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Введение
Уважаемый Читатель!

Предлагаем окунуться в мир, где можно:

1. Научиться основам ведения деловых переговоров, позиционирования своего бизнеса на рынке;

2. Понять сущность НЛП;

3. Ознакомиться с технологией искусства скрытого воздействия;

4. И все это попытаться применить в своей жизни.

Для человека ничего невозможного нет – он может все! Но для этого он должен постоянно учиться и стремиться достичь поставленных целей.

Победитель говорит «Сделаю!» и преуспевает, неудачник говорит «Постараюсь!» и терпит неудачу.

Поэтому не откладывай в долгий ящик то, что можно сделать сейчас, и не беспокойся за себя. На самом деле Вселенная тобой слишком дорожит, чтобы ты не пропал зря.

Итак, в путь, дорогой Читатель!

Понятие делового общения

Повседневное решение разнообразных задач и проблем каж​дым из нас можно представить в виде непрерывного делового об​щения. Мы постоянно с кем-то беседуем, совещаемся, о чем-то договариваемся. Деловое общение может проявляться в различ​ных формах:

· деловые беседы (встречи, переговоры, совещания, «круг​лые столы», дискуссии, дебаты, прения);

· деловые встречи (групповые и с глазу на глаз);

· публичные выступления (доклады, сообщения, приветствия, самопрезентации и т. п.);

· собрания;

· пресс-конференции (брифинги);

· деловые завтраки, обеды, ужины, фуршеты;

· собеседования (например, при приеме на работу);

· общение через средства массовой коммуникации (по телефо​ну, через Интернет, по обычной и электронной почте) и др.

Все они имеют и свои особенности, и общие черты.

Деловое общение – процесс установления и развития контактов между людьми, порождаемый потребностями их совместной деятельности. Содержанием делового общения яв​ляется обмен информацией и опытом, предполагающий дости​жение определенной цели и решение конкретной проблемы.

С чего начать

Любая деловая беседа с точки зрения своего построения мо​жет быть упорядочена, структурирована и условно разбита на несколько частей:

1.  Планирование деловой встречи. На этом этапе осуществ​ляются сбор и систематизация материалов для деловой встречи, моделирование ее возможного построения, разработка стратегии, тактики и техники ведения деловой беседы.

2.  Начало встречи. Взаимодействие начинается с краткого приветствия, представления участников и замечаний на общие темы, чтобы установить контакт и определенный психологический настрой. Здесь же осуществляется первичная оценка инди​видуально-личностных и поведенческо-психологических особен​ностей собеседников.
3.  Постановка проблемы для обсуждения и обоснование ее актуальности. На этом этапе, как правило, один из участников пред​ставляет проблему как реальную цель беседы (переговоров, встречи).
4.  Обмен информацией и ее обработка. Происходит обсуждение поставленной проблемы, участники делятся информаци​ей и взглядами, приводят свои аргументы, вырабатывают компромиссные решения, оценивают достоинства и недостатки раз​личных вариантов решения задачи.
5.  Подведение итогов деловой беседы. Может быть сформулировано определенное решение проблемы, либо участники бе​седы только подводят итоги и определяют следующие шаги.
Поскольку у каждого собеседника есть двойной интерес – относительно существа дела и своих отношений с партнером, каждый этап деловой встречи должен способствовать развитию будущих отношений, а не мешать им.

ПОДГОТОВКА К ПЕРЕГОВОРАМ

Плохая подготовка к переговорам предполагает неудачные для вас переговоры. Время, затраченное на подготовку к перегово​рам, всегда себя оправдает.

ГОТОВЯСЬ К ПЕРЕГОВОРАМ:

· Проведите внутренние переговоры со своей командой.

· Установите цели, согласуйте со своими коллегами диапазон входных и выходных цен.

· Соберите всю информацию о вашем партнере по переговорам и о тех, кто принимает окончательное решение.

· Заранее сформулируйте свои основные аргументы.

· Предвосхитите возражения партнера – подготовьте сильные ответы на возражения.

· Определите возможные уступки, на которые вы готовы пойти. Согласуйте их со своей командой.
· Подготовьте все необходимые документы для принятия окончательных решений.
· Продумайте место проведения переговоров.

ТРИ СТРАТЕГИИ ПОВЕДЕНИЯ ПРИ ПЕРЕГОВОРАХ

Возможные стратегии поведения в ситуации переговоров: борь​ба, уступчивость, компромисс.
уступчивость – пренебрежение своими интересами в пользу интересов партнера. Доминирующее убеждение: «Переговоры бессмысленны, все равно другая сторона добьется своего».
компромисс – готовностью частично поступиться собственны​ми интересами при условии, что другая сторона поступится сво​ими. Доминирующее убеждение: «Мы можем найти решение, выгодное обеим сторонам».
Борьба – характеризуется жесткой ориентацией каждой из Сто​рон на свои собственные интересы и полным пренебрежением интересами другой стороны. Доминирующее убеждение: «Я вы​играю, а ты проиграешь».
Старайтесь, чтобы после общения с вами оставались люди, ко​торые верят вам и готовы заключать с вами новые сделки.
БАРЬЕРЫ НА ПУТИ К СОГЛАСИЮ

Довольно часто в, казалось бы, благополучных ситуациях воз​никают психологические барьеры, мешающие успешному завер​шению переговоров. Важно осознать, что эти барьеры носят не объективный характер, а субъективный – и их источником яв​ляетесь вы сами.
Вот некоторые примеры таких барьеров:
–
стремление сторон получить равные выгоды:
–
участники исходят из допущения, что обе стороны должны не просто выиграть, но выиграть поровну;
–
вынесение субъективных интересов и оценок;
–
каждая из сторон, участвующих в переговорах, склонна считать свои уступки и предложения более ценными, чем уступки и пред​ложения противоположной стороны;
–
слишком жесткая приверженность своим предварительно подготовленным решениям;
–
участники отстаивают домашние заготовки и не способны про​явить гибкость;

–
личные отношения между участниками переговоров;

–
часто межличностные отношения являются барьером на пути конструктивных переговоров;
–
«туннельное зрение»;
–
ограниченность представлений о возможных способах прихода к взаимному согласию нередко также мешает договориться о цене.
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Простое осознание этих барьеров поможет избежать многих трудностей, возникающих в процессе переговоров.
Ограниченный взгляд на ситуацию часто закрывает возможность достичь согласия.
По​средник организует процесс переговоров таким образом, что стороны имеют шанс понять истинные интересы друг друга. Да​же сам факт вынесения предложений через третью сторону в ряде случаев может существенно повысить вероятность его при​нятия.
Посредник превращает переговоры в конструктивный процесс при помощи:
•
установления процедур и правил переговоров;
· представления инициатив и предложений сторон;

· помощи участникам в понимании взаимных интересов и пози​ций;

· помощи в оценке возможных путей решения проблемы.

Имеется целый ряд факторов, определяющих эффективность работы посредника:
•
посредник должен быть принят обеими сторонами как нейтральная объективная сторона;

•
посредник должен уделять каждой из сторон одинаковое внимание и расценивать их априорно равными.
Переговоры – это всегда возможности; используйте их как можно полнее.

Настрой на общение

Английский исследователь и двоюродный брат Чарльза Дарвина Френсис Гэлтон однажды проделал такой эксперимент: прежде чем отправиться на утреннюю прогулку по Лондону, он внушил себе: «Я человек, которого больше всего ненавидят в Англии!» После того как он на несколько минут сконцентрировался на этом представлении и отправился, как обычно на прогулку, с ним произошло следующее: некоторые прохожие обзывали его бранными словами или отворачивались от него. Один из грузчиков в порту с такой силой толкнул его локтем, что тот чуть не упал. Казалось, враждебность по отношению к нему передалась даже животным. Когда он проходил мимо запряженного жеребца, тот лягнул ученного в бедро. Когда же он после этого пытался пожаловаться небольшой толпе, люди стали защищать лошадь, так что Гэлтону пришлось ретироваться и возвратиться домой.

 Эта достоверная история приводится в американских и английских учебниках по психологии под названием «Замечательная прогулка Френсиса Гэлтона».

Люди всегда чувствуют, как вы настроены по отношению к ним. Вы и ваши знания им будут неинтересны до тех пор, пока они не почувствуют, что вы интересуетесь ими. На уровне подсознания вы действуете как передатчик, который сообщает окружающим, какое у вас настроение: радостное или печальное, ощущаете ли вы себя победителем или ваше чувство самооценки опустилось ниже нулевого уровня! Преуспевающий человек должен излучать силу, уверенность и оптимизм.
Вряд ли вы сможете передать свой энтузиазм другим людям, если сами находитесь в скверном настроении. Сформулируем важнейшее правило: при любом общении необходимо соответствие между тем, что вы говорите и тем, что вы чувствуете.

Если ваше сообщение должно быть интересным, должны быть интересны ВЫ.

Если ваше сообщение должно быть динамичным, должны быть динамичны ВЫ.

Как передающий сообщение вы должны быть здоровым, энергичным, обладать личным обаянием. Все холодное или неприветливое в вас будет восприниматься как что-то неприветливое в вашем сообщении. Поэтому необходимо:

1. Нанести на лицо тонкий слой теплоты и симпатии к окружающим.

2. Включить улыбку.

3. Настроить контакт глаз на зрачки партнера.

4. Зажечь свет внутреннего достоинства.

5. Включить оптимизм и чувство ответственности.

6. Принять гордую осанку.

7. Надеть на плечи мантию ответственности за все, что с вами происходит.

Вам не будет равных. Все человечество превратится в восхищенных поклонников.

УСЛОВИЯ ПОЛНОЦЕННОГО ОБЩЕНИЯ

Твое сообщение может: а) отражать существо дела, б) содержать призыв к чему-либо, в) показать твое отношение к самой информации или к партнеру по общению и г) раскрыть твои мотивы и намерения.
Успех и полноту общения обеспечивают:
•
отсутствие сильных психологических защит, отсутствие стереотипов и жестких установок;
•
способность в полной мере переживать настоящее («здесь и теперь»);
•
искренность, доверие и уважение к партнеру;
•
адекватная самооценка;
•
взаимная ответственность;
•
терпимость к людям;
•
уравновешенность;
•
оптимизм и юмор;
•
масштаб значимости происходящего.
КАК СОЗДАТЬ «ДОВЕРИЕ»

Создание доверительного взаимопонимания – тонкий процесс с некоторыми очевидными противоречиями. Ты должен уметь расположить к себе партнера, не уменьшая при этом чувство собственного достоинства. Как это сделать?
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1. Приветствуй партнера: а) улыбкой и взглядом, б) по имени и отчеству, в) рукопожатием и легким наклоном к нему, г) вставанием и           д) сокращением социальной и физической дистанции.
2. Эмоционально поддерживай разговор (активное и внимательное слушание, кивки головы, доброжелательное выражение лица, реплики типа «Да, да... Я вас слушаю»). Партнер видит твое желание понять его позицию.

