому очень пунктуальны, на деловые встречи никогда не опаздывают. Время таких встреч и переговоров строго ограничено – не более часа.

В Канаде более склонны к церемониям, нежели в США. Деловые люди здесь в отличие от своих американских коллег не спешат переходить на «ты». Отличительной чертой поведения канадцев в делах является консерватизм. 

Приветствие в деловой обстановке – рукопожатие. Официальных языков два: английский и французский. На английском говорят почти везде, кроме провинции Квебек и некоторых районов. Канадцы очень не любят, когда их принимают за американцев. Поэтому тот факт, что они говорят по-английски, вовсе не означает, что они считают себя американцами. 

Деловые развлечения, как правило, устраивают в ресторанах, а не дома. На официальных мероприятиях обычно подают что-либо сугубо национальное, например, арктического гольца, тихоокеанскую нерку или семгу из Новой Шотландии. 

В Австралии деловые люди одеваются практически так же, как и в США или Канаде: костюм и галстук – для мужчин, костюм или платье – для женщин. В более жарких районах или летом в любом районе одежда бизнесменов имеет неофициальный характер: длинные шорты с длинными носками, без пиджака и галстука. Австралийцы дружелюбны, лишены чопорности. Знакомясь, следует называть свое имя полностью, затем крепко пожать руку. 

Деловые отношения в Австралии носят очень демократичный характер. Однако бизнесом занимаются, главным образом, мужчины. 

Не следует  бояться признаться, что чего-то не знаете, – австралиец из-за этого никогда о партнере не будет думать хуже. Скорее, наоборот, он будет еще больше доверять, видя, что партнер не собирается пускать пыль в глаза. 

Деловые трапезы устраивают в ресторанах, а не в частных домах. Обмен подарками не имеет повсеместного распространения. Однако, приехав в Австралию на деловую встречу, вполне уместно будет вручить маленький сувенир из тех мест, откуда гости  прибыли (галстук, кепку, значок).
При деловом общении в Перу следует помнить, что перуанцы придерживаются всех формальностей делового этикета, а нарушение их расцениваются как оскорбление. Например, если человек сел на непредназначенное ему место на званом обеде, то он рискует нанести хозяевам серьезную обиду. Деловые отношения могут разрушиться из-за того, что в приглашении холостяку будет приписка «с супругой» или неправильно названа должность приглашенного. В Перу практически все важные деловые вопросы решаются на званых обедах, поэтому это также нужно учитывать.

В Израиле население говорит  на английском языке, многие – на русском, а также еще на нескольких языках, особенно в деловых кругах. 

После одной-двух встреч можно переходить на «ты» (называть по имени). Хотя даже при первом знакомстве израильтянин может предложить называть его уменьшительным именем. К незамужней женщине обращаются, добавляя к ее имени «гиверет» (эквивалент «мисс»). 

Основное качество израильтян – открытость и прямота, откровенность, что они привносят и в деловые отношения. Это находит свое выражение, в частности, в деловой одежде, которая здесь очень неофициальна. Вполне допустимы шорты, рубашки, безрукавки; галстуки для мужчин не обязательны. 

Рабочая неделя в Израиле начинается в воскресенье утром. Распространено обсуждение дел за едой – это одна из форм деловой активности. В традициях деловой жизни – приглашение деловых партнеров на ужин после работы. За трапезой принято говорить и о профессиональных делах, и о семейных. Этим Израиль отличается от других ближневосточных стран, где упоминание чьих-то родственников во время деловой беседы считается оскорбительным. 

Приходить на деловой ужин в частный дом с подарком не обязательно, но не лишним будет букет цветов для хозяйки или игрушка для ребенка.

В странах Северной Африки господствуют арабские и мусульманские традиции. В большинстве стран говорят по-английски, однако в некоторых господствующим остается язык бывших колоний. Следует избегать политических разговоров, особенно если они могут касаться стран, которые в прошлом оккупировали данный регион. 

В ЮАР африканцы обычно приглашают своих деловых партнеров в ресторан или домой. В последнем случае в качестве подарка можно принести букет цветов и бутылку спиртного. Во время переговоров особое почтение следует выказывать старшему по возрасту. Через дверь первым, согласно местным обычаям, проходит хозяин, за ним – женщина или гость. Для поведения жителей этой страны в ходе бесед специфичным является то, что они часто могут касаться своего лица руками и прикрывать глаза, что, однако, не означает потерю интереса к обсуждаемой проблеме или усталость. Рукопожатие при встрече имеет важный смысл, так как демонстрирует отсутствие агрессивных намерений, расположенность к человеку, а также подчеркивает социальное равенство. При рукопожатии не принято смотреть прямо в глаза.
6.7. Основные характеристики деловой этики в Украине
Интеллигентность и умение держаться достойно в обществе деловых партнеров должны быть присущи всем современным предпринимателям. Важными являются такие элементы воспитанности, как вежливость, непринужденность, достоинство и тактичность.

Зайдя в помещение, где находятся люди, нужно поприветствовать легким наклоном головы всех незнакомых и пожать руку знакомым. На улице приветствуют легким наклоном головы без каких-либо восклицаний. Сидя за столом в кафе или ресторане, также принято приветствовать знакомых лишь наклоном главы. Мужчина первый здоровается с женщиной, младший по возрасту – со старшим, подчиненный – со своим руководителем и т. п.