3. Ориентируйся на желаемый партнером конечный результат, который, естественно, согласуется и с твоими намерениями. Выясни, чего он хочет. Излагай свои доводы и предложения с позиции интересов партнера, рас​крывай их «пользу» для него.
4. Демонстрируй уважение, свой интерес к положительному в человеке, предполагай только хорошие намерения партнера и выражай свою заинтересованность в перспективах ваших взаимоотно​шений.
5. Выражая собственные чувства, учитывай эмоциональное состояние партнера.
6. Подчеркивай равенство позиций, ищи единство в интересах и мнениях, веди себя уверенно, спокойно и доброжелательно, без агрессии и без уступок, нежела​тельных тебе.

7. Двигайся к контрактным взаимоотношениям. Вы оба затратите свое время и силы, но взамен получите какие-либо выгоды. Контракт не обязательно будет письменным или точно согласованным, но обязатель​но должен подразумеваться.

Вопросы для самоанализа «ПЕРЕД ДЕЛОВОЙ БЕСЕДОЙ»
1. Четко ли ты представляешь свои цели в виде желае​мого результата? (Что ты хочешь иметь в конце бесе​ды?)
2. Как можно будет оценить этот результат? (Как ты узнаешь, достиг ты желаемого или нет?)

3. Каковы твои предположения о целях собеседника?
4. Какие средства ты имеешь для достижения постав​ленных целей?
5. Какая позиция по отношению к партнеру оптималь​на для достижения поставленной цели?
6. Как ты донесешь до партнера свою позицию?
7. Как ты узнаешь его установки, позицию и убеж​дения?
8. С какими барьерами ты столкнешься?

9. Как подстраховать себя и снизить вероятность этих барьеров?

10. Как снять противоречия, если они будут? 

11. Как настроить себя на терпимость к человеку, если он неприятен, и учесть естественные различия в восприятии и оценке будущей работы?
12. Какие применять способы воздействия на партнера?

13. Какую аргументацию при этом использовать?
14. Как вести себя, если возникнут конфронтация, манипуляция и будут использованы нечестные приемы со стороны партнера?
15. Как облегчить согласование мнений с партнером?

16. Насколько раскрывать свои позиции?

17. Как управлять атмосферой разговора?
18. Как управлять собой, если партнер вызывает раз​дражение?
19. Каковы интересы партнера и как их понять?
20. Чего ни в коем случае нельзя допускать в беседе?

Запрещенные приемы во время деловой беседы
Ни в коем случае нельзя:
1) перебивать речь партнера
2) негативно оценивать его личность
3) подчеркивать разницу между собой и пар​тнером
4) резко убыстрять темп беседы
5) избегать пространственной близости и не глядеть на партнера
6) пытаться обсуждать вопрос рационально, не обращая внимания на то, что партнер возбуж​ден.
7) не понимать или не желать понять его психическое состояние.

Как принимать деловых гостей
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Зарубежная фирма заинтересовалась твоим пред​ложением, ее представитель готов приехать для пере​говоров. В письмах, телексах и телефаксах согласова​ны сроки, программа визита, время посещения различных организаций.
Во всем мире знают о русском гостеприимстве, хле​босольстве, и мы стараемся не ударить в грязь лицом. Но порой забываем о «мелочах». Не всегда встречаем, даже зарубежного партнера, особенно, если он – только «представитель», – в аэропорту или на вокзале. Не соп​ровождаем до гостиницы. Гость попадает в «ласковые» объятия таксистов, администратора гостиницы.
Затем мы не встречаем его у входа в свой офис, он сам ищет комнату, приемную, где сидит иногда тоже очень «внимательная и вежливая» секретарша, и... Ког​да твой партнер в пальто и шляпе добирается до твое​го стола, то единственное, что спасет тебя, – предло​женная ему чашка чая.
Даже в организациях, имеющих многолетний опыт общения с иностранцами, очень часто можно увидеть такую картину: переговоры закончились, люди уже стоя прощаются, и в это время сек​ретарша локтем или другой частью тела (руки заняты подносом) открывает дверь и вносит уго​щение. Оказывается, она не рассчитывала, что переговоры так быстро завершатся, и включила чайник только при появлении гос​тей.
Позаботься, чтобы на твоем столе стояли хотя бы минеральная вода и безупречно чистые стаканы. Не забудь открывалку. Если у тебя на столе пепельница, это – сигнал, что курить можно. Конечно, ты спросишь разрешения у присутст​вующих женщин. Если пепельницы на столе нет, курить нельзя. В этом случае должно быть помещение для курения. Показать его можно, когда возникает сложная ситуация во время переговоров.
Комната-кабинет, где ты принимаешь партнера, должна быть очень чистой, не душной и не шумной. Стулья и кресла – удобными и не стоять напротив окон: может помешать солнечный свет, партнера отвлечет невиданный им раньше непривлекательный пейзаж.
Желательно, чтобы в эту комнату никто не входил, не звонил. Можно повесить на дверь табличку: «Не входить, идут переговоры».

ЭТИКЕТ ДЕЛОВОЙ БЕСЕДЫ
Начинай разговор с фраз общего характера.
Дай партнеру достаточно времени для того, чтобы обдумать ответ, в особенности, если выясняешь его мнение. Задавай в любом случае доброжелательные и прямые вопросы, выслушивай ответы, правильно истолковывай их и проверяй. Ценную для тебя инфор​мацию записывай.
Избегай наводящих вопросов (вопросов, подсказы​вающих ответ, который мог бы понравиться тебе). За​давай по одному вопросу и так, чтобы они звучали ней​трально. Не принимай чью-либо сторону. Не ставь под сомнение благонадежность партнера. Никаких разгово​ров о политике и религии.
Было бы иллюзией полагать, что в процессе переговоров можно перехитрить собеседника только с помощью разных уловок и трюков, за​ставив его пойти на чрезмерные уступки. На лю​бых переговорах не обойтись без терпеливой и це​ленаправленной аргументации.
Не пытайся во время беседы…

Использовать фактор времени для давления на со​беседника, например, за​ставлять его перед встречей долго ждать, когда ты осво​бодишься;
И «давить» на собе​седника сроками – ставить перед ним заведомо нере​альные сроки для реализации соглашений;
И добиваться для себя преимуществ путем имитации «непонимания», бесконечного требования доказательств, одурачивания.
Твой партнер хорошо подготовился

И может логично аргументировать свои высказы​вания, не поддаваясь на всевозможные уловки. Прими за правило точный анализ соотношения собственных интересов и интересов партнера. Это особенно важно при определении цели переговоров, путей и средств ее достижения. Поэтому не приступай к переговорам без тщательно продуманного поэтапного плана.
При беседе могут возникнуть временная напряжен​ность, разлад, помехи и трудности. Не надо терять са​мообладание, если все протекает не так, как хотелось бы. Если не удается добиться запланированного результата, эмоции выражай осторожно.

Спасая главное, в мелочах можно и уступить.
Только не довольствуйся частичным успехом, поль​зуйся эффективными аргументами, воздерживайся от заверений и пустых обещаний. Начинай переговоры с наиболее важных, принципиальных вопросов, пытаясь постепенно достичь согласия по ним. После этого сле​дует переходить к обсуждению вопросов, по которым можно договориться сравнительно легко и без особых затрат времени. И только тогда целесообразно оста​новиться на ключевых проблемах повестки перегово​ров, требующих подробного обсуждения.
Памятка «Иметь все факты – абсурд».
По принципу Парето, 20% фактов достаточно для того, чтобы достичь 80% успеха в решении любого вопроса. Собирать все факты и ждать, когда у тебя будет исчерпы​вающая информация, – абсурд. Если ты увлекся фактами, то возможен психологический синдром – «паралич, насту​пающий в результате излишнего анализа».

Не понимать клиента – себе в убыток

По данным американских исследователей, множест​во дел приходится переделывать, потому что люди не поняли друг друга. По этой же причине много груже​ных вагонов и автомашин едут не в ту сторону. Часто отношения портятся из-за того, что люди придали ска​занным словам разный смысл. Только 12% людей, прочитавших газетную статью, могут точно переска​зать то, что хотел сказать автор. Остальные 88 % иска​жают ее содержание, не понимая смысла.

КЛИЕНТ ВСЕГДА ПРАВ

12 принципов в отношениях с ним:
Непонимание того, что хочет от тебя клиент (партнер), не позволит точно и быстро выполнить его пожелание. Он обеспечивает тебя работой и дает тебе доход. И потому:
1.  Вызвать симпатию к себе с его стороны – твоя профессиональная обязанность.

2.  Для тебя он – личность.
3.  Клиент всегда прав, потому что он клиент.
4.  Он имеет право на уважение к себе и признание, на информацию, на свое мнение, на свободу выбора и отказ от твоих услуг.

5.  Положительное отношение к клиенту – это та валюта, которую мы вкладываем, получая взамен желание клиента воспользоваться нашими услугами и впредь.

6.  Удовлетворенность клиента возникает из субъективного впечатления.

7.  Чем в большей степени будут удовлетворены потребности клиента, тем выше будет его удовлетворенность от контакта с нами.

8.  Успех контакта с клиентом зависит от того, насколько полно удовлетворены его цели и ожидания.

9.  Если ты не можешь дать ему нужные товары или услуги, то в любом случае обязан удовлетворить его потребность в признании и уважении.
10.  Нельзя подозревать 95% клиентов в нечестности только потому, что 5% способны на воровство и обман.

11.  Демонстрируя уважение к клиенту, ты получаешь в ответ: его уважение, хороший имидж в его глазах, его доверие, ориентацию на согласие, гарантию не столкнуться с его агрессией, его желание обращаться к тебе в будущем.

Ты получаешь также удовлетворение собой, само​уважение, чувство профессионализма в работе, увеличение доходов.

12. Клиент – не объект для нашего манипулирования и воздействия, а также не средство для получения прибыли. Клиент – цель, ценность и субъект для тебя, желающего его иметь.
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ЭТАПЫ ОБЩЕНИЯ

Человек начинает участвовать в общении задолго до того, как произносится первое слово. Это – взаимное влияние на со​стояние и деятельность друг друга. Оно начинается с установ​ления психологического контакта и заканчивается его разры​вом. В акте общения, охватывающем не менее двух человек, можно выделить четыре этапа.
1. Переключение от общения с самим собой на общение с партнером. Начинается изучение и оценивание партнера. Прерываются, заканчиваются или оттесняются на задний план все предыдущие дела. Стоит выключить телевизор и радио. Обычно переключение на партнера занимает доли секунды, однако, если этого не происходит приходится расплачиваться потерями на последующих этапах.
2.
Контакт установлен тогда, когда оба партнера уверены в обоюдном участии в общении. Контакт чаще всего устанавливается невербальными средствами (направление взгляда, поворот головы, выражение лица, уменьшение дистанции и т.п.). Когда это не действует, включается слово («Алексей Иванович!», «Эй, ты!»).
Одновременно дается сигнал теми же средствами о выбранном типе ситуации (игровой, рабочей, интимной). Если оба человека выбирают один и тот же тип ситуации, то этим автоматически определены роли каждого. Благодаря ролям последующее общение приобретает четкие рамки, каждый знает, чего ожидать от партнера, что следует делать самому.
3. Выбирается правильный язык и фундаментальный стиль, складываются конкретные формулировки аргументов. По времени обмен словесными текстами занимает обычно основную долю акта общения, но не трудно представить себе и такой акт, в котором основное время уходит на установление контакта (ухаживание).
4. Разрыв контакта требует ряда подготовительных действий, занимающих секунды и минуты. Подготовка к разрыву идет на двух уровнях одновременно – на словесном (исчерпывание темы разговора или насильственное его прерывание фразой типа «Извините, через 10 минут у меня назначена встреча») и на невербальном уровне (поворот туловища, понижение интонации, фиксирование взгляда на по​стороннем объекте и т.п.).
По времени этапы общения могут частично перекрываться. Наиболее распространенная ошибка при общении – сосредо​точить все внимание на словесном, третьем этапе, недо​оценивая остальные.

Барьеры, непреодолимые для партнера
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1. Ты не устанавливаешь контакт. Смотришь хмуро, не улыбаешься. Обращаешься с партнером (клиентом) как с предметом или с пустым местом.
2. Держишься прямо и одеревенело. Поза ста​туи. Ни одной шутки.
3. Говоришь монотонно, невнятно, без эмоций и без пауз.
4. Говоришь только о том, что тебе интересно и вы​годно. А он (партнер) пусть свои интересы оставит при себе.
5. Перебиваешь клиента, у тебя нет времени выслушивать каждого. Их много, а ты один.
6. Манипулируешь и применяешь  нечестные приемы.
7. Нападаешь, критикуешь, обвиняешь (в тупости, в агрессивности, в упрямстве и т.д.).
8. Говоришь в жестком тоне. Ведь это он пришел к тебе за чем-то, а не ты к нему.
9. Не признаешь своих ошибок и не извиняешь​ся.
10. Не входишь в его положение. Тебя на всех не хватит! 

Если ты желаешь, чтобы все твои дела были в тупике, то за​помни эти десять правил и выполняй их неуклонно!

КАК ВЫЗВАТЬ ДОВЕРИЕ И СНЯТЬ СОПРОТИВЛЕНИЕ ПАРТНЕРА

	1. «Улыбка»
	Прежде чем договариваться о чем-либо с любым человеком, нужно превратить его в «друга».
С «врагом» договориться очень сложно. Необходимо про​демонстрировать положительное отношение к нему или хотя бы уважение и признание его права на собственную позицию.
Прием «Улыбка» заключается в том, что вначале ты убеждаешь себя: «Я имею дело с достойным партнером». Твое внутреннее позитивное и уважительное отно​шение к нему выразятся в твоей мимике, взгляде, позе, наклоне туловища и головы, тональности речи.
«Улыбка» берет свое начало в мозгу. Этот прием требует невербально (т.е. без слов) выразить уважение, открытость и доверие к партнеру.

	Результаты «Улыбки»
	1. Снимает сопротивление.
2. Обязывает партнера действовать подобным образом по отношению тебе.
3. Демонстрирует ува​жение к нему и создает у него желание соответствовать этим ожиданиям.
4. Создает в глазах партне​ра твой имидж приятного челове​ка.
5. Вызывает положитель​ные эмоции у партнера.

Это как бы отражение партнера.

	«Раппорт»
	Причем не только на языке те​ла, но и в тональности речи, ды​хании, языковых формах (использование одинаковых слов, жаргонов, оборотов). «Раппорт» напоминает музы​кальный резонанс. Для создания раппорта необходимо проникнуть​ся симпатией к партнеру. Вы​делить то общее, что есть у тебя с ним. Настроиться невербально на его позу, дыхание, тон голоса, наклон головы, языковые оборо​ты, жестикуляцию, дистанцию, положение относительно друг друга (оно должно быть на одном уровне). Следует понять его внут​реннее эмоциональное состо​яние и отразить его в той же мо​дальности.

	Результаты «Раппорта»
	1. Настраивает партнера на взаимную симпатию, доверие и приятные ощущения.
2. Создает у него чувство надежности, желание открыться и ответить взаимностью.
3. Формирует у него твой положительный образ.

4. Снимает сопротивление и гасит агрессию, если она возникает.
5. Создает неосознанное желание идти на уступки.

	«3олотые слова»
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	Люди любят говорить вслух и доводить до сведения партнера все, что им не нравится («С вами не договоришься. Что вы такой упрямый?!»). А вот моменты позитивного поведения партнера как-то не ^принято фиксировать вслух.
Прием «Золотые слова» за​ключается в том, чтобы подкреп​лять словесными репликами положительные сдвиги в пове​дении партнера («Вы – явно не догматик и способны к пересмот​ру своих позиций... Я благодарен вам за те уступки, на которые вы пошли сейчас»).
«Золотые слова» – это искус​ство говорить комплименты свое​му партнеру по переговорам. В пылу спора или конфликта люди чаще концентрируют внимание на негативном, оставляя без внимания пусть немногие позитивные моменты в пове​дении партнера.
Можно даже авансировать пох​валу. После этого у партнера появ​ляется желание «отработать» ее. Искусство подачи комплиментов имеет свои правила. Они имеют аббревиатуру
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	УКРОП
У – уверенность. Произноси комплименты и похвалу уверен​ным тоном, не смущаясь, но и не покровительственно.
К – конгруэнтность, то есть слова должны сочетаться с тоном голоса, мимикой и позой. Не го​вори комплимент с холодным блеском в глазах,
Р – реакция. Прогнозируй реакцию партнера. Комплимент может вызвать и раздражение, если он неуместен в данной ситу​ации.
О – оригинальность. Ищи оригинальные комплименты. Уходи от шаблонов. 

П – противоречие. Не произноси противоречивых комплиментов, имеющих под​текст («Твою бы энергию, да в мирных целях»).

	Результаты «Золотых слов»
	1. Партнер осознал твои положительные ожидания по отношению к его личности, его действиям и неосознанно стремится оправдать эти ожидания (срабатывает «эффект Пигмалиона»).
2. Этот прием формирует его ответную симпатию к тебе.
3. Снимает его психо​логическую защиту и закрытость.
4. Настраивает его на со​гласие и сотрудничество.
5. Стимулирует его же​лание отплатить тебе тоже «золо​тыми словами».

	«Имя собственное»
	Обращайся к партнеру как можно чаще по имени-отчеству. Слышать свое имя приятно каж​дому. Оно ассоциируется у людей с их «Я-образом».

	Результат собственного имени
	Снимает сопротивление и вызывает положительные эмоции.



	«ПП: Позитивного Поиска»
	Предлагай посмотреть на ситуацию или предложение, которые отвергает партнер, с другой позиции. Поищем – нет ли в ней чего-либо позитивного? Ответ на этот вопрос осветит в сознании позитивную сторону, которая всег​да присутствует в любом вопросе и явлении. В свою очередь, парт​нер уже не будет настойчиво отвергать твои предложения или доводы.

	Результаты ПП
	1. Ослабляет сопротивление.

2. Демонстрирует твою мудрость и диалектичность.

3. Позволяет увидеть дан​ный вопрос системно, как с негативной, так и с позитивной сто​роны.

	«Благородные намерения»
	Считай, что партнер имеет только добрые намерения. Люди обычно оценивают других по результату, а себя по наме​рениям. Дипломат делает по-дру​гому. И у себя, и у партнера он предполагает хорошие наме​рения, даже если результат ока​зался не очень желателен («Я ве​рю, что вы сделали все возможное»).

	Результаты «Благородных намерений»
	1. Заставляет партнера оценивать и тебя по хорошим на​мерениям, а не подозревать в злых умыслах.
2. Смягчает критику полу​ченных нежелательных результа​тов.

	«Вес»
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	Говори о значимости партне​ра для тебя, об уважении к нему, об его весомости (возможно, о силе и связях). Не преуменьшай вклад партнера и не преу​величивай свой.

	Результаты

	1. Удовлетворяет потреб​ность партнера в значимости и тем самым смягчает его сопротивление.
2. Поощряет его желание ответить тем же.

	Ты – зеркало
	Важно не только, что говорит твой партнер, но и как говорит. Надо понять мотивы и эмоции человека, его глубинную структу​ру мысли (слова – это поверх​ность, и часто под ней совсем не то, что ты услышал).Поэтому следует перепрове​рять свои представления об истинных .чувствах и мотивах партнера с помощью приема «Ты – зеркало».
Высказывай свое представ​ление об его состоянии («Я ду​маю, для вас это очень важно... Мне кажется, вы взволнованы... Мои слова вас задели?»).

	Результаты

	1, Партнер чувствует ува​жение к себе и внимание, что рождает приятные ощущения и желание отблагодарить тем же.
2. Ты сможешь уточнить свое представление о глубинных мотивах и чувствах партнера.
3. Ты получаешь более де​тальную информацию о партнере и ситуации переговоров, что помо​жет эффективнее договориться с ним. Появляется возможность уп​равлять процессом, понимая не только его поверхностные слои, но и глубинные чувства, мотивы и на​мерения. И выбирать средства воздействия на них.


РАСПОЛОЖЕНИЕ В ПРОСТРАНСТВЕ

Есть некоторые секреты, выявленные психологами, которые неплохо знать любому деловому человеку.

1. Люди, сидящие наискосок друг от друга, почему-то общаются чаще в два раза, чем сидящие рядом.

2. Сидящие рядом вступают в беседу в три раза чаще, чем сидящие напротив друг друга.

3. Сидящие напротив друг друга за столом испытывают бессознательное противостояние и соперничество.

Отсюда вытекают советы:

1. Старайтесь расположиться с партнером для разговора о своем бизнесе немного наискосок друг от друга.