К приветствию рукопожатием мужчинам рекомендуется прибегать всегда, женщинам – по взаимному согласию. Когда мужчину представляют женщине, руку первой протягивает женщина. В некоторых случаях мужчина может первым подать руку женщине, но только тогда, когда он намного старше по возрасту или стоит несравненно выше по служебному положению.

Важным элементом вежливости в деловом общении является представление. Этикет предусматривает соблюдение и в этом вопросе некоторых норм поведения, которые определяют, когда и как необходимо представлять и самому быть представленным. Большое значение имеет момент представления. Следует избегать при этом (не допускать) чрезмерной фамильярности, лучше употреблять простые фразы. Когда мужчину представляют женщине, он должен встать и слегка поклониться, а женщина остается сидеть.

Этикет делового поведения требует, чтобы бизнесмены, которые приглашены на прием, строго придерживались правил относительно одежды, поведения за столом, общения, обмена визитными карточками и т.п. Так, на все приемы, которые устраиваются до 20 часов, мужчинам можно надевать костюм любого неяркого цвета, а на приемы, которые начинают в 20 часов и позднее, рекомендуется костюм черного или другого темного цвета. На все виды приемов следует одеть белую (не трикотажную) рубашку с галстуком любого, но не яркого (можно черного) цвета. К строгим костюмам следует надеть ботинки темно-коричневого или черного цвета.

Важным моментом является внешность и одежда женщины-бизнесмена. Деловая одежда отличается классическим кроем, неяркими цветами, многофункциональностью. Основной деловой одеждой женщины является костюм, платья – лишь однотонные и только летом. Прическа, макияж и бижутерия должны органически дополнять деловой костюм. Прическа должна быть строгой, но элегантной. Украшений лучше иметь немного, макияж очень скромный, почти незаметный. Следует чаще (по возможности всегда) улыбаться и внимательно слушать собеседника.

Обмен визитными карточками должен осуществляться строго по рангу должностей, которые занимают деловые партнеры, при этом обмен нужно сопровождать взаимными легкими поклонами. Получив визитную карточку, следует прочитать вслух имя и фамилию собеседника (делового партнера), уточнить его должность. 

Важным элементом делового общения и обязательной предпосылкой успешной предпринимательской деятельности являются переговоры. Современные требования относительно ведения переговоров непосредственно связаны с компетентностью и высоким профессионализмом деловых партнеров. Необходимо тщательно готовиться к беседам и переговорам. На вопрос партнера следует отвечать не общими фразами, а демонстрировать знание технических и организационных деталей всех аспектов предмета переговоров. Очень важно, чтобы в переговорах принимали участие не только руководители фирм, но и специалисты и менеджеры, которые знают толк в технических «тонкостях» тех вопросов, которые являются предметом переговоров. 

Для достижения желаемых успехов в деловых отношениях важно владеть тактикой деловых переговоров. Во-первых, необходимо использовать все известные средства влияния на партнера, чтобы заинтересовать его своим предложением. Следует так провести разговор, чтобы партнер сам высказал соображения, которые от него хотели бы услышать. Во-вторых, в процессе переговоров необходимо проявлять исключительное внимание к партнеру, быть максимально заинтересованным слушателем. В-третьих, переговоры должны всегда осуществляться в вежливо-благосклонном тоне; все нетактичные (тем более грубые) методы переговоров не допустимы. В-четвертых, обязательным условием успешных переговоров есть правильный и убедительный язык, уверенный тон. В процессе выступления на переговорах важно акцентировать внимание на главной мысли, изменять тон и темп речи, делать паузы до и после важных высказываний. Определенное значение имеют не только произнесенные слова, но и невербальные средства общения (выражение лица, взгляд, жесты и т. п.).
Заключение. Деловой этикет сформировался в течение длительного времени как результат постоянного отбора правил и форм наиболее целесообразного делового поведения, способствующего успеху в деловых отношениях.
Вследствие стремительного всемирного процесса объединения и усиления экономических связей происходит рост рынков экспорта и импорта, многие компании становятся многонациональными. Деловой успех стал в большей степени определяться знанием и соблюдением этикета бизнесменами тех стран, с которыми они сотрудничают. Местный этикет при ведении дел за границей – большая проблема для тех, кто ездит в деловые поездки по разным странам. Не менее важно знать об особенностях культуры, традиций и правил хорошего тона стран, откуда в компанию приезжают деловые партнеры. 

 Полезно  будет усвоить, что и как надо делать в тех или иных ситуациях в конкретных странах. Кроме того, необходимо выучить хотя бы несколько фраз на местном языке («спасибо», «пожалуйста»), научиться считать до десяти. Если нет точных знаний о том, как следует себя вести, то с просьбой прояснить ситуацию нужно обращаться к человеку по имени и фамилии. Во многих странах считается хорошим тоном для приезжающих употреблять местную пищу.

До сегодняшнего дня сохраняются различия в нормах и правилах делового поведения и общения в разных странах. Национальные особенности, история, климат, исторически сложившиеся моральные нормы оказывают влияние на то, как бизнесмены одеваются, ведут себя, что считают приличным и достойным и что является знаком ненадежности или неуважения к деловому партнеру. Однако, несмотря на существующие отличия в традициях и правилах разных стран, основные принципы остаются постоянными – уважительное отношение к деловому партнеру и его времени, признание его права на личную жизнь и поддержание определенной дистанции при деловом общении, почтительное отношение к культуре и истории данной страны.
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