2. Не садитесь с партнером на стул, который расположен ниже его стула. Ваша компетентность будет подвергнута сомнению на бессознательном уровне.

3. Лучше всего сидеть на стуле без подлокотников, чтобы не ограничивать себе свободу жестикуляции.

Сущность НЛП
Нейролингвистическое программирование (НЛП) – это наука и искусство самосовершенствования, занимающееся изучением поведенческих моделей людей, достигших успеха в любой сфере деятельности, и копированием их способа мышления и поведения. То есть, НЛП исследует, как мы формируем с помощью пяти органов чувств внешние раздражители и создаем свой «внешний мир», свою «картину мира», а также как мы используем эти органы чувств, чтобы достичь намеченного результата. Основателями НЛП являются американцы, лингвист Джон Гриндер и психотерапевт и математик Ричард Бендлер, которые в начале 70-х годов XX в. Исследовали методы работы гипнотерапевта Милтона Эриксона, семейного терапевта Вирджинии Сатир, и антрополога Грегора Бейтсона. В целом НЛП работает внутри третьего семантического контура для гармонизации как первого, второго, третьего контуров, решая их проблемы, так и участвуя в создании пятого контура. 

Основные принципы НЛП

1. Карта – не территория. Наше представление (модель) – не тождественно самой реальности вне нас. Наши, так называемые, «законы природы» – это модели, связи нашего сознания, от​ражающие отдельные аспекты внешней реальности. Воспримем мы иную матрицу сознания, иную точку сборки своего внима​ния, как тольтекские маги, – и мы будем иметь иные «законы природы», иную картину мира. Недавно было открыто племя в закрытой долине Гималаев, члены которого не замечали самоле​тов, с ревом два раза в день проносившихся над ними, так как самолеты не входили в их «картину мира».

2. В основе поведения должны лежать положительные намерения.

3. Наличие выбора лучше, чем его отсутствие.

4. Содержание сообщения определяет реакцию адресата.

Негативная реакция – сигнал к исправлению своего сооб​щения (содержания) и способа его передачи (изменение его «упаковки»). Это иттеративный процесс, т. е. проб и ошибок, конечной целью которого должно быть достижение желаемого эффекта (результата).

5. Поражений не существует, существует лишь обратная связь.
Четыре шага к успеху:

1) познай свои желания («хочу – буду»); 2) начни действовать («умею»); 3) научись замечать результаты собственных действий (контроль); 4) будь готов к изменению своего поведения, пока не достигнешь запланированного результата.

Основная парадигма НЛП: каждый человек по своему фильтрует мозгом один и тот же внешний импульс, по своему интерпретирует его умом, создавая в ответ на него различные сообщения, которые и обуславливают наши эмоции, мысли, на​строения, поведение. То есть нашу реакцию, наше состояние, определяет не столько внешний импульс, внешняя среда, сколь​ко мы сами, наши стереотипы поведения, наши убеждения и ведущая система чувств, т. е. система ввода информации.

Человек воспринимает внешний сигнал, поступающий в мозг, через свои 5 органов чувств, которые группируются в 3 основные системы или модальности: визуальная (зрительная), аудиальная (слуховая) и кинестатическая (осязательная). Внут​ри них сигнал разлагается на ряд параметров или субмодально​стей, список которых дан ниже.

Зрительные: яркость, четкость, контрастность, размер, рам​ка, дальность, цвет или черно-белость, ассоциированность (Я-внутри), диссоциированность (Я-снаружи мира), слайд или фильм, перспектива (точка зрения), ориентация (наклон, вращение), подвижный или неподвижный, скорость, фокус, длительность, насыщенность (живость), прозрачность, мерцание, направление, плоский или трехмерный, симметрия, блеск и т. д.

Слуховые: громкость, четкость, непрерывность, контраст, ритм, расстояние (до звука), высота, локализация источника звука (внутренний, внешний), стерео или моно, слова или зву​ки, тембр, мягкость, хриплость, фон.

Кинестетические (осязательные): температура, фактура (глад​кость или шероховатость), напряжение (сила), концентрация (твердость – мягкость), время действия (длительность), вес, форма, движение, количество, частота (темп). Кинестетические впечатления (ощущения) делятся на тактильные – кожное чувство, проприоцептивные – мышечное чувство и другие внут​ренние ощущения, обонятельные – запах, и вкусовые.

Следствием этой парадигмы НЛП, фундаментом всей прак​тики явился вывод, что изменяя элементы репрезентативной (т. е. ведущей) системы чувств человека, изменяются и внутренние ощущения и представления человека, внутренний опыт (пси​хика), а также и его соматика, т. е. тело. Становится важным при общении, управлении или самоуправлении узнать эту веду​щую систему у себя и собеседника (клиента), подстроиться под нее, чтобы либо понимали его, либо изменить в нужную сторо​ну. Распознать ведущую модальность можно через

1) слова и обороты речи,

2) через язык тела,

3) через движения глаз.

Соответственно, через эти же элементы можно подстраивать​ся на другого.

Искусство скрытого воздействия

Подстройка и ведение – это ключ к влиянию на людей. Обычно ведение не работает, если перед этим вы не подстрои​лись к человеку. Быть может, вам случалось чувствовать себя не вполне здоровым или не очень счастливым, а кто-нибудь, имея лучшие намерения, говорил вам: «Встряхнись, соберись, не все так плохо!». Обычно это не приводит к желаемому эффекту. Получается так, как будто он игнорирует ваши переживания.

Качественная подстройка исключает подобные осложне​ния в контактах. Это могучий подсознательный механизм, который использует каждый человек, чтобы эффективно всту​пать в коммуникацию. Присоединяясь к чьей-то реальности, вы завоевываете доверие и получаете возможность использо​вать эту реальность так, чтобы привести партнера к нужным вам изменениям. В этом суть искусства скрытого воздействия.

То, что мы называем скрытым воздействием, является ком​му​никацией, направленной к бессознательной психике. Воздействие является скрыным в том смысле, что его направ​ленность не осознается вашим партнером. Сначала вы под​страиваетесь к тому, что партнер уже делает, а затем ведете его к тому, что нужно вам. В нейролингвистическом программи​ровании используют следующий при​ем подстройки и веде​ния: сначала инициатор общения подстраивается под наблю​даемые им особенности поведения партнера – под внешние проявления его текущих переживаний: позу, жесты, мимику, тон и ритм речи. Особенно эффективно настраиваться на то, что редко осознается, например, на частоту дыхания. Если вы соразмерите темп вашего голоса с частотой дыхания партне​ра, то вы можете просто замедлить вашу речь, и у него замед​лится дыхание. Воздействие на дыхание – хороший ключ к управлению состоянием партнера. Другой способ подстрой​ки – словесное описание того, что происходит в текущий мо​мент и что очевидно: «Сейчас вы сидите в этой комнате, за своим столом. Вы видите меня и слышите мой голос, когда я говорю». Все это очевидные вещи, которые легко проверить и согласиться с ними. Усыпив таким образом бдительность со​знания вашего партнера, вы можете начать его вести: говорить о вещах, с которыми вам нужно, чтобы он согласился: «И ког​да вы слышите мой голос, вы успокаиваетесь». Ключ к исполь​зованию подстройки и ведения – способность производить переходы без скачка, последовательно и убедительно. Прием состоит в том, что сначала вы высказываете не​сколько утверждений, поддающихся непосредственной про​верке, а затем связываете с ними при помощи переходных слов, например, союзом «и», нужное вам утверждение. Соединение – очень сильное средство. Это называется «причинно-след​ственным моделированием». С помощью этого приема вы можете связать явления, которые реально никак между собой не связаны. Переходные слова сглаживают эти различия, и связь получается как бы сама собой разумеющейся. Так дей​ствуют, например, опытные продавцы и страховые агенты: «Се​годня прекрасный день, и вы прекрасно выглядите! Вы удачно подобрали свой туалет, и сегодня у вас все происходит удачно! Воспользуйтесь этой возможностью и совершите удач​ную сделку – купите этот автомобиль!».

Представленная схема демонстрирует технологию скрытого воздействия.

Схема технологии скрытого воздействия
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Достоинства технологии скрытого воздействия состоит в том, что она позволяет вашим партнерам верить, что возникающие изменения осуществляются ими самими. Не ощущая этой технологии, которой в действительности вы можете управлять, они будут считать, что изменения возникают спонтанно или только они определяют направление этих изменений.

В качестве примера приведем технологию заключения успешных сделок или ведение деловых переговоров. Допустим, вы делаете своему партнеру деловое предложение, но он сомневается: стоит ли его принимать. Если при этом он приводит какие-то доводы против, соглашайтесь с ними. Этим вы показываете, что принимаете его точку зрения, и готовы говорить с ним на одном языке. В ваших отношениях возникает доверие. Этого бы не произошло, если бы вы стали противоречить и настаивать на своем. Даже если ваши логические выводы совершенно правильны, с самого начала не соглашаясь с партнером, вы как будто демонстрируете ему собственное превосходство и вызываете у него желание защищаться. Когда же вы с ним, у вас создается атмосфера взаимопонимания и дружелюбия, и поэтому у ваших логических доводов появляется шанс так же быть принятыми.

Затем следует второй шаг, являющийся переходным этапом к внедрению ваших доводов в сознание партнера. Его смысл в выстраивании причинно-следственных связей с помощью известных вам переходных слов: «и», «в то же время» и т.д. Избегайте слов антагонизмов: «но», «однако», поскольку их употребление может свести на нет только что достигнутое вами взаимопонимание. Не забывайте, что вы имеете дело с чувствами, и одно неверное слово может моментально расстроить тот доброжелательный настрой, с которого началось ваше общение. Используя переходные слова, можно сделать удобный переход к своим логическим доводам и выполнить третий шаг – беспрепятственно довести их до сознания партнера.

Теперь, когда вы мягко указали на логическую сторону вопроса, переходите к четвертому шагу – делайте выше предложение вновь, и оно будет принято. Оно будет принято потому, что партнер чувствует ваше уважение к себе, и потому, что свои логические доводы вы привели в такой форме, что помогли ему взглянуть на ситуацию другими глазами, не атакуя его. Графически цикл заключения сделки выглядит следующим образом.
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Великий смысл этого цикла заключения сделок состоит в том, что в нем воплощаются принципы скрытого воздействия, которое мы уже обсудили. Шаг 1 – согласие. Соглашаясь собеседником, вы даете понять, что уважаете его, и ему хочется продолжить с вами деловые отношения, поскольку он видит ваше сочувствие и интерес к себе. Шаг 2 – используя выражение «в тоже время» вместо «но», вы таким образом еще больше показываете, что уважаете чувства собеседника. Когда вы говорите: «Я совершенно согласен с вами, и…», этим вы показываете, что хотя вы приводите новые логические доводы, тем не менее вы цените чувства вашего партнера, в то время как слово «но» отмело бы эти чувства в сторону. Шаг 3 – использование логических доводов и Шаг 4 – повторное предложение можно соотнести с нашим обсуж​де​нием вопросов веры в себя и энтузиазма. Когда вы верите в свои силы, в свое дело или возможности своего предприя​тия, вы можете представить свои идеи самым искренним и позитивным образом.

Для процесса скрытного воздействия также имеют значе​ние формулировки вопросов партнеру. Если вы хотите, что​бы в продолжение всей беседы человек был настроен положи​тельно, нужно предлагать ему вопросы, формулировка кото​рых заведомо предполагает положительный ответ.

Не ищи «болевых точек» партнера

Кирпичик фундаментального правила о негативных реакциях партнера: не задевай его «болевые» точки. Как узнать, на какие «болевые» точки реагируют люди? Эти точки индивидуальны и специфичны. Их бывает трудно выявить.
Но есть и то, что свойственно многим. Люди болез​ненно реагируют на унижения, иронию, сарказм, пре​небрежение, едкий юмор, указания на их промахи и слабости.
Есть ли особые «болевые» места у мужчин и женщин? Да, есть. У женщин нельзя затрагивать внеш​ность, вкус и указывать на их плохие коммуникабель​ные способности.
У мужчин не стоит задевать их атлетические каче​ства и деловые способности.
4. Остро реагирует, когда задевают его «болевые» точки.
ПРОБЛЕМЫ ПАРТНЕРА – ТВОИ ПРОБЛЕМЫ

Ты уже знаешь также:
1) как расположить клиента к себе, вызвать у него доверие и снять возможное сопротивление;

2) как понять, чего он хочет;

3) как настроить его и себя на сотрудничество и уйти от привычной для большинства людей конфронтации.

Теперь – 4) как вложить в голову партнеру свою информацию? Если эта информация большая и новая для него, то он может что-то не понять или не за​помнить. Отсюда проблема: как донести ее точно и без потерь?
Во-вторых, то, что ты говоришь, может вызывать у него возражения. Тогда еще одна проблема: как убедить его?
В-третьих, возможно, что он имеет противополож​ную точку зрения, тогда возникает проблема – как переубедить его, как изменить его позицию, приблизить ее?
Можно, разумеется, сказать столь популярные се​годня слова: «Это – его проблемы».
Забудь их.
Существуют следующие приемы, позволяющие решить данные проблемы:

Прием-1. «Подводные камни»
Излагая свои идеи, предложения, аргументы или доводы, люди стремятся раскрыть их привлекатель​ность и выгоды. Это нормально и правильно. Но что де​лает в это время партнер? Он ищет изъяны.
Чтобы предупредить этот его поиск, лучше всего са​мому изложить и негатив своих предложений или аргу​ментов. Философы учат, что во всем уживаются противоположности. Но куда безопасней подавать «противоположное» самому. Тогда ты сможешь облечь это в приемлемую форму и смягчить «вредность» своих предложений.
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После предупреждения о «подводных камнях»
1. Твои предложения не выглядят легковесными.
2. Поиск партнером изъянов («подводных кам​ней») идет по твоей «карте».
3. Партнер убедился, что ты глубоко глядишь и все учитываешь.
4. Он настроился на терпимость к противо​речиям, к тем трудностям, которые впереди.

Прием-2. «Мягко стелешь»

Большинству людей свойственно давить на партне​ра. Его убеждают с пафосом и напором. Кажется, чем сильнее, чем больше аргументов, тем лучше. Это ошибка. Пусть большинства.
Чем сильнее воздействие на партнера, тем сильнее его тайное противодействие. Информация, которую он получает, должна встроиться в систему его сложившихся установок и ценностей. Иначе эта информация либо не воспринимается, либо отвергает​ся. Свои привычные установки люди защищали не раз, и успешно.
Поэтому следует «мягко вкладывать» свою инфор​мацию в систему установок оппонента. Вначале вы​ясни, что они, эти установки, из себя представляют, а потом постепенно, плавно, без давления, без пафоса в голосе и в душе, без вбивания в голову партнера, пода​вай свою информацию.
После того как «мягко постелил»
1. Появились условия для постепенного расшатывания монолитной глыбы сложившихся убеж​дений и ценностей партнера.
2. Увеличилась вероятность того, что твои идеи и предложения, будут благоприятно восприня​ты. И, возможно, приняты.
3. Партнер уловил серьезность твоих наме​рений и не станет себя вести так, как это нежела​тельно для тебя.

Прием-3. «Замани, не обманывая»

Все свои предложения вноси не через утверждения и требования, а через систему вопросов. Сравни: «Вы должны принять наши требования!» и «Как бы вы отнеслись к нашим предложениям? Мы в свою очередь готовы внимательно рассмотреть и ваши».
Этот прием основан на принципах рекламы. Нужно свои предложения подавать так, чтобы партнер захотел их «купить». Нужны «приманка», «польза» для него. И это поможет снять его сопротивление и опасения.
После того как заманил
1. У партнера появилось желание вслушиваться, в твои слова и понимать их.
2. Исчезло желание сопротивляться и отстаивать свою позицию.

Прием-4. «Трехголовая змея»

Вслушивайся в слова своего партнера и определи, какие образы он лучше представляет: зрительные, слухо​вые или чувственные? Говори с ним на языке привычных ему образов. И русский русского плохо понимает, если один оперирует зрительными картинами, а другой – чувствами и ощущениями.
После того как оставил одну голову у «змеи» восприятия
1. Партнер ощутил понимание, психокомфорт. Он желает понять все.
2. Повысилась вероятность понимания и твоих предложений.

Прием-5. «Самосуд»

Если партнер все еще не понимает твои доводы и не желает идти на уступку, то ты виноват в этом. Так и скажи: «Вероятно, я говорил не очень убедительно». И выбрось из своей головы даже мысль о том, что он туп или упрям.
После самосуда
1. Исключена твоя агрессия против партнера, вы​текающая из его непонимания твоих предложений.
2. Гарантировано, что в ответ не нападут на те​бя.
Прием-6. «Я – Сократ»

Если ты будешь поступать, как Сократ, который за​давал вопросы, а его партнер давал, в основном, «да-ответы», то через серию таких вопросов ты, как и Со​крат, добьешься переубеждения оппонента. «Да-ответы» формируют установку на согласие. Избегай вопросов, на которые могут последовать «нет-ответы».
После роли Сократа
1. Сформировалась установка партнера -на сог​ласие.
2. Если эта роль тебе удалась, ты легко переу​бедишь партнера и заставишь принять твою точку зрения.

ПРЕДРАССУДКИ, ПРЕДУБЕЖДЕНИЯ

Многие твои ценные идеи и предложения могут легко прев​ратиться в «горох», который ты будешь швырять бесконечно о стенку предрассудков и предубеждений партнеров. Эта стенка может быть довольно высокой и прочной, потому что предрас​судки и предубеждения - установки людей. А установки – не​осознаваемая часть психики, люди видят и слышат то, что хотят увидеть или услышать и, главное, надо понять, что изменить установки людей, их предрассудки и предубеждения тебе не под силу, И в то же время ты вполне можешь ослабить или устранить их влияние.
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Помни, что заявлять – «Я столкнулся с предрассуд​ками или неверными стереотипами» бесполезно
Никто из «обвиняемых» не обнаружит их в себе. Но косвенно это сделать можно. Важно подвести человека к осознанию того, что у него не все в порядке в этой части. И он сам должен сделать вывод. Лучшая твоя тактика – задавать вопросы, а не обличать. Вопросы, на которые человек должен сам давать ответы.

ЗА СТОЛОМ ПЕРЕГОВОРОВ

Не следует делать

Столь низкая (одна сделка из 100 возможных) эффективность деловых переговоров проистекает, безусловно, из неправильных психологических ориентиров и действий. Итак, в любых переговорах
	нужно:
1. Описывать действия.
2. Видеть проблему и искать пути ее решения.

3. Удовлетворять свои и чужие потребности.

4. Видеть ценность партнера и щадить его «Я-образ».

5. Быть гибким.

6. Уважать потребность людей в признании, уважении и самоутверждении.

7. Формировать установку на согласие. Задавать вопросы предполагающие ответы «да».
8. Делать упор на свойства и признаки своей продукции или услуг.
9. Управлять эмоциями и выдерживать позицию на равных в спокойной уверенности
10. Уходить от позиционной «войны» в область общих интересов и искать пути их удовлетворения
	нельзя делать:

1. Оценивать действия.
2. Видеть причину проблемы в виновности человека.

3. Удовлетворять только свои потребности.

4. Задевать его «Я-образ», показывать недоверие.

5. Быть прямолинейным.

6. Не признавать право людей на уважение и признание.

7. Задавать вопросы, предполагающие ответы «нет».
8. Излагать выгоду и пользу своей продукции и услуг для партнера.

9. Допускать срывы, эмоциональный «стриптиз», держать себя униженно или высокомерно. 
10. Отстаивать свою позицию упорно и несмотря ни на что.


Тебе очень нужно:
1. Свои аргументы и доводы встраивать в рассуждения партнера. Использовать его аргументы в своих возражениях и возражать в форме вопросов и ответов.

2. Брать на себя всю ответственность за все происходящее.

3. Иметь выбор вариантов и предлагать их.

4. Читать «язык тела» партнера и пристраиваться к нему.

5. Подавать обратную связь как отражение собственных чувств и состояния.

6. Уточнять смысл высказываний партнера, отражать свое понимание этого смысла.

7. Оформлять представления о конечном желаемом результате в виде конкретной продукции, услуг, документов и т.п. и предлагать показатели оценки этого результата.

8. Искать объективную почву для принятия соглашения.

9. Видеть плюсы и минусы своих и чужих предложений.

10. Относиться к партнеру как к другу.

11. К моменту прибытия гостей вся твоя группа, участвующая в переговорах, должна быть в сборе и полной готовности.

Что не нужно:

1.
«Вбивать» их в партнера. Свои возражения подавать в форме требований.
2. Обвинять партнера в непонимании, упрямстве и переклады​вать на него ответственность.

3. Останавливаться на первом приемлемом варианте.

4. Игнорировать состояние партнера.

5. Предлагать обратную связь в виде обвинений и негативной оценки личности партнера или его действий.

6. Поддаваться иллюзии: все понятно без всяких уточнений.

7. Формулировать цели переговоров в терминах процесса (обсудить, достичь договорен​ности и т.п.).
8. Использовать субъективные оценки и критерии.

9. Видеть только плюсы своих и минусы чужих предложений.

10. Относиться к партнеру нейтрально или враждебно.

11. Твои сотрудники в присутствии гостей заняты своими делами, входят, выходят, извиняются.

Три обязательных правила для того, чтобы беседа была благоприятной

Правило 1. Не говори громко или тихо, торопливо или медленно.
Твоя громкая речь может вызвать у партнера впечатление, что ты навязываешь ему свое мнение. Слишком тихая или невнятная речь также мешает ходу переговоров: партнер вынужден задавать встречные вопросы, чтобы убедиться, что он услышал все правильно.
Торопливое из​ложение мысли со​здает впечатление, что ты просто хо​чешь уговорить со​беседника побыст​рее, не давая воз​можности разо​браться в сути дела. И, наоборот, слиш​ком медленный раз​говор подтолкнет к выводу, что ты тянешь время.
Правило 2. Постарайся найти по каждой проблеме – ключевую фигуру в интересующей тебя фирме.
В каждой солидной фирме есть, так называемые, «Key-persons» (ключевые люди), от которых зависит решение. Причем, это может быть не директор или его заместитель, а человек, занимающий со​всем не престижную должность.
Однако его мнение часто бывает решающим в силу различных обстоятельств (квалификация, опыт работы в данной области, лич​ные связи, доскональное знание предмета). За рубежом эта прак​тика хорошо известна, и фирмы тратят много времени и денег на выявление именно таких людей у партнера и часто стараются пре​жде всего выйти на них.
Правило 3. Партнер должен видеть перед собой представителей фирмы, в которой царят взаимопонимание и уважение. 

Этим правилом, увы, очень часто пренебрегают наши деловые люди. Решение принимает руководитель, и если ты – серьезный руководитель, то выпусти вперед «ключевую» фигуру. И что бы не говорили твои люди, ни при каких обстоятельствах не вступай в присутствии партнера в словесную перепалку, не обрывай говоря​щих подчиненных, не указывай на их ошибки. И хотя иногда одно невпопад сказанное слово может сместить акценты и даже сорвать все дело, «скользкие» моменты объясни своим людям до перегово​ров.

АРСЕНАЛ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЯ «ДИПЛОМАТА»
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Общие правила для  переговоров

1. Переговоры имеют обычно этапы: 1) уточнение позиций, 2) их обсуждение и 3) согласование позиций.

2. Вначале определите рамки соглашения, затем - его детали.

3. Надо искать то общее, что есть в позициях, а не то, что разделяет их.

Как подавать свои позиции?
4. Есть четыре способа подачи позиций: 1) открытие, 2) закрытие, 3) подчеркивание общности, 4) подчеркивание различий.
5. Открытие позиций уместно, когда твоей фирме нужно достигнуть договоренности, создать благоприятную атмосферу на переговорах, сформировать позитивное общественное мнение.

6. Закрытие позиций неизбежно при жестком стиле ведения переговоров, при осознании силы и давлении на партнера, при стремлении достичь односторонней победы.

7. Приемы для закрытия позиций: а) «уклонение от борьбы»,           б) «Уход» (например, перевод разговора на другую тему или на другой вопрос), в) выжидание.

8. «Уход» используется, если:
а) не желаешь давать партнеру точную и определенную информацию,
б) хочешь отклонить нежелательное предложение,
в) надо уклониться от бесполезной дискуссии,
г)
стремишься избежать однозначного ответа на предложение партнера,
л) необходимо согласовать вопрос с другими липами,
е) нужен дополнительный анализ, чтобы взвесить выгоды и потери от предложения партнера,
ж) желательно затянуть переговоры.
9. «Выжидание» применяется обычно при многосторонних переговорах, когда желательно узнать все мнения или предложения и в зависимости от полученной информации сформулировать собственную точку зрения.
10. Разновидность «выжидания» – прием «салями»: очень медленное, постепенное приоткрывание собственной позиции. Зачем? Чтобы затянуть переговоры, получить как можно больше информации от партнера.

БЛАГОРОДНЫЕ, НО ПОЛЕЗНЫЕ «ОТМЫЧКИ»

1.  Прием «выдвижения требований в последнюю минуту». Сначала переговоры идут в обычном русле. Под конец, когда все вопросы урегулированы и остается только подписать соглашение, одним из участников выдвигаются новые требования. Если остальные участники стремятся сохранить полученную договоренность, то они могут принять и новое требование.
2. Прием «постепенного повышения сложности обсуждаемых вопросов». Переговоры начинаются с наиболее легких вопросов. Их решение оказывает положительное психологическое воздействие на участников, и они легче воспринимают более сложные вопросы.
3. Прием «завышения требований». Включи в свою позицию пункты, которые потом можно безболезненно снять, сделав вид что это – твоя уступка, и потребуй взамен аналогичных шагов от партнера.

4. Прием «расстановки ложных акцентов в собственной позиции». Продемонстрируй, (например, крайнюю заинтересованность в решении какого-либо вопроса, хотя на самом деле этот вопрос для тебя второстепенен). Вопрос в дальнейшем снимается, чтобы получить необходимые решения по другому, более важному вопросу.

5. Прием «метода упреждающей аргументации». Задай вопрос, ответ на который обнажит несостоятельность ожидаемых контраргументов.

6. Приемы с использованием угрозы, давления, нажима с целью добиться уступок от партнера.

7. Прием «вымогательства». Одна из сторон выдвигает требование, нежелательное для противоположной стороны и безразличное для себя. Цель – получить уступку в обмен на то, что это требование будет снято.

Рекомендации
по методу принципиального ведения переговоров (Гарвардский университет, США).
Люди обычно пытаются найти компромисс между стремлением к собственным целям и желанием сохранять хорошие взаимоотношения с окружающими.
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Отсюда вынужденное лавирование между жесткостью, напористостью и уступчивостью, готовностью поступиться своими интересами во имя сохранения хороших отношений с другими.

Отстаивая свою точку зрения, каждый еще более укрепляется в ней, становится тенденциозным и неспособным к разумной оценке доводов другого. Более того, возникает психологический эффект отождествления себя со своей позицией, тогда зашита ее ста​новится вопросом самолюбия.
Как же выбраться из этого «рокового» круга?
1. Воспринимать друг друга вне контекста «друзья –противники».
Участники переговоров – партнеры, перед которыми стоит задача совместного принятия решения. Человек, склонный к жестко​му, напористому стилю переговоров, смотрит на своего партнера как на противостоящего ему соперника, конкурента. «Уступчивый» же партнер прежде всего (даже в ущерб своим интересам) будет стремиться создать на переговорах атмосферу взаимного дружеского расположения.
Необязательно быть «дипломатом».
2. Цель переговоров видеть в разумном решении, полу​ченном быстро и в полном согласии.
Это не столь очевидно, как отказ от альтернативы друзья –противники». Сторонник жесткого подхода видит наилучший исход ситуации в победе над партнером, а приверженец уступчивости – в «полюбовном» соглашении.
3. Отделять споры между людьми от решаемых задач.
«Жесткий» партнер склонен навязывать другому свою позицию и требовать уступок, а «мягкий» – уступить ради сохранения отношений.
Метод же принципиального ведения переговоров требует при​знать, что люди способны по-разному воспринимать одни и те же веши, иметь разные взгляды и позиции. Их взаимодействия скорее должны быть основаны на уважении к позиции друг друга, чем на стремлении навязать свою позицию другому.
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Если партнер не разделяет нашу позицию, это не должно вызы​вать у нас негативных чувств по отношению к нему, равно как это не означает, что он относится к нам с недостаточным уваже​нием или доверием.
4. Лучше быть мягким с людьми и жестким к проблеме.
То есть целесообразно со​четание достоинств разного стиля: «жесткости», когда речь идет о решаемой проблеме, и «уступчивости» в человеческой сфере.
5. Действовать независимо от доверия или недоверия.
Степень доверия-недове​рия, которое испытывают друг к другу партнеры, определяет в решающей мере не только их поведение, но и развитие ситу​ации в целом. Одни партнеры вызывают у нас доверие, другие – нет, да и мы сами можем быть в большей или меньшей степени склонны к доверительности.
Гарвардский метод настаивает на том, чтобы строить свое по​ведение, не ориентируясь на то, что вы будете максимально откро​венны со своим партнером, который оценит это и в благодарность пойдет вам на уступки. Дело не в доверии или недоверии, а в го​товности действовать на разумных основаниях и в ожидании того же от партнера.

6. Сосредоточиться на выгодах, а не на позициях.
Безусловно, бывают ситуации, когда спор идет именно о пози​циях, однако довольно часто разные точки зрения на проблему не мешают людям успешно сотрудничать при решении конкретных вопросов. Независимо от того, какие позиции занимают партне​ры, сделай главным объектом своего внимания поиск взаимовыгод​ных решений.
7. Изучать интересы сторон.
Попробуй вместо угроз или уступчивых предложений понять интересы сторон. Только определив зону взаимных интересов или их пересечения, ты можешь найти взаимовыгодное решение.
8. Не устанавливать на переговорах «нижней границы».
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Что такое «нижняя граница»? Это – худший из допустимых вариан​тов в данной ситуации, на который ты готов со​гласиться. Цель «ни​жней границы» в том, что она предотвращает заключение неудачного соглашения, принятие поспешных решений, то есть удерживает от неразумных шагов.
По методу принци​пиального ведения переговоров, человек начинает слишком держаться за свою «нижнюю границу», которая тем самым сковывает его инициативу и вообра​жение.
Возможно, в ходе переговоров наш партнер предложит нам со​глашение ниже нашей «нижней границы», и мы сразу отметем его. Однако это - поспешное решение, ведь можно договориться об особых условиях, делающих это предложение для нас выгодным.
С гарвардской точки зрения, предпочтительнее вовсе не уста​навливать «нижней границы», чтобы не сковывать своей инициати​вы. Взамен же, для защиты себя от импульсивных неразумных ре​шений, предлагается НАПС – наилучшая альтернатива предлагае​мому соглашению. Большие шансы на успех будет иметь тот парт​нер, который продумает возможные альтернативы предполагаемо​му соглашению и определит для себя наилучшую из них.
9. Продумать возможность взаимной выгоды.
Идти не путем потерь и преимуществ, а направить свои усилия на поиск взаимной выгоды.
10. Представить множество вариантов на выбор, а реше​ние принять позже.
Особо оговаривается, что не следует заранее рассматривать один из них, самый выгодный для тебя. Это заставит партнеров особенно упорно настаивать на его первоочередном решении.
11.
Настаивать на использовании объективных критериев.
Чтобы защитить себя от нажима партнера, не идти на поводу у ситуации, чувств и желаний (как партнерских, так и своих со​бственных), стоит заранее оговорить критерии, которым должно отвечать решение проблемы.
12.
Стараться достичь результата, основанного на нормах, независящих от воли сторон.
Если партнерами сформулированы объективные критерии при​нятия решений, то они идут к результату, основанному на нормах (выработанных критериях), а не в силу большего нажима со сторо​ны одного из партнеров.
13. Рассуждать и прислушиваться к доводам, уступать принципам, а не нажиму.
«Уступчивый» партнер поддается нажиму, «жесткий» строит на нем свою тактику ведения переговоров, «принципиальный» руководствуется принципами, а не идеями борьбы.

Завершение общения
Подводя итоги встречи, ее инициатор должен еще раз кратко перечислить основные пункты обсуждения и сформулировать достигнутые соглашения или другие результаты. 

Удачным за​вершением беседы может оказаться емкая фраза, положительно оценивающая достигнутую договоренность, либо отношение со​беседников друг к другу. Таковы фразы: «А в целом вы – мастер убеждать!», «Что ж, мне кажется, мы неплохо поговорили!» и т. п. Найти подобные слова не так уж трудно, тем более что содержа​ние деловой беседы обычно придает им необходимый оттенок и значительность.

Обычно ни для кого не представляет трудности найти слова прощания, но порой после тяжелого или неудачного разговора на них уже не хватает сил. А между тем неприятные впечатления от встречи могут быть сглажены, если «до свидания», «счастливого пути» и т.д. будут подкреплены приветливой улыбкой. Следова​тельно, когда отношения прекращаются, партнеры должны поста​раться, чтобы расставание прошло в дружеской атмосфере.

Бывает, что разговор уже окончен, человек попрощался и ухо​дит, а его собеседник вдруг вспоминает что-то важное (с его точки зрения), останавливается – и... чаще всего начинает повторять уже не раз сказанное во время беседы. Лучше по возможности из​бегать таких ситуаций. Во-первых, при расставании в голову ред​ко приходят действительно важные соображения. Во-вторых, даже если сообщение заслуживает внимания, собеседник, для которо​го разговор уже окончен, с трудом сможет понять и оценить его по достоинству. Поэтому лучше всего в таких ситуациях выбрать какую-то иную форму для продолжения беседы – позвонить, до​говориться о дополнительной встрече и т. д.

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ НА РЫНКЕ

Позиционирование на рынке представляет собой на​правление маркетинговой деятельности по выбору целевых рынков, предполагающее анализ элементов комплекса мар​кетинга и позиций продуктов на выделенных сегментах рын​ка с целью выявления тех их параметров, которые спо​собствуют завоеванию конкурентных преимуществ. Если все предприятия будут выпускать одни и те же продукты с оди​наковыми характеристиками, использовать одни и те же ме​тоды продвижения и доставки продукта, оказывать анало​гичные сервисные услуги, то для потребителей они все будут одинаковыми. Важно при этом учитывать ту позицию, кото​рую занимает продукт на рынке в настоящее время. Пози​ция продукта – мнение потребителей по важнейшим пара​метрам продукта. Позиция продукта характеризует место, занимаемое конкретным продуктом в умах потребителей по отношению к продукту конкурентов. В отличие от имиджа продукта, являющегося в большей степени эмоциональной характеристикой, позиция продукта формируется, как пра​вило, на основе количественно измеряемых параметров (доля рынка, характеристики продукта, цена и др.). Позициони​рование предполагает определение характерных особенностей товара, выделяющих его в среде конкурирующих аналогов. Наконец, позиционирование (в отсутствие, товаров-конку​рентов) – это уяснение с учетом уникальных возможностей товара его специфического места на рынке и во мнении поку​пателей, места данной спецификации товара в перспективе. По Ф.Котлеру, функционер рынка должен ясно представ​лять себе, чем отличаются друг от друга по своему действию существующие марки, как их рекламируют, каковы их цены, и т. п.

Цель позиционирования состоит в том, чтобы помочь по​тенциальным покупателям выделить данный товар из числа его аналогов-конкурентов по какому-либо признаку и отдать предпочтение ему при покупке. Иначе говоря, позицио​нирование направлено не просто на определение возможного места товара на рынке в настоящее время и в перспективе, но скорее на укрепление его конкурентных позиций в конк​ретном сегменте рынка посредством создания у потенциаль​ных покупателей предпочтительных стимулов к его приобретению. Прежде чем решить вопрос о позиционировании своего товара, изготовителю необходимо определить позиции товаров-конкурентов и стоящих за ними производителей. Это позволяет выбрать два возможных направления позициони​рования.

Позиционирование товара – это действия, направленные на обеспечение товару конкурентоспособного положения на рынке, определение возможных путей совершенствования существующих изделий, а также выявление реальности вы​хода фирмы на рынок с новым товаром, определение места нового товара в ряду существующих. Здесь новая продукция (товар-новинка) – это изделие, обладающее возможностью выполнять совершенно новую или усовершенствованную фун​кцию по сравнению с существующей продукцией.
Процесс позиционирования начинается после того, как фирма определит, в каком сегменте рынка ей выступать. Если этот сегмент уже устоялся, следовательно, в нем есть конку​ренция. Более того, конкурирующие фирмы уже заняли в рамках сегмента свои позиции. Поэтому перед решением воп​роса о собственном позиционировании фирме необходимо оп​ределить позиции всех имеющихся конкурентов. Под опре​делением позиции в данном случае понимается выявление и соотнесение качественных параметров и объемов продаж про​дукции конкурентов. С учетом выявленных позиций конку​рентов фирма может избрать один из двух имеющихся в ее распоряжении путей. Путь первый – позиционировать себя рядом с одним из существующих конкурентов и начать борь​бу за долю рынка. Для этого необходимо соблюдение усло​вий:

1)  фирма может поставить продукцию, превосходящую аналог конкурента;

2)  рынок достаточно велик, чтобы вместить двух конку​рентов;

3)  фирма располагает большими, чем у конкурента, ре​сурсами и/или

4)  избранная позиция в наибольшей мере отвечает осо​бенностям сильных деловых сторон организации.

Второй путь – разработать в рамках данного сегмента продукцию, которой еще нет на рынке. Но для этого надо убедиться в наличии:

1)  технических возможностей для создания оригиналь​ного продукта;
2)  экономических возможностей для этого;

3)  достаточного числа потенциальных покупателей, име​ющих желание приобрести новый товар.

После принятия решения о своем конкурирующем пози​ционировании в сегменте рынка фирма приступает к де​тальному планированию комплекса маркетинга. Это вклю​чает следующие этапы:

- исследование мотивов покупательского поведения;
- формирование идеи нового товара;

- проверки и отбор подходящих идей;

- разработки технического предложения нового товара;

- проверки технического предложения;

- ведение экономического анализа;

- изготовление опытного образца;

- изготовление опытной партии;

- пробный маркетинг, который осуществляется в огра​ниченные сроки и на географически сконцентрированном рынке;

-  оценки результатов;

- серийное производство;

- коммерческая реализация серийной продукции.

Анализ и учет возможностей предприятия позволяют вы​брать такие характеристики продукта и элементов комплекса маркетинга, которые могут подчеркнуть выгодные особен​ности, отличия его продуктов от продуктов конкурентов, т.е. проводить дифференциацию своих рыночных предложе​ний. Различают дифференциацию продуктовую, сервисную, дифференциацию персонала и дифференциацию имиджа.

РЫНОЧНЫЕ НИШИ

Совокупность рыночных сегментов, для которых подхо​дят товары и/или услуги, производимые данной фирмой, на​зывается ее фундаментальной рыночной нишей. Размеры фундаментальной ниши и состав входящих в нее сегментов прямо связаны с выбором варианта осуществления своих функций, который сделала та или иная фирма

Фундаментальная ниша определяется отраслью, в кото​рой действует фирма; ассортиментом выпускаемых ею то​варов; качественными характеристиками товара, т. е. при​данием им конкретных свойств исходя из запроса потребите​ля. При этом функциональные структуры сбыта формируют и задают производственную программу фирмы.

Нередко рыночный сегмент может быть связан с ресурс​ной базой фирмы, особенно с ее уникальными ресурсами. Например, мандарины Абхазии, алмазы Якутии, нефть Тю​мени и пр.

Аналогично наличие или отсутствие широкой сбытовой сети предопределяет возможность фирмы обслуживать сег​менты рынка, связанные с массовым потребительским спро​сом. Готовность же к несению значительных рисков обязатель​на для фирмы, действующей в сегменте рынка, связанном с прорывным научно-техническим прогрессом.

Наглядно рыночную нишу той или иной фирмы можно изобразить графически. В основу графика могут быть положе​ны: а) стоимостные и качественные показатели выпускаемой фирмой продукции; б) слои потребителей продукции фирмы.

Так, на рис. 1 отражена сегментация рынка автомобилей по двум параметрам: их комфортабельности и спортивности.
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Рис. 1. Рыночная ниша производителя комфортабельных автомобилей
Рыночная ниша помечена на рис. 1 для фирмы А, которая выпускает очень комфортные машины, обладающие лишь средними спортивными достоинствами (например, прообразом ее может служить машина супербогачей «роллс-ройс»).

В последние десятилетия маркетологи и рек​ламисты все больше погружены в проблему позиционирования бренда – завоевания, оп​ределения и улучшения места на рынке, за​нимаемого брендом по отношению к конку​рентам, а также к комплексу покупательских потребностей и восприятия; это часть инди​видуальности бренда, которая должна актив​но использоваться для «отстройки» от кон​курентов. Соответственно, позиция бренда – это то место, которое он занимает в умах представителей целевого сегмента по отно​шению к брендам-конкурентам. Как утверждают специалисты, удачное по​зиционирование позволяет не только опре​делить место своего товара на рынке, но и предоставить ему дополнительное конку​рентное преимущество. Так, например, шам​пуни, предназначенные «для длинных во​лос» и для «светлых волос», оказались в вы​годном положении по отношению к своим собратьям на полках косметических магази​нов, поскольку обращались к конкретной аудитории.

С другой стороны, слишком подробное по​зиционирование часто нельзя считать удач​ным, поскольку оно может привести к нега​тивным последствиям: детальное дробление рынка на сегменты сужает емкость каждого из них, а слишком широкий модельный ряд затрудняет выбор покупателя. Тогда фирма вынуждена будет вернуться к проблеме узна​ваемости, которую она уже пыталась разре​шить с помощью бренда.

Товар как идея. Позиционирование

Необходимо различать товар как конкретную, физически обособленную единицу. Идея товара реализуется во множестве товарных единиц. Предполагается, что каждая из них обладает свойствами, присущими идее товара.

Потребитель, отправляясь за покупкой, хочет приобрести товар с определенными свойствами, т.е. товар-идею, но становится собственником конкретной товарной единицы, которая характеризуется некоторым набором свойств, качеством исполнения (т.е. полнотой реализации этих свойств), оформлением, упаковкой, а также марочным названием. При этом свойства определяются родовым названием товара, идеей, заложенной в него, а качество, оформление упаковки – это конкретизация идеи, определяемая производителем; марочное же название – это как бы свидетельство того, что все эти особенности соответствуют известному стандарту и этот стандарт сам по себе является частью идеи товара. В реальности индивидуальные свойства товарной единицы зависит от товара-идеи и услуг.

Понятие товара как идеи приобретает особую значимость при появлении нового товара на рынке. Это понятие может предполагать разную степень широты. Например, джинсы – это товар, обладающий определенными свойствами. Но джинсы – лишь частный случай более широкого товара-идеи, каковым являются брюки; еще более широкий тип товара – штаны (т.е. любая одежда, закрепленная на талии или бедрах, имеющая прорези для ног, – со штанинами, короткими или длинными, либо без, с поясом или резинкой, собранная в низу или нет, нижняя или верхняя, спортивная или повседневная и т.д.). Вместе с тем само понятие «джинсы» может быть детализировано: мужские или женские (в данном случае разграничения не обязательны), «варенные» и др., а так же выпущенные разными фирмами, соответствующим марочным названиям, что предполагает некоторые функциональные особенности. Наконец внутри одной товарной марки возможны различные модели и модификации, обычно предназначенные для разных сегментов рынка.

Важное понятие, связанное с товаром, – позиционирование. Речь идет о том, что в глазах массы потребителей или определенного сегмента тот или иной товар воспринимается как принадлежащий к определенному классу, например, как добротный, классический, модный, престижный, устаревший, детский, молодежный или взрослый, женский или мужской, элитный, «попсовый», массовый и т.п. Это восприятие может основываться на объективных качествах товара, а может и на субъективном восприятии, моде, традициях: соответственно, позиционирование бывает разным для разных стран, периодов, социальных групп (так, по разному могут восприниматься потертые и заплатанные джинсы, книга на «непонятном» языке или «устаревшая» и многое другое). От позиционирования зависит и место товаров и пирамида Маслоу, и объем спроса на него и готовность потребителя заплатить более высокую цену.

РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ ПРИ ПОМОЩИ АНАЛИЗА ПОРТФЕЛЯ

Для оценки положения фирмы на рынке по сравнению с конкурентами применяются различные виды анализов. Рассмотрим некоторые из них.

Портфель «рост рынка – доля рынка»

В рамках этой концепции СОБ (стратегические области бизнеса) представлены в матрице, состоящей из четырех полей, на основе таких факторов, как:

- относительная доля рынка;

- рост рынка.

Относительная доля рынка согласно этой концепции обладает особо большим значением, так как здесь проявляется эффект кривой опыта. С увеличением доли рынка снижаются потенциальные расходы в пересчете на единицу продукции. Соответственно возрастает и потенциальный доход. Каждая организация стремится завоевать высокую относительную долю рынка, так как благодаря этому улучшаются ее позиции в конкурентной борьбе и растет доходность.

Определение категорий портфеля

Относительная доля рынка рассчитывается по следующей формуле:

Относительная доля рынка = Доля рынка организации /
/Доля рынка лидера рынка х 100
Рост рынка может быть указан по сравнению со средним ростом валового социального продукта; но Вы можете и просто определить его с прагматической точки зрения. Речь идет не о точном определении, а скорее о тенденциях. Рост рынка определяется по формуле:

Рыночный рост = Объем рынка за планируемый период/ 
/Объем рынка за предыдущ. год х 100

Графическое представление портфеля

Следующим шагом является сопоставление относительной доли рынка и роста рынка. Относительная доля рынка откладывается по оси X, а рост рынка – по оси У. Таким образом, строится матрица, состоящая из четырех стратегических участков, к которым Вы можете отнести отдельные СОБ:

высокий рост рынка / низкая доля рынка («знаки вопроса», или «трудные дети»);

высокий рост рынка / высокая доля рынка («звезды»);

в низкий рост рынка / высокая доля рынка («дойные коровы»);

низкий рост рынка / низкая доля рынка («собаки»). 
Различные значения отдельных СОБ могут быть измерены по обороту или доле покрытия издержек. Графически это может быть представлено с использованием кругов различного диаметра. Это позволяет получить наглядную картину разбалансированности отдельных областей деятельности организации.

Портфель «рост рынка – доля рынка»
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Значение категорий портфеля

«Знаки вопроса»

Эти СОБ представляют собой новые продукты, находящиеся на начальной стадии жизненного цикла. Они обещают высокий рост, но пока занимают лишь незначительную долю рынка.

«Звезды»

Эти области бизнеса находятся в стадии роста жизненного цикла и в целом приносят доходы, которые, однако, необходимо инвестировать в обеспечение и дальнейшее укрепление рыночных позиций. В случае замедленного роста или стагнации сбыта «звезды» становятся «дойными коровами».

«Дойные коровы»

Речь идет о продуктах, достигших в своем жизненном цикле стадии зрелости. Благодаря достигнутой высокой доле рынка эти продукты приносят самую большую прибыль. Полученные от этих продуктов средства могут быть направлены на обеспечение роста других СОБ.

«Собаки»

Эти продукты или СОБ находятся на стадии насыщения или деградации. Они не обладают высокой долей рынка, не представлены на растущих рынках. Пока они продолжают приносить доход, инвестируйте эти средства в «знаки вопроса» или «звезды». Когда они начнут окончательно скатываться в зону убытков, задумайтесь об удалении этих продуктов из портфеля.

Контрольный список: Стратегические рекомендации 
по категориям портфеля

Для «знаков вопроса» выборочно увеличивайте или уменьшайте долю рынка. Капитальные затраты высоки (экстенсивные капиталовло​жения или продажа). Необходимо учитывать связанные со стратегией риски.

Для «звезд» долю рынка поддерживайте на неизменном уровне или незначительно повышайте. Капитальные затраты высоки (реин​вестиция чистой прибыли в движение наличности). Необходимо учитывать связанные со стратегией риски.

Для «дойных коров» стремитесь сохранять или незначительно расширять долю рынка. Капитальные затраты средние (за исключением инвестиций в рационализацию и обновление основных фондов). Необходимо ограничивать связанные со стратегией риски.

Для «собак» стремитесь снижать долю рынка. Капитальные затраты минимальны (продажа производственных мощностей, по возможности, свертывание производства). Необходимо активно снижать связанные со стратегией риски.

Портфель «рыночная привлекательность – конкурентное преимущество»

Портфель «рыночная привлекательность – конкурентное преиму​щество» отличается от портфеля «рострынка – доля рынка»: формально – дифференцированным разделением, а содержательно тем, что вместо факторов рыночного роста и доли рынка рассматриваются факторы рыночной привлекательности и конкурентного преимущества.

Определение категорий портфеля

Для оценки рыночной привлекательности и относительных конкурентных преимуществ отдельных СОБ используются списки критериев.

Сначала определяется значимость (вес) критериев оценки рыночной привлекательности и относительных конкурентных преимуществ (по сравнению с самыми сильными конкурентами) по их значению. Весовые показатели, которые в сумме дают 1, облегчают дальнейшие вычисления. Эти весовые показатели складываются из коэффициентов — от 0,1 до 1,0, которые показывают, насколько выражен тот или иной критерий. Исходя из этого для каждой СОБ рассчитываются индекс рыночной привлекательности и индекс относительного конкурентного преимущества.

Критерии оценки рыночной привлекательности
	Критерии (0)
	Вес

(2)
	Коэффициенты 0 0,1 0,2... 0,8 0,9 1 (3)
	Индекс

(2)х(3)

	(1) Рыночный рост /размер рынка (2) Качество рынка

- рентабельность отрасли 
- пространство для реализации цено​вой политики 
- технологический уровень 
- защищенность ноу-хау
- капиталоемкость 
- структура / интенсивность конкурен​ции 
- количество /структура потенциаль​ных потребителей 
- барьеры выхода на рынок 
- требования к дистрибуции 
- разнообразие условий конкуренции 
- возможности замещения 
(3) Снабжение сырьем и энергией 
- уязвимость снабжения 
- снижение прибыльности за счет уве​личения цен 
- наличие альтернатив 
(4) Окружающие условия 

- зависимость конъюнктуры 
- воздействие инфляции 
- зависимость от законодательства 
- зависимость от общественности 
- риск вмешательства со стороны го​су​дарства 
- загрязнение окружающей среды вред​ными веществами
	
	
	

	Сумма
	1,0
	
	


Критерии оценки относительных конкурентных преимуществ
	Критерии

(1)
	Вес

(2)
	Коэффициенты 0 0,1 0,2... 0,8 0,91 (3)
	Индекс

(2) х (3)

	(1) Относительные рыночные позиции

- доля рынка 
- размер и финансовые возможности 
- темпы роста 
- рентабельность 
- риск 
- маркетинговый потенциал 
(2) Относительный производственный потенциал 

- экономичность процесса 
- преимущества в издержках произ​вод​ства 
- инновационность 
- лицензионные отношения

- приспосабливаемость 
- сохранение доли рынка при повы​ше​нии емкости 
- преимущества местоположения 
- потенциальный рост производи​тель​ности 
- экологически чистое производство 
- условия поставок 
- сохранение доли рынка в сущест​вую​щих условиях снабжения 
- ситуация с расходами на снабжение сырьем и энергией 
(3) Относительный потенциал исследований и разработки 

- состояние в области исследований 
- развитие по сравнению с рыночными позициями 
- потенциал инновации 
(4) Относительная квалификация сотрудников 

- профессионализм и культура 
- уровень принятия инноваций 
- качество руководящих кадров
	
	
	

	Сумма
	1,0
	
	


Отдельные СОБ вносятся в портфель на основе рассчитанных значений индексов. Рыночная привлекательность и относительное конкурентное преимущество соответствующих СОБ оцениваются по следующей шкале: 
от 0 до 0,4 
– низкий уровень; 
от 0,41 до 0,75 
– средний; 
от 0,76 до 1,0 
– высокий.
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